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Uvod

Téma ,,Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenovou strategii podniku“ bylo vybréano,
aby doslo ke zjisténi, zda se ve spole¢nosti LUTOS vyuziva teoretickych poznatkd, aby
maximalizovala pocet svych prodanych produktti. Nasledné jestli se graf Zivotniho cyklu

vybraného produktu shoduje s obecnym tvarem zivotniho cyklu produktu.

Préace je orientovana na c¢eskou spolecnost LUTOS, jenz se nyni zamétuje na prodej
a servis rootsovych dmychadel, ktera jsou pouzivana v nejriznéjsich odvétvich trhu.
Préace vznikla ve spolupraci s Ing. Jitim Marholdem ze spolecnosti LUTOS, od kterého

jsem ziskala data a informace o fungovani spole¢nosti.

Cilem této prace je seznamit se s zivotnim cyklem produktu a porovnat teoretické

poznatky, které jsou rozebrany v prvni ¢asti této prace, s konkrétnim produktem na trhu.

Pro prvni ¢ast byl vyuZit text z odborné literatury. V prvni kapitole je charakterizovan
marketingovy mix, diky némuz bylo navdzdno na jednotlivé faze zivotniho cyklu
produktu samotného. Poté se v praci zamétuje na analyzu produktového portfolia pomoci

bostonské matice a zatazenim produktd do jednotlivych kategorii bostonské matice.

V praktické ¢asti je nejprve predstavena spoleénost LUTOS jak z hlediska jeji finan¢ni
situace, marketingového mixu, ale pfedevsim produktt spole¢nosti. Nasledné je popsana
situace produktového portfolia z pohledu bostonské matice pro produkty z modelové fady

dmychadel BAH.

V posledni ¢asti této prace je predstaven navrh na modifikaci produktu. Diky této
modifikaci produktu a marketingovym zméndm je zamySlen nértst prodeje, nasledny

vétsi pocet zakazniki a vetsi zisky spole€nosti.



1 Marketingovy mix — produkt, cena, distribuce, propagace

Marketingovy mix obsahuje velké mnozstvi nastrojii, pomoci nichz lze upravit nabidku
produktii podle prani zakaznika a maximalizovat marketingové cile firmy. Existuji Ctyfi
zakladni marketingové nastroje, které jsou znamé jako 4P: produkt (product), cena

(price), distribuce (place) a propagace (promotion).
1.1 Produkt

Dle Kotlera (2004) produktem jsou veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby,
mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se mlize stat predmétem smény,

pouziti ¢i spotfeby, co mize uspokojit potfeby a prani.

K samostatnému vyvoji vyrobku ovSem patii i jeho obal, znacka, design, kvalita, zaru¢ni

podminky a pozaruéni servis a dal3i. (B&lohlavek, Kostan a Sulet, 2001)
1.2 Cena

Cena je dllezitym prvkem marketingového mixu, protoZe jako jedind tvoii trzbu
pro spolecnost. Do jisté miry ovliviiuje poptavku po nasem produktu. Je tedy dualezité,
abychom m¢éli cenu produktu nastavenou na optimalni vysi, proto je jeji stanoveni tak

problematické. (B&lohlavek, Kostan a Sulef, 2001)

Pii stanovovani spravné ceny musime brat v uvahu mnoho faktori. Tato cena musi
obsahovat naklady spojené s vyvojem, vyrobou, distribuci a prodejem. Nesmime
opomijet nasi konkurenci, faze ekonomického cyklu, miru inflace, zdkaznikovo vnimani
ceny a hodnoty vyrobku. Zaroven musime diky této cené generovat dostateCné zisky

a dosahovat cilt, které si firma stanovila. (Bélohlavek, KoStan a Sulet, 2001)
1.2.1 Metody tvorby ceny

., Skutecna cena se bude pohybovat nékde mezi urovni, ktera je prilis nizka na to, aby

umoznila vytvorit zisk, a urovni, kterd je tak vysoka, ze po zbozi nebude Zadna poptavka.

(Kotler, 2004)

1) Nakladové orientovana tvorba ceny

Nékladové orientovana cena vychazi z vySe ndkladil a pfipoctené ziskové piirazky, kterd
je rozpocitana na jednotku produkce. Existuji dvé metody pro sestavovani vySe ceny

pomoci nakladi a ptipo&itané ¢asti prirazky. (Bélohlavek, Kostan a Sulef, 2001)



a) stanoveni ceny prirazkou

Je to nejjednodussi zplisob pro stanoveni ceny, jelikoz k ndkladim na jednotku vyroby
produktu, pfipo¢teme urcitou prirazku (marzi). Ale tato cena pravdépodobné nepovede

ke stanoveni optimalni ceny. (Kotler, 2004)
b) analyza bodu zvratu (= stanoveni ceny pomoci cilové rentability)

Tato metoda stanovuje ceny pomoci cilové rentability neboli cilové navratnosti. ,,Cena
je stanovena tak, aby pokryla vyrobni a marketingové ndklady, popr. je stanovena

na zaklade planované vyse zisku, tzv. cilového zisku. * (Kotler, 2004)

2) Hodnotové orientovana tvorba ceny

Je to opacnd metoda stanoveni ceny nez stanoveni ceny pomoci nakladové orientované
metody. Firma nestanovuje cenu dle svych nakladt, ale cena je zalozena na vnimani
hodnoty kupujicim. Cenova tvorba zacina tedy analyzou potfeb zakaznika a jim
vnimanou hodnotou. V praxi se tato cena stanovuje podle fady cenovych testd a podle

nazoru zékaznikl se stanovuje cena:

— test odhadnuti ceny — spotiebiteliim se predklada produkt a oni feknou, kolik by

mél produkt stat. Vysledna cena je procentualni podil alternativnich cen.

— test reakce na cenu — spotiebitelim se prezentuji rizné ceny a jejich odpovédi
hodnotime procentnim podilem spotfebiteldi, napiiklad pro pfiméfené, piili§
vysoké a pfili§ nizké ceny.

— test nakupni pripravenosti na cenu — pies dotaznik se ptdme spotiebitell
na pfipravenost o koupi naSeho produktu.

— test cenovych tFid — ptame se spotiebitelll, jakou nejvyssi a nejnizsi cenu jsme

jako spottebitelé ochotni dat. (Tomek, Vavrova, 2001)

3) Stanoveni ceny podle konkurence

vvvvvv

vys$si irovni. Mens$i pozornost vénuje svym nakladiim a poptavce. Tato cenova strategie
je pomérné oblibend. Pokud je obtizné zméfit cenovou elasticitu poptavky, firmy véfi,
Ze tato strategie reprezentuje kolektivni moudrost trhu o cenég, kterd pfinese priméreny

zisk. (Kotler, 2004)

10



1.2.2 Kalkulaéni vzorec
Pro sestaveni cen muzeme vyuzit kalkula¢ni vzorec, ktery ma nésledujici obecnou
podobu:
+ piimy material
+ pfimé mzdy
+ ostatni pfimé naklady
+ vyrobni rezie
VLASTNI NAKLADY VYROBY
+ spravni rezie
VLASTNI NAKLADY VYKONU
+ odbytova rezie
UPLNE VLASTNi NAKLADY VYKONU
+ zisk
PRODEJNI CENA

Jako prvni si tedy musime stanovit kalkulaci pfimého materialu, pfimych mezd, ostatnich
ptimych nakladd, jako naptiklad opravy a udrzovani, ndklady na vadné vyrobky apod.,
a vyrobni rezii rozpocitané na kalkula¢ni jednici (= kusy, kilogramy, metry, hodiny
a dal8i). Do vyrobni rezie zahrnujeme polozky, které souvisi pfimo s fizenim vyroby.
Patfi sem piedev§im opotiebeni stroji a odpisy, naklady natechnicky rozvoj apod.
Po seCteni téchto ctyft polozek nam vyjde prvni cena, kterou muzeme pouzit

pro vnitropodnikové ucetnictvi, je cena vlastnich nakladi vyroby. (is.vsfs.cz, 2017)

K vlastnim nakladim vyroby dale pficteme spravni reZii rozpocitanou na kalkula¢ni
jednici. Mezi spravni rezii zahrnujeme polozky, které jsou zavislé s fizenim podniku,
naptiklad odpis budov, poplatky, pojisténi ¢i finan¢ni naklady. Po secteni vlastnich
nakladi vyroby a spravni rezie nam vznikne nova cena — vlastni naklady vykonu.

(is.vsfs.cz,2017)

Prictenim odbytové rezie, tedy nakladt, které jsou spojeny s odbytem, dopravou,
skladovanim a prodejem produktli, ndm vzniknou Uplné vlastni naklady vykonu. Za tuto
cenu mohou spolecnosti zdkaznikim jiz prodavat, ale z prodeje produkti by neméli Zadny
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zisk, nebot’ cena pokryva vysi ndkladl spolecnosti. Je tedy jesté nutné k tiplnym vlastnim
nakladiim vykonu pficist pozadovany zisk z jednoho produktu, ktery mize byt uréen

pfesnou hodnotou ¢i procentudlnim vyjadienim. (is.vsfs.cz,2017)
1.2.3 Cenova strategie podniku

Volba vhodné cenové strategie konkrétniho podniku, zavisi nejen na charakteru tohoto
podniku, na charakteru produktu, na pouziti distribu¢nich kanalti a velikosti stimulace,
ale predevsim na charakteru spotiebitelskych segmentt, pro které je produkt urcen.
(Ktika¢, Jakubikova, 1995)

Proto firmy uréuji celou strukturu cen, ktera pokryva vyrobkovou fadu. Cenova struktura
se meni v Case tak, jak vyrobky ¢i sluzby prochazeji svym cyklem zivotnosti. Zv1ast’ je
dualezita zavadéci faze. Na trh je uvadén novy produkt a firma musi stanovit prvotni cenu.

Lze volit dvé zakladni strategie:

1. Strategie vysokych zavadécich cen

Jinak se tato metoda nazyva skimming pricing, neboli sbirdni smetany. Cilem je
maximalizace zisku. Vyrobek je uréen pro segmenty, které jsou ochotny zaplatit vysoké

ceny. Firma ma sice mensi objemy, ale s vys$§im ziskem. (Kotler, 2004)

2. Strategie nizkych zavadécich cen

Cilem je rychlé a hluboké penetrace trhu — rychle ptilakat mnoho kupujicich a dosdhnout

velkého podilu na trhu. Vysoké prodeje dovoluji vice snizit cenu. (Kotler, 2004)
1.3 Propagace

Témet kazdy produkt musi byt propagovany. Pro spoustu lidi se propagace rovna
reklama. Neni to ovSem tak upln€ pravda. Je to prostiedek, ktery spojuje vyrobce
a potencialniho zakaznika. Ukolem propagace je plsobit na potencialni zikazniky,
abychom je dostali z faze nezajmu o nas produkt do kone¢né faze — coz je nakup naseho
produktu. V praxi se pouzivaji dvé taktiky, které se odlisuji ve formé podani informaci

zékaznikiim, aby byli pfesvédéeni 0 koupi produktii. (B&lohlavek, Kostan a Suler, 2001)

Logicka metoda podava zpravu o produktu tak, aby si spotiebitel sviij zdjem o produktu
rozhodl na zéklad¢ rozumovych, logickych a mysSlenkovych pochodi. Uplatiiujeme
hlavné dlraz na funk¢éni vyhody produktu, tGsporu naklad, vyhodné ceny, apod.

(Bélohlavek, Kostan a Sulef, 2001)
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Cilem citové metody je dosazeni rozpolozeni potencialniho zakaznika tak, aby jeho
racionalni jadro bylo potlaceno. K tomu se v reklamnich sdélenich vyuziva hudba, malé

déti, erotika, zvitata nebo strach. (Bélohlavek, Kostan a Sulet, 2001)

Propagace je marketingovd komunikace, kterou firmy vyuzivaji pro sd€leni informaci
0 produktech a ovliviiovani spotfebiteld zpisobem, ktery je pro cilovou skupinu

ptijatelny. (Bouckova, 2003)

Existuji dvé formy komunikace mezi spole¢nosti a spotiebiteli:
- osobni,
- neosobni (masova).

Osobni komunikace je uskute¢fiovana mezi dvéma nebo nékolika malo osobami.
Dulezity je fyzicky kontakt zcastnénych osob. Tento kontakt mize vést k vétsi ochoté
spolupracovat ajsme nuceni bezprostiedné reagovat a piizpisobovat probihajici
komunikaci. Na druhou stranu je tato metoda velice ndkladna, nebot’ pfepoctené ndklady
od jednoho prodejce na osloveni spotiebitelit jsou mnohem vys$§i nez pii masové

komunikaci. (Bouckova, 2003)

Masova komunikace piedava informace velké skupiné piiblizné ve stejny okamzik.
Mtuzeme ji flexibilné ménit v zévislosti dle zmén na trhu. Naklady na vynaloZeni této
komunikace v piepoétu na jednu oslovenou osobu jsou nizké, ale absolutné mohou byt
naklady vysoké. Dalsi nevyhodou je chybéjici kontakt, takze nemtizeme hned posoudit,
jestli pfijemce pochopil naSi zpravu. Problémem je taky nevyhoda individudlné

prizpUsobit nasi zpravu a to muze vyrazng snizit jeji G¢innost. (Bouckova, 2003)
Do marketingové komunikace patri tyto slozky:

- reklama,

- podpora prodeje,

- osobni prodej,

- PR (Public Relations),

- ptimy marketing.

Tyto slozky se v propagaci navzijem dopliuji a tvofi komunika¢ni mix. Typickym

predstavitelem neosobni komunikace je reklama. Dale mezi neosobni komunikaci patii
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svym charakterem public relations, podpora prodeje a pfimy marketing. Za osobni

komunikaci se povazuje pouze osobni prodej. (Bouckova, 2003)
1.3.1 Reklama

Reklama je zamérna neosobni komunikace firmy se spotiebiteli prostfednictvim médii.
Kazdy spotiebitel se s ni setkava denné a do jisté miry jej ovlivituje o vyzkouSeni
produktu, o opakované koupi produktu ¢i koupé produktu ve veEtSim mnoZstvi.
S reklamou se muzeme setkat v riznych médiich, jako je televize, radio, internet,

billboardy, tiskoviny a mnoho dalSich. (Bouckova, 2003)
1.3.2 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje povazujeme kratkodobé pobidky slouZzici k podpoie prodeje. Slouzi
ke stimulaci rychlejsi koup€. Tyto pobidky maji riiznou formu: bezplatné vzorky, kupony,

cenoveé vyhodna baleni, darky a jiné. (Bouckova, 2003)

Casté pouzivani podpory prodeje v sobd ukryva i jistou nevyhodu. U zékaznikd miZe
vyvolat dojem, Ze produkt firmy je nekvalitni, nebo zédkaznik bude cekat az na obdobi
slev, kdy si jej zakoupi pro zvyhodnénou cenu, nikoliv pro uzitek, ktery z produktu ma.

(Bouckova, 2003)
1.3.3 Osobni prodej

Tato propagace je velice narocna a zaroven nejdrazsi zplsob. Byt reklama muze byt
jakkoliv u¢inna, tak osobni prodej, kdy obchodni zastupce miiZze reagovat na chovani
zakaznika, se nedd nahradit. M4 vyznam u téch produktd, u kterych je potfeba podrobné;jsi

popis vyrobku a jeho funkci, instalace, pouzivani a udrzby apod. (Bouckova, 2003)
1.3.4 Public Relations

Snahy o budovani pozitivnich vztahi vefejnosti k dané¢ firmé, vytvareni dobrého
instituciondlniho image a snaha o minimalizaci nésledki nepiiznivych udalosti,

popiipadé pomluv, které se o firmé $ifi. (Kotler, 2004)
1.3.5 Pfimy marketing

Ptimy marketing obsahuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji kontakt s cilovou
skupinou. Jeho velkym plus je skutec¢nost, ze miizeme 1épe zacilit na nase potencionalni
spotiebitele, kterym nd$§ produkt nabizime. Pfimy marketing miZeme utajit pied

konkurenci, kterd se jakoukoliv ziskanou informaci snazi produkty spolecnosti
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predbehnout a ziskat lepsi pozici na trhu. Jako jistou nevyhodu piimého marketingu
muzeme pokladat vyssi naklady, které se ovS§em mohou projevit diky vyssi acinnosti

ve vysi trzeb. (Bouckova, 2003)

Mezi zékladni formy pfimého marketingu patii katalogovy prodej, zasilkovy prode;,
telemarketing, teleshopping, televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou

a nekteré dalsi formy na internetu. (Bouckova, 2003)
1.4 Distribuce

Hlavnim ukolem distribuce je umistnéni produktu na trh ve spravny ¢as a na spravné
misto. K tomu spole¢nost vyuziva zprostiedkovatele na distribuc¢nich cestach. Tito
zprostiedkovatelé mohou diky svym kontaktim, zkuSenostem a specializacim uSetfit
naklady na distribuci, pokud bychom se rozhodli svij produkt distribuovat sami.
K distribuci vyuzivame distribunich cest a pocet prostiednikli mezi vyrobcem
a spotiebitelem urcuje jeji délku. (Kotler, 2004)

Distribu¢ni cesty délime na zdkladni dvé — pfimou a nepFimou. V piimé distribu¢ni
cesté firma nevyuziva sluzeb prostredniki, ale prodava rovnou kone¢nym spotiebitelim.

Neptimé distribucni cesty obsahuji jednoho nebo vice prostfednikti jako jsou napiiklad

obchodni zastupci, velkoobchod a maloobchod. (Kotler, 2004)
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2 Zivotni cyklus produktu
2.1 Definice produktu

Pod pojmem produkt si kazdy ¢lovek predevsim predstavi néjaky hmotny vyrobek, ktery
prosel vyrobni procesem. AvSak marketing produkt chape mnohem S$ir§im zpisobem
atojako objekt, ktery lze na trhu prodat nebo koupit, a zaroven slouzi k uspokojeni
lidskych potieb. Mlze tedy jit o hmotné statky, nehmotné statky ¢i nominalni statky
(penize, cenné papiry apod.). (Ktika¢, Jakubikova, 1995)

Marketing rozliSuje produkt na tfi zakladni slozky: jadro produktu, vlastni produkt

a rozsiteny produkt, viz obrazek ¢islo 1.

Obrdazek ¢. 1: Zdkladni vrovné produktu

rozéifeni
produktu

instalace vlastni

produkt

baleni

vyhotoveni

podminky
dodavek
a uvérovani

dodateéné
sluzby

styl

Zdroj: Tausl Prochazkova, 2014

Jadro uzitku produktu zajistuje zakladni funkce vyrobku, tedy to, pro¢ si dany vyrobek

kupuji. To z ¢eho mam jako zakaznik uzitek. (Bouckova, 2003)

Dale je produkt tvofen vlastnim produktem, ktery je nejcastéji specifikovan péti znaky:
obal, riznymi variantami vyhotoveni, stylem (design), kvalitou a znackou.

Obal ma nejen logistickou funkci, tedy ze produkt chrani a mizeme s produktem
pohodlné¢ manipulovat, ale obal ma také informacni a propagacni funkci. Nekdy je

produkt vyroben v riznych variantach, ¢im muze zaujmout vétsi Skalu zakaznika. Design

produktu urcuje, jak produkt bude vypadat a jak jej zdkaznik na prvni pohled rozezné od
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konkuren¢niho produktu. Nékteré designy produktu jsou dokonce typické pro urcité
znacky, kterd je vyznamna pro odliSeni od konkuren¢nich vyrobku. Kvalita zosobiiuje
moznost produktu plnit své parametry a témi jsou trvanlivost, spolehlivost, pfesnost

¢1 ptipadné opravy. (Tomek, Vavrova, 2001)

Jako rozsiteny produkt mizeme chapat dalsi dopliikové sluzby nehmatatelné povahy.

Mohou to byt naptiklad doprava zdarma, zaruky, instalace apod. (Bouckova, 2003)

Kazda vySe zminénd turoven produktu svou realizaci pomaha zakaznikovi V jeho

rozhodovani o koupi, protoze kazdy zakaznik ma své specifické pozadavky na produkt.
2.2 Etapy Zivotni cyklu produktu

Kazdy produkt na trhu si prochazi svym vyvojem. Pokud spole¢nost spravné analyzuje
zivotni cyklus produktu, tak si velice usnadni rozhodovani ve vyrobkové problematice,
ve které se zabyvame v€asnym nasazenim novych vyrobkd nebo rliznymi opatfenimi

zajist'ujici prodlouzeni zivotnosti sou¢asného vyrobku na trhu. (Kotler, 2004)

Na obrazku ¢islo 2 jsou zachyceny jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu v idedlnim

tvaru.

Obrdazek ¢. 2: Graf Zivotniho cyklu produktu

Zavadéni Riist Zralost Ustup
A\
Q
Z
Zisk/Ztrata
— >
t
kdy: tjecas

Z se rovna vysi zisku nebo ztraté
Q je prodané mnozstvi produktu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bouckové, 2003
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Délka zivotniho cyklu je u kazdého produktu jina. U jednoho ji mizeme pocitat v tydnech
jako napftiklad v médnim odvétvi, ¢i mésicich, coz se da ocekavat u elektroniky, u jiné¢ho
klidn¢ iV letech. Lze tvrdit, ze v idealnim a typickém ptipad¢, by mél produkt projit
postupné vSemi zakladnimi etapami zivotniho cyklu, tedy zavadéni, rastu, zralosti

a ustupu. Jenze ne vzdy tomu tak je. (Kotler, 2004)
., Ne vsechny vyrobky ci sluzby projdou timto cyklem. Nékteré jsou uvedeny na trh a jsou
ihned neuspésné, jiné ziistavaji ve fazi zralosti po dlouhd obdobi. Néekteré produkty
vstoupi do faze upadku, ale jsou vrdceny do ristové faze pomoci silné propagace nebo
zmeény umisteni na trhu. * (Kotler, 2004)
Mnozi autoii nabizeji i dalsi etapy:

- T.A. StaudtaD. A. Taylor — etapa turbulence — za etapou rustu,

- H. Meffert — etapa nasyceni — mezi etapami zralost a Gstup,

- J. Habib — vyzkum a vyvoj — pted etapou rastu. (Bouckova, 2003)
2.2.1 Faze zavadéni produktu
Jako prvni stddium zivotniho cyklu vyrobku povazujeme zavadéni vyrobku na trh.
V tomto stddium negenerujeme téméi zadné zisky, jelikoz vyrobek je pro zdkazniky
zatim neznamy a prodeje jsou malé. Naopak pravé naklady na vyzkum, vyvoj a pfipravu
vyroby jsou v tomto obdobi vysoké. (Kotler, 2004)
2.2.1.1 Marketingové strategie v etapé zavadéni
Firma ma k dispozici Ctyfi strategie: strategie rychlého sbirdni, strategii pomalého sbirani,
strategii rychlého pronikani na trh a strategii pomalého pronikéni na trh. Pfi téchto ¢tyfech

strategiich firma bere v potaz pomér vyse ceny produktu a vySe nakladi na propagaci.
(Hadraba, 2004)

1) Strategie rychlého sbirani

V této strategii je produkt zavadény na trh prodédvan za vysokou cenu, pficemz naklady
na propagaci jsou také vysoké. Tato strategie je vhodna pfi pouziti, kdy zna¢na ¢ast trhu
neni informovana o nového produktu, nebo pokud mame dostatek potenciondlni

zakaznika, ktefi si nas produkt koupi i pies vysokou cenu. (Hadraba, 2004)

Tato strategie mize zvySovat image znacky u zdkaznikl. A to konkrétné u zékaznik,

kteti za podpory masivni reklamni kampané jsou nachylni vnimat vyssi ceny produktu
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jako ukazatel jeho kvality a prestize produktu. Nejcastéji se jednd u moédni obleceni

nebo elektroniky, ktera je na trh zavadéna jako zasadni inovace. (Hadraba, 2004)

2) Strategie pomalého sbirani

Tato strategie je velmi podobna strategii rychlého sbirani. Cena produktu je také vysoka,
ale naklady na propagaci jsou relativné nizké. Tato strategie se pouziva vétSinou pro trh,
kde je jeho velikost omezena. Vétsing zakaznikiim je nas produkt dobfe znam a jsou
ochotni ho koupit i pies vysokou cenu. Pro tuto strategii je dilezité, aby pfi daném

produktu nehrozila firmé velka konkurence ostatnich subjektd na trhu. (Hadraba, 2004)

3) Strategie rychlého pronikani na trh

Cilem této strategie je v co nejkratsim casovém obdobi ziskat znac¢ny trzni podil.
Toho firma dosahne zavedenim produktu na trh s nizkou cenou a vysokymi naklady
na propagaci. Tato strategie je Vhodna pro produkty, které se nachazeji na rozsahlém trhu
a je zde silna konkurence. Spottebitelé produkt zatim neznaji a jsou cenovée orientovani,
tzn. poptavka po produktu je ovlivnéna vysi ceny. Ocekéva se, ze v budoucnu se dockdme
rist objemu prodeje, a tim vyrazného poklesu celkovych ndkladii na jednici vyroby.
Dale ke snizeni ndkladli miizeme uplatnit nabyté vyrobni, prodejni a jiné zkuSenosti

a uplatiovanim vyrobnich zdokonaleni. (Hadraba, 2004)

4) Strategie pomalého proniknuti na trh

Posledni mozna strategie je typickd nizkou cenou produktu a nizkymi naklady
na propagaci. Tato strategie je nejefektivnéjsi pro podniky, pro které existuje dostate¢né
rozsahly trh, jehoz zdkaznici jsou cenové orientovani a nabizeny produkt znaji, ktery je
vyrazné odlisny od konkurencnich produktt. Pokud pfii prizkumu firma zjisti, ze se
objem prodeje zvysi snizenim ceny nez pii vétsi propagaci, tak je tato strategie pro firmu

spravna. (Hadraba, 2004)
2.2.2 Faze rastu produktu

V této fazi propagace spoleCnosti na vyrobek nemusi byt jiz tak intenzivni jako
pfi zavadéni. Jiz roste objem produkce a roste také skupina kupujicich zakaznikd,
obzvlasté pokud na produkt slysi zdkaznici pozitivni hodnoceni od prvnich spotiebitelt.
Tim Ze se nam lehce snizi naklady na propagaci produktu a roste objem prodeje, zac¢iname

generovat zisk. Na trhu se ovSem zacinaji objevovat i konkuren¢ni produkty a je tfeba
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zvolit spravnou marketingovou strategii, abychom se vyhnuli klesajicimu prodeji.

(Kotler, 2004)

Pro udrzeni vyse objemu prodeje a dosahovani zisku mlze firma zavést rizna opatieni

a zvysit svou konkurenceschopnost:
- zvySovani kvality vyrobku,
- nov¢ vlastnosti a modely (naptiklad jina velikost, barva apod.),
- vstup do novych segmentt trhu,
- nové¢ distribucni cesty,
- snizeni ceny pro pfilakani novych zakazniki,

- zmény reklamy, ktera diive informovala o existenci vyrobku, na reklamu, ktera

agituje o vyhodnosti koupé. (Bouckova, 2003)

V této fazi je dllezité si uvédomit, jestli chceme jako firma mit na trhu vysoky trzni podil
nebo maximalni zisk. Pokud se zaméfime na trzni podil, musime se zaméfit
na investovani do zdokonaleni kvality produktu, reklamu, podporu prodeje a distribuce.
(Bouckova, 2003)

2.2.3 Faze zralosti

Tfetim stddiem zivota produktu je zralost, kde se rdst objemu prodeje zpomaluje.
Zpomaluje se i rast zisku z vyrobku, kulminuje a na konci tohoto stadia zacne mirné
klesat. To je doba, kdy vyrobci se slabymi pozicemi za¢inaji opoustét trh. Ostatni vyrobci
opét zvySuji propagaci vyrobkl, obménuji modely produktu, buduji intenzivngjsi
distribuci a pomoci téchto opatieni spole¢né s podporou prodeje se snazi udrzet si sviij

trzni podil. (Kotler, 2004)

Tuto etapu mizeme dale jesté rozdelit do dalsich tii podetap. V prvé podetapé se objem
prodeje stale zvySuje. Objevuji se novi kupujici, kteti se k ndkupu rozhodli se zpozdénim.
Ve druhé podetapé se jiz pomalu zacinaji vytracet vérni zakaznici. Byva dosazeno
maximalniho obrat a poté zacne kiivka obratu klesat. Maximum této kiivky se oznacuje
jako bod nasyceni. Pro druhou podetapu je velmi charakteristicka cenova konkurence
a razné provedeni produkti. Ve tieti podetapé zacina prodej produktu klesat a za¢indme

pocitovat ubytek zakaznikl, kteti mohou ptechazet ke konkurenci ¢i jiz na nové
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produkty. Firmy vtéto fazi poskytuji slevy asnazi se tim zvétsit prode;.
(Bouckova, 2003)

2.2.3.1 Marketingové strategie v etapé zralosti
Pro maximalni vyuziti prodejniho potencidlu v tomto stadiu zivotniho cyklu produktu

muzeme vyuzit nasledujici modifikace, které nam mohou pomoci produkt ozivit.

1) Modifikace trhu

Smyslem této strategie je ziskat dal$i nové zakazniky, ¢ehoz mizeme dosdhnout zménou
trzni pozice, nalezenim novych zpiisobt jeho vyuziti, nebo objevenim trzniho segmentu.
Navysit svllj po€et zakaznikli miize firma pomoci pfemény neuzivateli v uZivatele
a presveédcit je o vyhodnosti koupé€ naseho produktu. Dal$i moznosti je pfiméni zakaznikt
konkurence o vyzkousSeni naSeho produktu a nasledn¢ si je udrzet. Podnik se také mize
pokusit vstoupit nanové segmenty trhu, napiiklad do novych geografickych oblasti.
Zvysit objem prodeje mizeme pomoci presvédceni zakaznikil o ¢etnéjSim pouzivanim
naseho produktu. (Hadraba, 2004)

2) Modifikace vyrobku

Firma miiZe svlij objem prodeje zvysit i pomoci modifikaci produktu. Jde o zménu
vyrobku na zdkladé zlepSeni jeho jakosti, zdokonaleni jeho funkci, modernizaci, zménou
stylu a dalsich funkénich vlastnosti. ZvySovanim jakosti mame na mysli zlepSovanim
funk¢nich vlastnosti, jako naptiklad doba pouzivani a spolehlivost v provozu.
P#i modernizaci nas$ produkt ziskavéa nové vlastnosti, které rozsiti jeho oblast pouziti nebo
napiiklad zjednodusi jeho pouZivani. Modernizaci ov§em nemusime provadét jenom my,
ale 1 nase konkurence, takze je dalezité, abychom modernizaci provedli jako prvni a tak

nam modernizace pfinesla co nejvétsi dodatecny zisk. (Bouckova, 2003)

3) Modifikace marketingového mixu

Pii hledani moZnosti zvySovani objemu prodeje miiZze firma naptiklad sniZit cenu
produktu. Je to ovSem na povazeni, jestli pfipadné zlevnéni produktu pfisp&je k jeho
prodeji a tim ztrata vznikld zlevnénim bude dostatecné vyvadzena pfirlistkem trZeb.
Musime také zvazit, jestli nejsou nasi zdkaznici cenové orientovani, abychom snizenim

ceny neposkodili vnimatelnou kvalitu produktu a image. (Hadraba, 2004)

Dél mizeme zménit oblast vétSiho investovani do propagace. Zde napiiklad feSime

koncept reklamy a jeji moznou zménu, zlepSeni podpory prodeje (rabaty, kupony,
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vzorky, apod.) a dalsiho rozvoje osobniho prodeje, kde se zaméfujeme na nase

pracovniky a motivovani jejich pracovni nasazeni. (Hadraba, 2004)

I zménou distribuce muizeme navysit objem prodeje. Jedna se o nalezeni novych
distribucnich cest nebo rozsifit stavajici. Muzeme zvazit i o vytvoieni vyhodnéjSich
podminek pro distributory. (Hadraba, 2004)

Uvedené modifikace marketingového mixu ovSem mohou provadét i konkurencni
podniky a jejich reakce na trzni situaci. Z toho divodu nase zmény nemusi mit takovy
efekt, ktery jsme ocekavali. Napiiklad pti snizovani cen, kdy cenu snizi i naSe konkurence
a misto ocekdvaného udrzeni nebo zvySeni trzeb, dochédzi ke snizeni trzeb.

(Hadraba, 2004)
2.2.4 Faze ustupu produktu

Tato posledni faze Zivotniho cyklu produktu je typickéd vyraznym poklesem prodeje a tim
I poklesem zisku. Na tento stav vétSinou reagujeme snizenim cen, snizenim nakladt
na propagaci a postupnym stahovanim produktu z trhu. Zacindme se orientovat na nové
produkty, které nastupuji na misto piedchazejicich produktd. Nové produkty jsou
technologicky pokrocilej$i, zohlednujeme zmény potieb spotiebiteli a chovéni
konkurence. Udrzovani produktu, ktery je v této fazi, byva pro firmu hodné finanéné

naro¢né a to nejen z hlediska zisku. (Kotler, 2004)

Vedeni se poté musi rozhodnout pro metodu ,,sklizeni* nebo vyfazeni produktu z naseho
vyrobkového portfolia. Metodou sklizeni mdme na mysli sniZenim rtiznych naklada, které
musime vynakladat na idrzbu, vyzkum a vyvoj, reklamu a prodej. Tato metoda nam mize

piinést zvyseni zisku. (Kotler, 2004)

22



V nasledujici tabulce Cislo 1 mizeme vidét shrnuti hlavnich charakteristik kazdé faze

zivotniho cyklu produktu.

Tabulka ¢. 1: Shrnuti fazi zivotniho cyklu produktu

Zavadéni Rist Zralost Ustup
Obje.o nizky stiedni, rostoucti velky klesajici
prodeju
Tempo
rustu pomalé vysoké klesajici zaporné
prodeji
steiné & mirnd klesajici kvali
Ceny vysoké ) o konkurenci klesajici
klesajici o
stlacujici ceny
mala, vstup velka, odchod
Konkurence mala novych velka nékterych z
konkurentt trhu
. traty ¢i nizké o . .
Zisky Ziraty ¢ zke rust stejné klesajici
zisky
obtizna, rust poctu
Distribuce | navazovani distribu¢nich stejna stejna
kontaktt mist
A . tejné neb . o
Naklady na vysoke Segae nevo | rostouci klesajici
propagaci mirné rostouci

Zdroj: Tausl Prochazkova, 2014
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3 Analyza produktového portfolia

., Ucelem analyzy produktového portfolia je zejména roztiidit produkty podniku nebo
Jejich skupiny podle moznosti jejich budouci prosperity, ziskovosti a schopnosti vytvaret

cash flow. “ (Hadraba, 2004)

Z analyzy produktového portfolia management dostava cenné informace o stavajicich

I novych podnikatelskych aktivit. Soucasti této analyzy jsou tii okruhy ¢innosti:
1) urceni strategickych produktti podniku pro potieby provedeni portfolio-analyzy,
2) analyza portfolia (model BCG),

3) stanoveni specifickych strategii pro jednotlivé strategické produkty.
(Hadraba, 2004)

3.1 Vymezeni strategickych produkti vV ramci podniku

Jako prvni musi firma uréit kli¢ové podnikatelské aktivity. Divize, které urcuji tyto
podnikatelské aktivity do budoucna, se nazyvaji strategické podnikatelské jednotky
(strategic business unit— SBU) a jsou vytvafeny ucelové, tzn. z hlediska povahy portfolia.
Strategickou podnikatelskou jednotkou vsak nemusi byt jenom divize (zavody),

ale i produktova fada v ramci divize nebo jednotlivé produkty ¢i sluzby. (Kotler, 2004)

Kazda strategickd jednotka mé svého manazera, ktery zodpovidd za dosahovani zisku
a rentability podnikani. Dale také musi kontrolovat veskeré faktory, které by mohly
ohrozit ziskadni zisku. (Hadraba, 2004)

3.2 Analyza portfolia — model bostonské matice

V praxi se vyuzivaji nejcastéji dv€é nejznamejsi metody: model Bostonské konzultacni
skupiny (model BCG — Boston Consulting Group) a model GE (byl vytvoten pro General
Electric od konzulta¢ni spole¢nosti McKinsey and Comp.). Dale se budeme v této praci
zabyvat jen modelem BCG, ktera je pro manazery dobrou pomiickou pii rozhodovani

0 inovaéni politice firem. (Hadraba, 2004)

V modelu bostonské matice porovnavame vztah ristu podilu produktu na trhu vici jejimu
relativnimu podilu na trhu. Podle toho jak nam tento vztah vyjde, délime produkty do ¢tyf
typti uspofadanych do matice: dojné kravy, hladovi psi, hvézdy a otazniky. Uspotadani

matice je zachyceno na obrazku ¢islo 3. (Kotler, 2004)
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Obrazek ¢. 3: Bostonska matice
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2004), 2017

Na horizontalni ose sledujeme jaké postaveni na trhu ma nas produkt, a svisld osa

pfedstavuje meziro¢ni rist prodeje produktil a jejich aktivitu na trhu. (Kotler, 2004)

Otazniky potiebuji znacnou investi¢ni pomoc pro udrzeni na trhu. Jejich podil na trhu je
nizky a roste velmi pomalu. Vedeni spole¢nosti se musi rozhodnout, zdali se vyplati
udrZet tyto produkty a jestli maji potencial se stdt hvézdami. Ty produkty, které tuto
perspektivu nemaji, bychom méli vytadit ze svého produktového portfolia. (Kotler, 2004)

Podilem na trhu produkty, které oznacujeme jako hvézdy, spolec¢nost ovlada znacnou ¢ast
trhu. Hvézdy také maji vysoké tempo rustu. Z hvézd se vétSinou stavaji dojné kravy.
Spole¢nost musi sice do téchto produktd vynakladdat investice, aby odolaly
Vv konkuren¢nim souboji, ale pfinaseji zisk, ktery ma riistovy trend. (Hadraba, 2004)

Dojné kravy maji na trhu pomaly rtst podilu na trhu, ale podil jejich produktt je velky.
Tyto produkty jsou uspéSnymi produkty spolecnosti a diky jejich zisku miiZze spole¢nost
tyto zdroje vyuzivat pro podporu jinych produktii z portfolia spole¢nosti. Dojné kravy

nevyzaduji nijak vysoké investice pro udrzeni podilu na trhu. (Kotler, 2004)

Pro hladové psy je typicky nizky podil na trhu a rostou pomalu. Tyto produkty ndm sice

mohou pfinaSet penézni toky, ale pro spolecnost ¢asto nebyvaji ptislibem pro budouci

25



velkou ziskovost. Produkty, které oznacujeme jako hladové psy, se vétsinou jiz nachazeji

ve fazi Gstupu svého zivotniho cyklu. (Kotler, 2004)

Produkty spole¢nosti mohou bostonskou matici v ur¢itém ¢ase prochazet proménlivé
a z hlediska rtznych trajektorii. RozliSujeme pfiznivy pfesun a nepfiznivy piesun
produktti bostonskou matici. Jako pFiznivy presun produktt chapeme, ze se z otaznikt
stanou hvézdy a z nich dale dojné kravy, ze kterych mame nejvétsi zisky. NepFiznivy
Fetézec nasleduje v piipadé, Ze se z hvézd stanou otazniky a ty se poté promeni v bidné

psy. (Hadraba, 2004)

Proto je dilezité, abychom méli optimalni a vyvazené portfolio produktii a neptichazet
tak o své zisky. Nevyvazené portfolio se mize vyznacovat nizkym obsahem hvézd,
dojnych krav nebo otaznikl, které by mohly pokradovat po pfiznivém piesunu
bostonskou matici. V nevyvazeném produktovém portfoliu se také mize vyskytovat
velké mnozstvi bidnych psi, ze kterych nejsou velké zisky, nebo otaznikil, u kterych
mame nejasnou budoucnost. Optimalniho portfolia dosahneme piedevsim zdafilym

vybérem a realizaci produktovych inovaci. (Hadraba, 2004)
3.3 Stanoveni strategii pro jednotlivé produkty

Na zaklad¢ ziskanych udaji z analyzy produktového portfolia a dalSich udaji z top
managementu urcujeme, jak velky bude rozsah a struktura investic do jednotlivych
produktii obsazenych v nasem portfoliu. Jednd se napiiklad o investice, které nam
pomohou zabezpecit budouci produktové inovace a zajistit produkcei stavajicich produkta.
Hlavnim zdmérem je optimalizovat produktové portfolio podniku a pomoci toho zajistit

rustové a ziskové cile podniku. (Hadraba, 2004)

Pro kazdy produkt naSeho portfolia a jeho optimalizaci miizeme vybrat jednu ze Ctyt

strategii — budovat, udrzovat, sklizet nebo zbavovat se. (Hadraba, 2004)
1) Budovat

Tuto strategii vyuzivame hlavné pro otazniky, kdy chceme zvySovat jejich podil na trhu
a pfemeénit je na hvézdy. To samoziejmé sebou nese investovani financnich prostredki
pii vysokém riziku. Tyto finance maji vétsi rozsah, nez otazniky samy vyprodukuji, takze
musime vyuzit dal$i finan¢ni prostfedky, které jsme napiiklad ziskali z dojnych krav.

(Hadraba, 2004)
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2) Udrzovat

Produkty, které si chceme ve svém portfoliu udrzet, maji zna¢ny podil na trhu a jsou
ve fazi zralosti. Tyto produkty nam piinaseji znacné¢ vyrazny tok penéz a jejich silu si
chce podnik zachovat i do budoucna. Patii sem produkty, které v bostonském modelu

matice oznacujeme jako silné dojné kravy. (Hadraba, 2004)
3) Sklizet

V tomto piipadé preferujeme kratkodobé zvysit zisky z produktu a nebereme zietel, co by
se mohlo stat sproduktem v delsim casovém tuseku. Tento piistup je vhodny
pro produkty, u kterych neni ptedpokladan kratkodoby ptiznivy budouci vyvoj.
Ale v ¢em je hlavni vyhoda této strategie, ze mizeme téméf okamzité zvysit piinos
Z téchto produktl a obrazné feceno ,,vyzdimat® v§e v maximalni mife bez ohledu na dalsi
perspektivu. V modelu bostonské matice se tyto produkty nachazeji v levém dolnim kraji
matice a oznaCujeme je jako otazniky, psy a slabé dojné kravy, které nemaji jasnou
budoucnost. Tuto strategii ov§em mizeme aplikovat i na n¢které hvézdy. To predevSim
pokud se stane n¢jaka neocekavana udalost, kterd zmeéni jejich perspektivu, nebo pokud

nemame dostatek zdroji pro ochranéni hvézd pied konkurenci. (Hadraba, 2004)
4) Zbavovat se

Samotny nazev této strategie nam prozrazuje, ze se produkti budeme zbavovat a stahovat
je z trhu. Z likvidace produktu mtizeme jako firma jesté ziskat rizné finanéni prostredky
1 tim, Ze prodame zbylé patenty a licence. Timto zplisobem ziskané finan¢ni prostifedky
muizeme vyuZit pro optimalizaci produktového portfolia a podporu jinych produkti.
Nejcastéji se zbavujeme psi a otazniki, které nemtizeme finanéné podporovat, jelikoz je
to pro nas zbyte¢né nakladné. Zbavit se ovSem muzeme i dojnych krav, u kterych zjevné

pomiji faze zralosti, a nechceme, aby se produkt dostal mezi psy. (Hadraba, 2004)
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4  Spolecnost LUTOS a. s.

V roce 1992 vznikla spole¢nost Lubenecké tovarny Svoboda s. r. 0, ve mésté¢ Lubenec.
Tato spolec¢nost se zamétovala na piedevsim na dva obory — na vyvoj, vyrobu a prodej
dmychadel a na vyvoj, vyrobu a prodej elektromagneti pro oblast hydraulickych
a pneumatickych rozvadécu. (LUTOS, 2017)

Jiz v roce 1993 spole¢nost uskutecnila prvni vyvoz produktti na Slovensko a o rok pozdéji
byla realizovana prvni dodavka dmychadel do Ruska. Nyni se spole¢nost zamétuje
predevsim na vyvoz produktii na zahrani¢ni trhy v Evropé¢, Asii, Jizni a Severni Americe.

(LUTOS, 2017)

Na zacatku roku 2001 se Lubenecké tovarny Svoboda S. r. 0. transformovaly
na Lubenecké tovarny Svoboda a. s. Pfi této zméné se pozménila i firemni vize
a strategie. Hlavni cile se nyni zaméfovaly predevS$im na zvySovani kvalifikace
a vzdélavanim svych zaméstnancli, a na inovace technického rozvoje, a samoziejmé
na zlepSovani procesu fizeni vyroby a snizovani nakladt. Spole¢nost ziskavala postupné

vyznamné jméno na mezinarodnim trhu. (LUTOS, 2017)

Ve druhé poloviné roku 2002 spolecnost podepsala svilj nejvetsi kontrakt, ktery byl
na specialni dmychadla v nerezovém provedeni pro jadernou elektrarnu v zahranici.
Tato zakazka byla realizovana v plném rozsahu v prvnim pololeti roku 2003. Na zakladé

uspésné realizace byla v roce 2004 podepsana dalsi vyznamna zakazka. (LUTOS, 2017)

Spolec¢nost LUTOS se v roce 2004 zucastnila 46. Mezinarodniho strojirenském veletrhu
v Brné, kde ziskala za modelovou fadu rootsovych dmychadel BAH zlatou medaili. Dale
se taky ucastnila projektu INVESTOR IN PEOPLE, ktery byl spolufinancovan
z Evropské unie. Byl zamétfen na rozvoj vSech zaméstnanci — tedy Skoleni a rozvoj

zaméstnanct, zlepSeni komunikace v celé spolecnosti a prosazovani rovnych pfilezitosti.

(LUTOS, 2017)

V roce 2005 doslo ke zmén¢ jména spolec¢nosti na LUTOS a. s. a doslo také k odprodeji
akcii novému vlastnikovi. Nasledné spole¢nost ukoncila vyrobu elektromagnetli a pod
zastitou spole¢nosti Atlas Copco S. r. 0. Se zaméfila na vyrobu dmychadel. Proto si
spolecnost LUTOS stanovila kratkodobé cile — integrace struktury, organizace, procesi
vyroby a personalu do spolec¢nosti Atlas Copco; reorganizace vyroby; redukce nakladl

na vyrobu a rust produktivity prace. (LUTOS, 2017)
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V roce 2007 LUTOS obhajil certifikaci v kategoriich fizeni jakosti ISO 9001:2000, jenz
je standardem pro systém managementu kvality. Dalsi certifikace, kterou spole¢nost
ziskala, je 1SO 14001:2004, ktera je svétové nejuznavanéjsi a nejpouzivanéjsi normou
pro systémy fizeni ochrany zivotniho prostiedi. Pro lepsi upevnéni spole¢nosti na trhu
a veétsi konkurenceschopnost nesméla spolecnosti chybét OHSAS 18001:2007, coz je
norma pro hodnoceni ochrany zdravi a bezpe¢nosti prace, a navazuje na pfedchozi normy.

(LUTOS, 2017), (ManagementMania.com, 2017)

Dale v roce 2007 doslo k rychlému pienosu know how od Atlas Copco do LUTOSU
a vyuzivani synergickych efektli plynoucich ze spoluprace, coz mélo mit za nasledek

zvyseni konkurenceschopnosti. (LUTOS, 2017)

V zaii roku 2009 se stal dalsi dulezity meznik spoleénosti, nebot’ doslo k pievodu
prodejnich a servisnich aktivit na spole¢nost Atlas Copco s. r. o. a LUTOS je

nyni samostatnou divizi spole¢nosti Atlas Copco s. r. 0. (LUTQOS, 2017)
Na obrazku ¢islo 4 mizeme vidét logo spole¢nosti LUTOS.

Obrdazek ¢. 4: Logo spolecnosti LUTOS

uio

Zdroj: internetové stranky spole¢nosti LUTOS, 2017

4.1 Financ¢ni zhodnoceni spole¢nosti

Vysledky hospodaieni po celou dobu mirn¢ kolisaly s lehkym tempem ridstu, vyjma let
s vétsimi vykyvy od roku 2005 do 2009. Vysledky hospodafeni jsou zachyceny

na obrazku ¢&islo 5.

V roce 2002 spolecnost oslavila 10. vyro¢i zaloZeni, vyznamné si upevnila pozici
na ceském 1 zahrani€nim trhu a postupné ziskdvala mezindrodni jméno. Vyroba
elektromagnetil sice méla pouze 18 % na celkovém podilu prodeje, ale pro spolecnost
to znamenalo pfinos 24,5 mil. K¢. Spolecnosti se velice dafilo diky exportu do zahrani¢i,

pfedevsim Evropské unie a Ruska.
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V roce 2004 spolecnost zacala pfipravovat ukonceni vyroby elektromagnetd, jelikoz
vyrobni program byl z 95 % orientovan na jednoho odbératele v zahranici, coz bylo
posilovanim Ceské koruny, nartistem cen material, meziro¢nim nartistem mezd
a narustajicimi pozadavky na investice do novych stroji a zafizeni, nebot’ ptivodni
technologie byla zastarald. Dale také doSlo k odprodeji akcii a uskutecnéni projektu
restrukturalizace. Cilem tohoto projektu bylo zajisténi budouci konkurenceschopnosti
spolecnosti v oboru rootsovych dmychadel, zeStihleni organiza¢ni struktury,
zjednoduSeni firemnich procesti, zvySeni produktivity a celkové firemni rentability.

(Vyroc¢ni zprava, 2004)

K prvnimu vykyvu doSlo v roce 2005, kdy doslo k ukonceni prodeje elektromagnetii
a postupnému odprodeji spolec¢nosti Atlas Copco. Diky ukonceni vyroby elektromagnett
se export snizil 0 25 mil. K¢ a spole¢nost LUTOS sou¢asné musela uvolnit 25 pracovnik.
Dale LUTOS byl nucen outsourcovat nékteré z diive vlastnimi silami zajiStovanych
¢innosti na dodavatelské organizace. Snizil se i pocet zakazek jak na tuzemském, tak
i zahraniénim trhu. Pfi¢inou zpomaleni na ¢eském trhu byl sezonni vykyv v prvnim
ctvrtleti roku 2005 a zaroven nedostatek financi v ceské ekonomice na investovani
do oblasti ekologie a ¢isténi odpadnich vod. To se ov§em v druhé poloviné roku 2005
zménilo a firma stabilizovala svou pozici na tuzemském trhu pomoci uvolnéni fondt
z Evropské unie a na zahrani¢nim trhu diky novému vlastnikovi. V porovnani druhého
pololeti s prvnim pololetim roku 2005 se zakazky na zahrani¢nim trhu zvysily vice nez

0 30 %. (Vyro¢ni zprava, 2005)

Rok 2006 byl pro firmu tspésny a dynamicky. Doslo k prodeji vyrobkt za 164,2 mil. K¢,
coz je oproti roku 2005 nartst o 118,7 %. Z toho export ¢inil vice nez 70 % z celkového
prodeje, tedy 116 mil. K¢. Zisk byl ve vysi 14,5 mil. K¢ s dynamikou nartstu 126,2 %
oproti roku 2005. Po celou dobu existence spolecnosti se do vysledkt prodeje a zejména

do ziskovosti vyrazné promital sménny kurs CZK/EUR. (Vyroc¢ni zprava, 2006)

Déle spolecnost zasahla finan¢ni krize celosveétové ekonomiky, kterd méla sviij pocatek
v roce 2008. Dalsi zasah pro spole¢nost bylo ukonceni vyrobni ¢innosti v roce 2009,
na ktery se ovSem spole¢nost pripravovala jiz od roku 2005. Formou prodeje se ke dni
01. 09. 2009 ptevedly vyrobni a servisni aktivity na Atlas Copco. Zaméstnanci prodeje
a servisu ukoncili pracovni pomér v LUTOS a.s. a nastoupili do Atlas Copco, vsichni
vyrobni zaméstnanci z divodu ukonceni vyrobnich aktivit v lubeneckém zavod¢ ukoncili
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pracovni pomér vypoveédi ze strany zaméstnavatele. Na pfelomu zafi a fijna tohoto roku
se LUTOS dohodl s novym dodavatelem — vyrobcem rootsovych dmychadel pro Atlas
Copco. Dodavateli byla rovnéz odprodana vétsina aktiv ur¢enych pro vyrobu, montaz
atestovani rootsovych dmychadel. Likvidace spole¢nosti LUTOS se piedpokladala
do tfi let, tedy do roku 2012. (Vyro¢ni zprava, 2009)

Ke 12. 12. 2012 bylo jedinym akcionafem rozhodnuto o zruSeni spolecnosti s likvidaci

a jejim vstupem do likvidace ke dni 01. 01. 2013. (Vyro¢ni zprava, 2012)

Na obrazku cislo 5 je vidét vyvoj vysledku hospodateni pfed zdanénim spolecnosti
LUTOS za obdobi 2001 az 2013. Vysledky hospodateni do dne$ni doby nejsou jiz mozné
zjistit, nebot’ vysledky hospodafeni spolecnosti LUTOS jsou sparovany s vysledky

hospodareni spolecnosti Atlas Copco.

Obrazek ¢. 5: Vyvoj vysledku hospodareni pred zdanénim

Vyvoj vysledku hospodareni pied zdanénim
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy LUTOS a. s., vlastni zpracovani, 2017
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4.2 Propagace spole¢nosti

Jelikoz se LUTOS zabyval a zabyva prodejem a servisem dmychadel, coz je specificky
zaméfena &ast trhu, nema moc velkou konkurenci. V Ceské republice existuje jesté jedna
konkurenéni firma a tou je VHS Kubicek, nejvétsimi zahrani¢nimi konkurenénimi
podniky jsou v Némecku Aerzener Maschinenfabrik a Kaeser Kompressoren, a v Italii
Robuschi. Tyto konkurenéni firmy sice vyrabi podobné produkty, jenze vzdy se v néem
od sebe lisily, bud’ vyrobnim materidlem, pfidanymi vlastnostmi produktt ¢i velikosti
soustroji. Takze i kdyz si produkty spolec¢nosti jsou velice podobné, ale 1i8i se v nékolika
zakladnich vécech, aproto se spolecnost LUTOS snimi porovnava pouze
dle technologického pokroku, nikoliv dle podobnosti produkti ¢i cen za produkty.
(Marhold, 2017)

Spolecnost své zakazniky ziskdva predevSim na veletrzich, které byly zaméteny
na Cisticky odpadnich vod a pneumatické dopravy. Na téchto veletrzich ov§em nebyli
oslovovani pouze zékaznici, ale také pfedevsim zahrani¢ni distributofi. Pozdé&ji se ovSem
spole¢nost rozhodla z téchto veletrhi ustoupit, jelikoz nebyly vyhodné a byly velice
nakladné. Misto toho spolecnost zacala pofadat dny otevirenych dveri, kam byly zvani
jen zékaznici a distributofi se zdjmem o produkty spole¢nosti. Diky tomu LUTOS usetfil
nanékladech za pronajimani stankd, cestovni vylohy, ubytovani a stravu

pro zaméstnance, ktefi byli na veletrh vyslani a jiné naklady. (Marhold, 2017)

Diky specifickému zaméteni trhu a malé ¢asti zakazniki je ovSem pro spole¢nost LUTOS
osobni prodej nejvhodnéjsi volbou, 1 kdyz je tato moZnost vysoce nakladova. Osobni
prodej spole¢nost podporovala pomoci darkovych predmétd, které obdrzeli také

zahranic¢ni distributofi. (Marhold, 2017)

Pokud se zahrani¢ni zajemce o produkty spole¢nosti LUTOS obrétil pfimo na spole¢nost
LUTOS, tak je zaméstnanec spole¢nosti odkazoval na dané zahrani¢ni distributory.

(Marhold, 2017)

Produkty spole¢nosti LUTOS ov§em miiZeme najit na webovych strankach distributort,
ktefi maji aktudlni informace z obdrzenych katalogti od spole¢nosti LUTOS, se kterymi
pravidelné komunikuje. (Marhold, 2017)

Spole¢nost LUTOS propaguje svoje produkty za celou modelovou fadu a naklady

na propagaci se tedy tak rozd¢€li mezi jednotlivé produkty. Spolecnost tedy
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neuptfednostituje zadny ze svych produktt, i kdyz se nékteré prodavaji 1épe nez jiné.

(Marhold, 2017)
4.3 Distribuce produktii spolecnosti

Spole¢nost LUTOS vyuziva oba druhy distribuce, tedy pfimou (prodej konecnym
zakaznikiim) i nepfimou variantu (prostfednictvim distributorit). PFimou distribuci
vyuziva pievazné k prodeji po Ceské a Slovenské republice. K p¥imé distribuci vyuziva
vlastni prodejce. NepFimou distribuci prostfednictvim distributora vyuziva spole¢nost
pro dalsi staity a zejména pro vzdalengj$i a velice specifické trhy (napt. Rusko).
Tito distributofi nakoupili levnéji u spolecnosti produkty, ale koncovym zakaznikiim
prodavali za cenu, za kterou by si koncovy zakaznik mohl potidit produkt piimo
od spole¢nosti. Napiiklad spole¢nost prodava své vyrobky za 100 K¢, distributorovi jej
proda za 70 K¢, ktery jej proda koncovému zdkazniku za 100 K¢&. Timto firma zamezuje,
aby koncového zékaznika produkt vychazel draz, pokud by si produkty kupoval ptes
distributory. Pro firmu je ov§em vyhodou, Ze distributoti 1épe znaji trh, mistni podminky,
legislativu a zakazniky, na \izemi, ve kterém LUTOS zastupuji a jeho jménem jednaji.

(Marhold, 2017)

Od roku 2010 doslo docasné Kk vyraznému prodlouzeni dodacich dob produkti.
Toto prodlouzeni souvisi s pfevodem vyroby, ke kterému doslo, a nejistotou budouciho
vyvoje. Od roku 2012 naopak doslo ke zkraceni dodacich dob na lhiity od 5 do 21 dnd.
(Marhold, 2017)

4.4 Cenova strategie

Jelikoz spolecnost LUTOS se vyskytuje na specifickém trhu, tedy prodej a servis
dmychadel, jsou objednavky velice odlisné, nebot’ kazdy zakaznik si dmychadla kupuje
za odlisnym ucelem potieby. Z toho divodu musi spole¢nost LUTOS brat ztetel na to,
jaké veskeré vlastnosti dmychadla zakaznik pozaduje, ¢i z jakého materialu chce, aby byl

produkt vyroben, a podle toho je ur€ena kone¢na cena.

Spole¢nost LUTOS cenu u svych novych vyrobkl sestavuje tak, Ze si nejdfive
vykalkuluje celkové naklady na jednotku u kazdého vyrobku zvlast' ve své modelové
fad¢, kterou uvadi na trh. Z pocatku fungovani spole¢nosti LUTOS se k cené, ktera
vznikla souctem veSkerych nakladii spole¢nosti, pfietla marze, kterd byla urcena
procentem a u vsech vyrobku modelové fady byla marze ve stejné procentualni vysi.

Ovsem vyvojem trhu a spole¢nosti se procentudlni vySe marze urcuje témeét u kazdého
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produktu samostatné. Takze spole¢nost LUTOS svou cenu vytvaii pomoci nakladove

orientované metody. (Marhold, 2017)

Bé&hem prubéhu zivotniho cyklu se s cenou nijak nemanipuluje a nedochazi ke zméné cen
vyrobkti. TakZe spoleCnost se nedrzi teoretickych poznatki, kterych jsem béhem studia
nabyla, které pravé naopak tvrdi, Ze je dobré cenu ptizpisobovat dle faze, ve které se
produkt nachézi. Cena je pfi zavadéni vétSinou niz8i. Spole¢nost LUTOS vyuziva
strategii nizkych zavadécich cen. Cena se upravuje kazdy rok podle situace na trhu,
zde se ménila jen v reakci na vyvoj inflace a ménovych kursu. Cena se upravuje jednou
az dvakrdt do roka a spolecnost voli pievazné aktivni pfistup k tvorbé ceny.

(Marhold, 2017)

Pro své stalé zakazniky samoziejmé spoleénost LUTOS nabizi slevu na cené, konkrétné

slevu za v¢asnou platbu, ktera je udana procentem. (Marhold, 2017)

V porovnani s konkurenci na cenu nemuizeme hledét jako na porovnavaci faktor.
Produkty se vzdy v zédsad¢ liSily v jistych parametrech a modelové tady nebyly

srovnatelné. Tomu odpovidaly i ceny produktd, které tomu byly pfizplsobené.

(Marhold, 2017)

Co je pro spolecnost v ohledu ceny dulezité, tak je sménny kurs CZK/EUR, jelikoz
vétsina obratu z prodeje je tvofena exportem. Diky pfiznivému sménnému kurzu mize
tedy spole¢nost ziskat kurzové zisky nebo pravé naopak muze mit Kurzovou ztratu

pfi prepoctu ¢eské koruny vici euru. (Marhold, 2017)

5 Modelové rady

Spole¢nost LUTOS se od roku 2005 zaméfuje pouze jiz na vyrobu rootsovych
dmychadel, které tvofi zaklad jejiho portfolia. Tato dmychadla jsou vyuzivana
pro bezolejovou dopravu a stlacovani vzduchu, ktery je pouzivan pro aeraci v Cistirnach
odpadnich vod, v Upravnach pitné vody pro cefeni piskovych filtrii, pneumatickou

ptepravu sypkych hmot apod. (Marhold, 2017)

Dmychadla rootsova typu délime na dvé standardni fady ptetlakovych dmychadlovych
soustroji DT a BAH. Déle modelové fady dmychadlovych soustroji pro vakuum
do 500mbar (a) DT-V. Dodava i samotné dmychadlové stupné DI, které se vyuzivaji
pii montazi dmychadel na nakladni automobily. (Marhold, 2017)
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Specialni dmychadla se od zadkladni fady dmychadel 1i§i naptiklad materidlem
pouzivanym pro zakladnich ¢asti, zptisobem pfipojeni, smérem prutokt vzdusiny apod.,
dle pozadavkil zakaznika na uziti, konstruk¢ni feSeni a vykonové parametry. Specialni
dmychadla se vyuzivaji pii pneumatické dopravé na mobilnich dopravnich prostiedcich
¢i pii doprave vybusnych (napifiklad metan, bioplyn, zemni plyn, vodik) a jinych
nebezpecnych plynti. Nejzajimavéj§im umistnénim téchto specidlnich dmychadel, ktera
byla vyrobena z austenitickych oceli, bylo v systému spalovani vodiku a v systémech

radia¢ni kontroly Cistoty uzavienych prostor jadernych elektraren. (Marhold, 2017)
5.1 Rootsovo dmychadlo

Rootsovo dmychadlo, je takovy typ dmychadla, které mé dva specidlné tvarované rotacni
pisty. Osy rotaci pistli jsou vii€i sobé navzajem rovnobéZné, maji specialni cykloidni tvar,
ktery jim dovoluje se vzajemné doplnovat v kazdé poloze a tim nedochazi ke ztratam.
Spojeni pistti zaruCuje hiidel a pravé ta zarucuje jejich rotaci v télese dmychadla. Smér
otaceni je proti sméru hodinovych rucicek. Pisty, jez jsou podélné, mohou byt pfimé,
nebo lehce zakroucené do tvaru Sroubovice, coz nam zajist'uje plynuly chod bez sekani,
a tim i bez problému. Pisty se vyrabi jako dvou lamelové, ale na trhu mizeme najit i t

¢i vice lamelové, dle dohody s firmou, ktera pisty vyrabi. (Wikipedia, 2017)

KdyZ rotace probiha tak se cyklicky méni objem prostoru, ktery je obsazen mezi pisty.
,,Zmenseni objemu se vyuziva na stlacovani pracovniho plynu. V casti, kde se objem
zvétsuje a klesa tlak, je vyusténi nasdvaciho otvoru, zatimco v casti, kde se objem

zmensuje a stoupa tlak, je vyusténi vytlacného otvoru. *“ (Wikipedia, 2017)

Obrdazek ¢. 6: Prurez rootsovym dmychadlem

1 ROTOR

2 .
TELESO (SRDCE)
7 DMYCHADLA

3 ROTOR
a- piikon, nasavani

b- ptemisténi

c- stladovani, odvod

Zdroj: Wikipedia, 2017
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5.2 Bostonska matice z produktii spole¢nosti

Pomoci bostonské matice byla provedena analyza produktového portfolia spolecnosti

LUTOS. V této matici se nachazi otazniky, hvézdy, dojné kravy a hladovi psi.

1) Otazniky

Jako otazniky bychom oznacili dmychadla z modelové fady BAH o velikosti 6/10
a20/30. O tyto typy produkti neni moc velky zajem. Spole¢nost tento dopad
nepfedpovidala. Dmychadla této fady, jsou v zahranici ¢asto vyhledavanym sortimentem.
Spole¢nost LUTOS chtéla z téchto produktii udélat svoji vlajkovou lod’, tudiz aby se staly
nejdiive hvézdou a poté dojnou kravou. To se nestalo. Divody mizeme najit jak na

omezeném trhu, tak v samotném stroji.

2) Hvézdy

Zastupcem skupiny hvézd bychom z modelové fady produkti dmychadel typu BAH
nemohli oznacit zadny produkt. Ale jako mozné oznaceni typické hvézdy z produktii
spolec¢nosti je Sroubové dmychadlo. Tato Sroubova dmychadla maji vysoké tempo ristu
na trhu a ma potencial se stat dojnou kravou a nahradit tak nynéjsi dojné kravy — rootsova
dmychadla u modelové fady BAH o velikosti 10/30 a 30/60.

3) Dojné kravy
Typickym predstavitelem dojnych krav z produktového portfolia spolecnosti jsou
dmychadla z modelové fady BAH o velikosti 10/30 a 30/60. Jedna se o nejprodavangjsi
typ dmychadel a produkuji spolecnosti LUTOS nejvétsi zisky. Tato dmychadla se
prodavala nejvice z toho divodu, Ze byla levnéjsi nez dmychadla velikosti 20/30 a 40/60
a zaroven dosahovala témét shodného vykonu. Témét shodného mnoZstvi dodavaného

vzduchu dosdhneme bud’ velikosti rotori dmychadla, nebo zvySenim ota¢ek dmychadla.

4) Hladovi psi

Jako bidné psy spole¢nosti bychom mohli oznacit dmychadlo z modelové fady BAH
o velikosti 40/60. Mezi hladové psy patii, nebot’ nepiinds$i témét zadné zisky
a nepiedpoklada se, Ze i po pripadné modifikace vyrobku by doslo k oziveni produktu
a narustu prodeje. Tato velikost dmychadla se stala neoblibenou z dtivodu vysoké ceny

a vykonu dodavaného mnozstvi vzduchu.
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5.3 Zivotni cyklus modelové ¥ady dmychadel BAH

Dmychadla BAH jsou vyrabéna o vykonosti do 650 m®/h v péti riiznych velikostnich
variantach — 6/10, 10/30, 20/30, 30/60 a 40/60, pticemz ¢islo pted lomitkem oznacuje
velikost dmychadla a ¢islo za lomitkem znazornuje velikost celého soustroji. Vyrobky
jsou predurceny k vyuziti v mensich a malych obecnich Cistirnach odpadnich vod.

(Marhold, 2017)

Obrazek ¢. 1: Standardni dmychadlo

Zdroj: interni materialy, 2017

Po celou dobu vyroby dmychadel fungovala 0zkd spoluprice s inzenyrskou firmou
Konstrukéni kanceldi Duchacek. Mezi hlavni vyhody produktt jsou kompaktnost, mensi
zastavbové rozméry, protihlukovy kryt bez ventilatoru, sani vzduchu z okoli,
coz zapficinuje lepsi u¢innost dmychadel, a niz8i naklady na vyrobu, které jsou diileZitym
prvkem pro konkurenc¢ni boj. Diky témto vyhodam a kvalitdm vyrobki ziskala spole¢nost
v roce 2004 na 46. Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné ocenéni zlaté medaile.

(Marhold, 2017)

V prosinci roku 2009 spole¢nost LUTOS ukoncila vyrobu dmychadel v pivodnim
vyrobnim zavodé¢ a ptevedla vyrobu na novy podnikatelsky subjekt, tedy na Atlas Copco,
pod kterym nyni funguje jako divize se svou obchodni znackou. (Marhold, 2017)
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Na obrazku ¢islo 8 je znazornén zivotni cyklus dmychadla 6/10 z modelové fady BAH.
Zobrazuje celkovy pocet prodanych kust dmychadel v danych letech. Spojenim
jednotlivych bodti zachytime tvar kiivky zivotniho cyklu produktu a dle ziskanych
poznatktli o Zivotnim cyklu produktu byla kiivka rozd€lena na jednotlivé faze zivotniho

cyklu produktu. (Marhold, 2017)

Obrazek ¢. 8: Zivotni cyklus dmychadla BAH

Pocet prodanych kust dmychadel typu BAH, velikosti 6/10

[=]
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zavadéni mist zralost lstup

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materialy, 2017

1) Faze zavadéni

Samotnému piedstaveni modelové fady predchazel vyvoj a vyzkum. Koncepce vyrobki
predeviim vyuzivana v jadernych elektrarnach. Rada byla vyvijena od roku 2002 az do
zaii 2004, kdy byla fada uvedend na trh. Modelova fady dmychadel BAH byla uvedena
na trh v zafi roku 2004. Podil obratu prodeje dmychadel v roce 2004 ¢inil z celkového
obratu firmy 84,4 %. Na trhu se stala oblibena velikost dmychadla 6/10 pro svou velikost

a vykon, a proto faze rlistu nastala velice rychle po uvedeni na trh.
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2) Faze ristu

V roce 2005 doslo k velkému nartistu objemu prodanych agregati dmychadel, coz je
pro tuto fazi typické. Tento narist kulminoval na konci roku 2007. K vétsimu prodeji
a zejména propagaci vyrobku urcité pomohl i zisk zlaté medaile na 46. Mezinarodnim

strojirenském veletrhu v Brné.

Pro zajistovani konkurenceschopnosti spole¢nost LUTOS zavedla rGzna opatieni.
Snazila se o zvySovani kvality produktl, pfidavala nové moznosti provedeni a vlastnosti
(v ramci konstrukénich moznosti) dmychadel a hledala nové distributory pro vétsi

moznost exportu.
3) Faze zralosti

Faze zralosti u dmychadla 6/10 je pomérné dlouha a béhem této doby doslo k vyraznym
poklesim a narustim prodeje. Tyto vychylky muZzeme odroku 2009 pfifadit
k jednotlivym ¢tvrtletim roku, kdy v prvnim ¢tvrtleti je objem prodejti maly, postupné
roste a v poslednim ctvrtleti opét klesa. V kazdém roce je zachycen sezonni cyklus
v zavislosti na klimatickych podminkach. Nartst prodeje do Cistiek odpadnich vod

rootsovych dmychadel se vétSinou uskutecnil prave v 1ét€ z divodu jednodussi instalace.

Hluboky pokles mezi lety 2008 a 2009 je zptisoben celosvétovou financni krizi a internimi
zménami spojenymi s pievodem vyroby, objem prodeje jiz nikdy nedosahl ptivodni vyse

jako ve ¢tvrtém Ctvrtleti 2007.

4) Faze ustupu

V prvnim ¢étvrtleti roku 2015 je ovSem faze Gstupu jiz trvala. Produktl se prodava méné
auvazuje se o ukonceni vyroby a prodeje dmychadel BAH. Spolecnost tedy zvazuje

vytazeni produktu z portfolia a nahrazeni novym produktem.
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6 Vlastni navrh zlepSeni

Trh se neustale vyviji a podobné se vyviji i pfani a pozadavky zakaznikt. Diky tomu by
m¢éli spolecnosti upravovat marketingové mixy, aby se produkty z jejich produktového

portfolia nedostaly do ustupové faze zivotniho cyklu.

Z toho davodu byla provedena inovace produktu pomoci frekvenéniho ménice. Kladné
vlastnosti frekven¢niho ménice mtizeme shrnout do zakladnich fakti. Frekvenéni ménic
ma za ukol snizit ptikon k dmychadlu, to ma za nasledek, ze dmychadlo bude sice
fungovat stale, ale na niz$i vykon, coz znamena, Ze nebude spotfebovavat tolik energie
a usetfime naklady vydané za energie. Pfedpoklddand uspora na energiich je o¢ekavéana

ve v¥&i 10 — 15 %.

Nasleduje to, ze se dmychadlo nebude neustale zapinat a vypinat. Velkou vyhodu
najdeme v tom, Ze se nebude tolik opotiebovavat spoustéci a vypinaci mechanismus.
Diky tomu, ze produkt bude fungovat bez zastaveni, tak i jeho vyddvana teplota bude
konstantni, nez kdyby se dmychadlo zapinalo a vypinalo. Diky tomu, ze funguje
dmychadlo s frekven¢nim ménic¢em stale, dosahneme snizeni vykonu a sniZeni teploty.
K izolaci dmychadla mizeme vyuzit slabsi a levnéjsi izolaéni materialy, jelikoz tepelné

ztraty budou mensi. Jeden z dalSich aspektl je prodlouzeni Zivotnosti produktu a s tim

souvisejici prodlouzeni zaruky a servisu produktu.

Propagaci nové funkce na dmychadlech, tedy zabudovani frekvenéniho ménice, bychom
pronikli na novou ¢ast trhu a ziskali bychom nové zakazniky. Cilem spole¢nosti je ziskani
novych zdkazniki, ¢ehoz mize dosdhnout vstupem na nové zahrani¢ni trhy. Spole¢nost
by neméla ale zapominat na stavajici export — tedy Evropskou Unii a Rusko, ale dale
exportovat produkty naptiklad i do Ciny a Indie. Tyto dvé zemé jsou rychle rozvijejici se.
Maji mnoho vyhod oproti jinym statim. Mezi nejvetsi se patii vysoky pocet obyvatel
a rozvijejici se trh. Zdrava ekonomika, ktera za¢ina urcovat svétovou ekonomiku. Tohle

jsou hlavni faktory, které tdhnou investory do Asie.

Frekvenéni méni¢ ma ovSem 1 negativni stranky. Ta, ktera néas nejvice zajima,
je znehodnoceni vykonu dmychadla, ktery je snizen diky ménici. Tento faktor je pro
nékteré zékazniky nechtény, ale miizeme jim nabidnout moznost odstranéni frekven¢niho
meénice, aniz by se znehodnotilo dmychadlo. Diilezité je zde zdtraznit, Ze i po odstranéni

meénice, zaruka plati beze zmén.
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Faktor, ktery nezménime, je vySsi cena produktu. Vyssi cena mé nekolik divoda, jeden
Z hlavnich je samotné ptidani frekven¢niho ménice, mezi dal$i vyrazné body se promitne
slozitost produktu a s tim spojena delsi vyroba produktu. Pokud by spole¢nost chtéla
zachovat délku dodani produktii, byla by nucena pifijmout dalSiho zaméstnance.
Toto ptfidani pracovnika by se do ceny promitlo dal§im zvySenim ceny, cemuz mizeme

zabranit prodlouzenim doby doruceni o jeden az dva dny.

Navrh kalkulace ceny dmychadla s frekvenénim méni¢em je zachycena v nasledujici

tabulce ¢islo 2.

Tabulka ¢. 2: Kalkulace dmychadla s frekvencnim ménicem

Polozka Cena
Dmychadlo z modelové fady BAH, velikosti 6/10 250 000 K¢
Frekvenéni ménic 25000 K¢
Prace pottebna k zabudovani frekvenéniho ménice 5000
Celkem 280 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Dale k této cen€ je nutné zapocitat cenu za dopravu a jinak vzniklé poplatky souvisejici
S distribuci produktu a marzi spolecnosti. K cené, kterd vznikla sectenim ndkladi
na vznik dmychadla s frekvenénim ménicem, pficteme marzi ve vysi 15 % z nakladové
ceny —takze celkova cena (po pricteni dopravy, poplatkli a marze) by se mohla pohybovat
okolo 350 000 K¢ az 400 000 K¢.

Toto zabudovani frekvenéniho méniée by se netykalo pouze dmychadla o velikosti 6/10,

ale byla by navrzeno zabudovani do celé modelové fady.

Jelikoz je trh pro prodej a servis rootsovych dmychadel velice specificky, zvolila bych
cenovou strategii pomalého sbirani. Kdy cena je vysokd, ale ndklady na propagaci jsou
nizké. Ovsem spole&nosti doporucuji rozsifeni exportnich mist naptiklad o Cinu. Naklady
na propagaci produktu v Ciné by byly z po¢atku vyssi, jelikoz bychom museli najmout
mistniho distributora pro prodej dmychadel. Tento distributor znd mnohem lépe sviij trh
avi, jak Iépe zacilit na zakazniky. Ziskanim dalSich zdkaznikl se o¢ekava navyseni obratli

a tedy 1 navySeni zisku ptiblizné¢ o 10 %.
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Propagace novych dmychadel by byla pfiblizné stejna jako doposud. Stavajicim i novym
zprostiedkovatelim bychom rozeslali katalogy, které by obsahovaly nové produkty,

a dale bychom nas produkt zaradili do portfolia na internetovych strankach spolecnosti.

Celkova cena za tisk 500 kust katalogti, které budou obsahovat nové produkty, ¢ini
20 954 K¢&. Tyto katalogy budou obsahovat nové parametry produktti a budou v né€kolika
jazycich podle exportnich mist. (inetprint.cz, 2017)

Spolecnost by mohla také zorganizovat den otevienych dvefi a pozvat si jiz stavajici
zékazniky a oslovit je s novym produktem. Ten by také mohl byt predstaven na veletrzich.
Od téchto veletrhi ovSem spolecnost upustila z diivodu velké finanéni néaro¢nosti.
Ale z divodu, Ze je to jeden z nejvyznamngjSich marketingovych nastroju jak zviditelnit
produkty spole¢nosti, ziskat nové informace o novinkdch na trhu a cilen€ oslovit nejen
zakazniky, ale distributory, by bylo vhodné navstévnost spolecnosti jako vystavovatele
opét obnovit. To by znamenalo pro spole¢nost dalsi vydaje. Tyto vydaje jsou zachyceny
Vv tabulce ¢islo 3. Ale jelikoz spole¢nost propaguje vzdy celou modelovou fadu, tak se

vydaje z ucasti na veletrhu rozpocitaji mezi jednotlivé produkty.

Tabulka ¢. 3: Vydaje za stanek na veletrhu

Polozka Cena
Cena za stanek dle umistnéni za m? 2200-4950 K¢
Registraéni poplatek 11 000 K¢
rohovy 30 %
Pr1plat1’<y u-stanek 40 %
za tvar stanku
ostrovni 60 %

Zdroj: Mezinarodni strojirensky veletrh, 2017

Veskeré tyto kroky by mély ozivit produktové portfolio spolecnosti a navysit pocet
prodanych kusti dmychadel. Pfedpoklada se, ze v nésledujicim roce by toto navySeni

¢inilo kolem sta prodanych kusti produktil z celé modelové tady.
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[ Zavér

Bakalaiska prace byla zamétena na zivotni cyklus produktu a jeho vliv na cenovou
strategii podniku. Cilem této prace bylo zanalyzovat marketingovy mix v jednotlivych
fazich zivotniho cyklu produktu, nebot spravné vyuziti marketingovych nastroji
ve vhodny c¢as umozni spoleCnosti dosdahnout stanovenych cili, naptiklad vysoké
poptavky po produktu a tedy vysokych objemt prodeje. Spolecnost se pohybuje na velmi
specifické a uzké casti trhu, kde se preference zakaznikli a legislativa neustdle méni,

a spolecnost je nucena na tyto zmény rychle reagovat.

Jako prvni byly objasnény teoretické poznatky z marketingového mixu a zivotniho cyklu
produktu. Ne kazdy produkt musi projit vSemi fazemi a kazdy produkt se od sebe lisi
délkou, jak jednotlivych fazi, tak i celého cyklu. V kazdé etap¢ je rizna vyse nakladt na

propagaci, objem prodanych kust produktu ¢i rozdilny vliv konkurence.

V dal$im c¢asti byla predstavena samotnd spole¢nost LUTOS, jenZ fungovala na ¢eském
1 zahrani¢nim trhu od roku 1992, a jeji produktové portfolio. Jako konkrétnim produktem,
na kterém byl znazornén vyvoj Zivotniho cyklu produktu, bylo vybrano dmychadlo

modelové fady BAH velikosti 6/10.

Dale doslo k analyze jednotlivych marketingovych nastrojii v etapach Zivotniho cyklu
produktu. Ve fazi zavadéni spolecnost vyuzivala strategie nizkych cen, kdy se snazila
ziskat velky podil na trhu. Spole¢nost LUTOS podporovala prodej svych produktt
pfedevSim osobnim prodejem ¢i pies zahrani¢ni distributory. Dale z marketingovych

nastroji vyuzivala podporu prodeje ve form¢ drobnych darkovych pfedméti.

Krychlému nartistu objemu prodeje ve fazi rastu pomohl zisk zlaté medaile
na 46. Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné. Pro zajisténi konkurenceschopnosti
spolecnost zavedla opatieni, ktera zajistila zvySeni kvality produkti, a byly pfidany nové
vlastnosti dmychadel v ramci konstrukénich mozZnosti. Pro vétsi moznosti exportu

spole¢nost hledala i nové distribu¢ni moznosti.

Ve fazi zralosti se spole¢nost zaméfila na udrzeni produktd na ¢eském i zahrani¢nim trhu.
Tato faze trvala pomérné dlouho, pfiblizné sedm let, tedy od roku 2007 az do roku 2014.

Zhruba od roku 2009 se ve fazi zralosti opakuje sezonni cyklus prodeje.

Produkt vstoupil na trh v druhé polovin¢ roku 2004 a i pres vyuziti veskerych

marketingovych aktivit se dostal do faze Gstupu.
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Kone¢na cena produktu je stanovena sectenim nakladd spolecnosti, kde zalezi
na vyrobnim materialu a vSech funkci dmychadla pozadovanych od zakaznika,

a procentualni marze.

V praci byla navrhnuta opatfeni na modifikaci produktu, ktera by mohla zajistit nartst
prodeji. Toto doporu¢eni mize spoleCnost zhodnotit a zvazit jejich piipadnou
implementaci. Pro zvySeni prodanych kusti by méla spolecnost investovat do veletrzni
propagace, kde by se dostala vice do kontaktu se zdkazniky ¢i distributory, ktefi by mohli
zajistit nova exportni mista a navysit objem prodeje. Déle by bylo vhodné zaslat novym
1 stdvajicim distributorim nové katalogy, které¢ budou pofizeny a pro zakazniky ziskané

na veletrznich akcich pozvat na den otevienych dveti a jesté blize jim predstavit produkty.
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Piedlozena prace je zaméfena na ,,Zivotni cyklus produktu a jeho vliv na cenovou strategii
podniku®. Prvni ¢ast prace obsahuje teoretické poznatky z problematiky marketingového
mixu, zivotniho cyklu produktu a jeho etap. Dale je v prvni ¢asti zminéna tvorba ceny
a cenova strategie podniku s ohledem na zivotni cyklus produktu. V druhé ¢asti prace je
predstavena spolecnost LUTOS a vyuzivané marketingové nastroje a tvorby cen.
Na modelové fadé dmychadel BAH je analyzovan Zivotni cyklus produktu. Zavér prace

obsahuje vlastni navrh, ktery by mohl spolecnosti pomoct k navyseni objemu prodeje.
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Abstract

ANYALAIOVA, K. Product life cycle and it’s influence on the pricing strategy of the
company. Bachelor thesis. Pilsen: The faculty of Economics University of West Bohemia,
50 p., 2017
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Presented bachelor thesis is focused on ,,The product life cycle and it’s influence on the
pricing strategy of the company“. The first part of the thesis contains a theoretical
knowledge of marketing mix, product life cycle and its stages. Also is in the first part
mentioned the price and price strategy of the company with respect to the product life
cycle. The second part of the thesis is introduce company LUTOS and used marketing
implement and pricing. The product life cycle of the bellows BAH model is analyzed.
The conclusion of the thesis contains a proposal that can help the company to increase

sales volume.
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