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Uvod

Téma ,,Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenovou strategii podniku® bylo vybrano
ke zjisténi, zda firma vyuziva teoretickych poznatka k tomu, aby maximalizovala objem
prodanych vyrobkl. Zaroven zda se graf zivotniho cyklu konkrétniho vyrobku shoduje

s klasickym tvarem zivotniho cyklu, nebo jestli je jakkoliv deformovany.

Pro spolupraci byla vybrana spolecnost Lasselsberger s.r.0., kterd je nejvétsim
vyrobcem obkladovych materiali v Ceské republice ajednim z nejvétsich na
evropskych trzich. Diky Sirokému portfoliu vyrobkd mohl byt vybran vhodny zastupce

obkladovych materialii pro zadanou bakalarskou praci.

Cilem této prace je seznamit S zivotnim cyklem vyrobku a porovnat teoretické znalosti

s zivotnim cyklem konkrétniho vyrobku.

Prvni polovina prace se zamétuje na teoretické poznatky, které byly Cerpany pievazné
z odborné literatury. V prvni kapitole je popsan zivotni cyklus vyrobku, jsou zde
popsany detailn¢ vSechny jeho faze. Poté se vénuje bostonské matici, ktera zarazuje
vyrobek do jedné ze Ctyt kategorii. Druha kapitola obsahuje podrobny popis vSech ¢asti

marketingového mixu.

Data a informace pro praktickou ¢ast poskytla pani Ing. Jana Kopackova ze spole¢nosti
Lasselsberger s.r.0. Prakticka ¢ast nejprve piedstavuje firmu Lasselsberger s.r.0. V praci
je popsana historie této spolecnosti, zakladni aktualni informace a jeji finan¢ni situaci.
Ani marketingovy mix spolec¢nosti nebyl opomenut, V praci jsou popsany produkty
spolecnosti, jeji cenova strategie, marketingové aktivity a distribuce vyrobki. Ve treti
kapitole je nastinéna bostonska matice z produktti spole¢nosti. Nasleduje piedstaveni
a popis zivotniho cyklu vybraného vyrobku, jimz je série Savana. Graf Zzivotniho cyklu
série Savana je porovnan S klasickym grafem S-kiivky, ktery je popsan v prvni kapitole
teoretické Casti prace.

Poté je predstaven navrh na zéachranu série Savany, ktery seskladd ze tii

marketingovych aktivit. Tyto marketingové aktivity jsou V praci podrobné rozepsany

a jsou vycisleny celkové ndklady na zvySeni objemu prodanych vyrobkii.



1. Zivotni cyklus vyrobku

1.1 Definice produktu

Produkt byva oznaCovan jako nedilezitéjsi ¢ast marketingového mixu. Je to to, co lze
prodat nebo sménit na trhu. V marketingu je oznafeno vSechno, co slouzi ke smén¢,
splnéni pfani a uspokojeni lidskych potieb, terminem produkt. Mize se jednat 0 hmotné
i nehmotné pfedméty. Nemusi se tedy jednat jen o fyzické pfedméty, ale mize se jednat

0 sluzby, mista, osoby, mys$lenky, organizace, kulturni vytvory a dalsi. (Foret, 2008)

Marketing rozdéluje produkt na tii slozky: jadro produktu, realny produkt a rozsifeny
produkt. Viz obrazek 1. (Foret, 2008)

Obr. €. 1: Zékladni slozky produktu

ROZSIRENY PRODUKT

REALNY PRODUKT

Zdroj: Foret, 2008

e Jadro produktu je to, proC si produkt zdkaznik zakoupi. Je to ta Cast, ktera

poskytuje zakazniktim nejvétsi uzitek z tohoto produktu. (Foret, 2008)

e Redlny produkt predstavuje samotny vlastni produkt, kde se zakaznici zamétuji
predevSim na kvalitu, design produktu apfipadné¢ varianty provedeni.

(Foret, 2008)

e Rozsiteny produkt jsou vétSinou hlavni vyhody produktu, které ,lakaji*
zakaznika ke koupi produktu. Jedna se ptedevS§im 0 sluzby spojené s koupi

produktu, jako napiiklad: zaruc¢ni servis, doprava az k zakaznikovi, instalace,



poskytnuti Uvéru na produkt, lepSi platebni podminky a poradenstvi.

(Foret, 2008)
1.2 Zakladni informace 0 Zivotnim cyklu vyrobku

Pfestoze se nam vyrobky mohou jevit jako nezivé a umélé, prochazeji svym vyvojem
jako vSechny zivé organismy piirody. Vyrobky se narodi, rostou, zraji, starnou
a nakonec umiraji. Pokud je spravné analyzovan zivotni cyklus produktu, zna¢né to
usnadni rozhodovani ve vyrobkové problematice. Zivotni cyklus podniku zobrazuje

rozsah prodeji v zavislosti na ¢ase. (Zamazalova, 2010)

wKonkrétni priubéh Zivotniho cyklu vyrobku vyplhva 1z vytvoreni poptavkového
potencialu, zmén poptavky (posuny Ve strukture obyvatelstva, zmény V chapani hodnot,
zmeény kupni sily atd.), technického rozvoje, zmén ramcovych hospodarskych podminek
a mnoha dalsich faktorii, véetné organického zapojeni vyrobkové politiky do struktury
ostatnich ndstrojii marketingového mixu. Vyrazem téchto zmen je skutecnost, Ze vyrobky

Jjako trzni kategorie maji omezenou Zivotnost. ** (Zamazalova, 2010, str. 178 - 179)
1.3 Analyza Zivotniho cyklu vyrobku

Spravnou analyzou zivotniho cyklu vyrobku lze ziskat dilezité informace, které mohou
pomoci pii strategickém, taktickém ioperativnim rozhodovani apii tvorbé

marketingového mixu. (Hadraba, 2004)

Pro spravné a efektivni vyuziti koncepce zivotniho cyklu vyrobku, je zapotiebi vychazet

z téchto predpokladi (Hadraba, 2004):

e Kazdy produkt musi mit svou individualni trzni Zivotnost, ktera je dana dobou
existence produktu na trhu. Tou se rozumi doba od zavedeni produktu na trh az

do jeho stazeni z trhu.

e Vyse zisku, trzeb a cash flow z daného vyrobku se méni v zavislosti na aktualni
etap¢ zivotnosti vyrobku V disledku vnéjSich a vnitinich faktort. Tyto etapy
pomahaji marketingové zatadit vyrobek, prochazejici urcitym vyvojem, do
nekolika fazi.

e Faze se od sebe odliSuji naptiklad tempem poklesu ¢i rastu, vysi trzeb ¢i ziskd.
Faze, vekteré sena$ vyrobek nachazi, napomaha K vybéru spravnych
marketingovych opatieni, kterd budou mit optimalni vysledek.
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e Marketingovy mix muze ménit pribéh zivotniho cyklu vyrobku. Marketingovy

mix se sestavuje specialné pro jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobku.

Nevyhodou analyzy zivotniho cyklu vyrobku je obtizné urCeni prechodu mezi

jednotlivymi fazemi. (Tomek, Vavrova, 2007)
1.4 S-krivka

Pribéh zivotniho cyklu produktu je mozné zndzornit graficky, pomoci takzvané

S-kiivky. Typickou S-kiivku zndzorfiuje obrazek ¢. 2.

Obr. €. 2: Znazornéni Zivotniho cyklu produktu jako S-kiivky

triby

zavadéni st zralost uthum

Zdroj: Hadraba, 2004

Skute¢nd podoba S-kiivky, ktera zachycuje redlny a konkrétni produkt se vice ¢i méné
lisi od uvedené teoretické podoby S-kiivky. (Hadraba, 2004) Existuji zde rizné typy

odlisnosti, jako jsou naptiklad:

e Produkty typu ,,nestarnouci jsou vyrobky, které jsou dlouhou dobu ve fazi
zralosti. Nepfichazi klasicky faze Utlumu, ale produkty dlouhodobé dosahuji

svého nejvyssiho objemu prodanych vyrobku. (Hadraba, 2004)

e Produkty s obnovenym cyklem neboli recyklem jsou vyrobky, které ve fazi
utlumu nebo dokonce ve fazi zaniku zainaji znovu prosperovat. Nejcastéji diky

vracenému moédnimu trendu. (Hadraba, 2004)
10



Produkty ,,rist — ipadek* jsou vyrobky, kterym chybi faze zavadéni na trh a faze
zralosti. Jedna se naptiklad 0 médni novinky. Hned po uvedeni produktu na trh
dochazi k rychlému rustu, kdy v bodé dosazeni maximalniho objemu prodeje
zatne prodej rapidné klesat. Zde chybi klasicka faze zralosti, kdy podnik
dosahuje konstantnich trzeb za prodané vyrobky. (Hadraba, 2004)

Produkty ,.Zavadéni — upadek® jsou vyrobky, které jsou netspé$né a velmi
ztratové. Tento prubéh byva pro podnik nejméné ptiznivy, protoze zde chybi

faze rustu a faze zralosti. (Hadraba, 2004)

Produkty ,,pomalu odchazejici* jsou vyrobky, které¢ maji dlouhou fazi upadku.
Jedna se o vyrobky, které maji tak velky podil na trhu, Ze pfestoze ztraceji
zékazniky, stdle jich maji dostatek, aby vyrobek piinaSel zisk.

(Tomek, Vavrova, 2007)

Zivotni cyklus produktu je sledovin 7 nékolika hledisek:

Z firemniho pohledu, kdy jsou prioritou trzby za prodej vybraného produktu
nebo pocet kust prodaného produktu. (Hadraba, 2004)

Z pohledu celkového, kdy se secte pocet prodanych kusti vyrobkt vSech firem,
které tento produkt prodavaji. Nebo sesectou pouze prodané kusy

nejvyznamngéj$ich konkurentd firmy. (Hadraba, 2004)

Z pohledu velikosti trhu, kdy se firma zaméfi pouze na urCity trzni segment.
Piikladem trzniho segmentu miZe byt napiiklad geografické clenéni, kdy je
mozné trh rozdé€lit na statni trh a mezinarodni trh, ¢i na jednotlivé vnitrostatni

trhy napiiklad podle kraju. (Hadraba, 2004)

Pred samotnou rekonstrukci S-kiivky je nutné si predem spravné vymezit

(Hadraba, 2004):

Konkrétni vybrany produkt.
Casové jednotky, které uréuji délku Zivotnosti.
Jednotky, které urcuji rozsah prodeje.

Rozsah trhu, na kterém je sledovan Zivotni cyklus vybraného produktu.
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1.5 Faze Zivotniho cyklu vyrobku
Zivotni cyklus produktu se nejéast&ji d&li na étyii faze:

e Faze zavadéni
e Faze rustu
e Faze zralosti

e Faze upadku

Jednotlivé faze se od sebe lisi naptiklad objemem a tempem ristu prodeje, objemem
pottebnych nakladd, dosahovanym ziskem i spravnym vyuzitim jednotlivych nastroji

marketingového mixu. (Foret, 2008)
1.5.1 Faze zavadéni

Faze zavadéni zalina soucasné S uvedenim vyrobku na trh. Po dobu, po kterou je
produkt zavadén na trh, roste objem prodeje pomaleji. | U dnes jiz dobie zndmych
produktl, jako je napiiklad instantni kava, trval v minulosti dlouhou dobu ptechod

z faze zavadéni do faze rychlého rustu. (Kotler, 2001)

Pokud se zavadéni produktu na trh setka S malym poctem zajemct 0 produkt, mizeme

chybu hledat napiiklad v (Hadraba, 2004):

e malé informovanosti potencialnich zakaznikd 0 novém produktu,

e stanoveni prili§ vysoké ceny, kterd potencialni zékazniky odradila,

e Zzklamani zédkazniki, ktefi ocekavali, Ze po prvni verzi naseho vyrobku piijde na

trh dalsi verze, ktera bude mit lepsi vlastnosti ¢i bude jinak vylepSena,

e neochot¢ zakazniki zménit svoje kupni chovani a vyzkouset novy produkt,

e nedostate¢né ptipravenych distribu¢nich cestach pro novy produkt,

e konkurenci vyrobki ostatnich firem, (Zamazalova, 2010)

e Spatném nacasovani ptichodu na trh S novym vyrobkem. (Zamazalova, 2010)
ProtoZe je v této fazi maly objem prodeje, nejCastéji firmy dosahuji ztraty nebo nizkého
zisku.

Naklady, které musi firmy vynalozit na propagaci areklamu, jsou v této fazi velice

vysoké, protoZe je potieba pouzit maximalni propagacni tsili na (Kotler, 2001):

e Informovéni zakaznikli 0 novém produktu na trhu.

12



e PiesvédCeni zakaznika, aby si vyrobek koupil a vyzkousel ho.

e Dostate¢né zabezpeceni distribuce az do maloobchodni sité.

Firma se snazi zamé&fit na zakazniky S vysokymi pfijmy, protoze ti jsou obvykle nejvice
piipraveni kupovat novy produkt. Firma se snazi udrzet vysoké ceny nového vyrobku,
protoZe jsou naklady vysoké. Vzhledem k malému poétu vyrobenych vyrobktu nejsou
jesté odstranény veskeré technologické problémy. Je potteba dosahovat vyssich ziskii,

aby m¢éla firma dostatek financi na potiebnou propagaci nového vyrobku. (Kotler, 2001)

Tempo rastu prodeje nového vyrobku nezavisi pouze na rozsahu poptavky, aktualni
situaci na trhu, trovni feSeni technickych a technologickym problémi, ale ¢asto je zde
patrny vliv specifickych vlastnosti produktu. Novy produkt by mél mit srovnatelné
vyhody jako stavajici vyrobky na trhu, mél by co nejvice vyhovovat potiebam cilovych
zékaznikti. Dulezité je také jeho snadné pouZzivani a Vv neposledni fad¢ je zde dulezita

moznost vyzkouseni si nového produktu zdkaznikem. (Hadraba, 2004)

Marketingové strategie vV etapé zavadéni

Pfi pouziti téchto strategii jsou brany v tvahu pouze dvé proménné, a to cena vyrobku
a uroven propagace. Firma muze uplatnit Ctyfi konkrétni strategie: strategii rychlého
sbirani, strategii pomalého sbirani, strategii rychlého pronikani na trh a strategii

pomalého pronikani na trh, jak je znazornéno na obrazku ¢. 3. (Hadraba, 2004)

13



Obr. €.

Cena

Zdroj:

3: Strategie zavadéni produktu na trh

v/ Strategie Strategie
2 rychlého pomalého
< "sbirani" "sbirani"
Strategie Strategie
v/ rychlého pomalého
‘E pronikani na trh pronikani na trh
vysoky nizky

Naklady na propagaci

Hadraba, 2004

Strategie rychlého sbirani

Pfi pouziti této strategie se vyrobek zavadény na trh prodava za vysokou cenu,
ptiemz i naklady vynalozené na jeho propagaci jsou vysoké. (Hadraba, 2004)
Diky vysoce stanové cené ma firma velky zisk z prodanych vyrobkli a mize
tedy investovat velky objem financi do propagace. (Kotler, 2001) Tuto strategii
je vhodné pouzit, zejména pokud potencialni zakaznici nejsou informovani
0 existenci nového produktu, nebo pokud je v nasi kale potencialnich zakaznikt
dostatek téch, kteti si vyrobek koupi za vysokou cenu. Pii pouziti této strategie
muze zaroven dojit K zvySovani image podniku, respektive image znacky
u zakaznikli. Napfiklad ti zdkaznici, ktefi vnimaji masivni reklamni kampané
a vysoké ceny jako indikéator kvality, luxusu a prestize kupovaného zboZzi.
Nejcastéji se jedna 0 médni obleceni ¢i Spickové spotiebni elektronické zbozi.
(Hadraba, 2004)

Strategie pomalého sbirani

Pfi pouziti této strategie je produkt zavadén na trh s vysokou cenou, ale naklady

na propagaci jsou nizké. Tato strategie Se nejCastéji pouziva na trhu, ktery ma
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omezenou velikost. VétsSina zdkazniki na vybraném segmentu trhu produkt zna
a jsou ochotni ho koupit za vysokou cenu, ikdyz firma neinvestovala do velké
nebezpeci ze strany konkurence. (Hadraba, 2004)
3. Strategie rychlého pronikani na trh
Pfi pouziti této strategie je produkt zavddén na trh S nizkou cenou a vysokymi
naklady na propagaci. Cilem je co nejrychleji proniknout na trh a ziskat na ném
za kratky Cas co nejvetsi trzni podil. Tuto strategii je vhodné vyuzit zejména,
pokud je trh velmi rozsahly, pokud je na trhu silnd konkurence, potencialni
zakaznici produkt neznaji apokud jsou potencialni zakaznici cenové
orientovani. Pokud by zdkazniky od koupé produktu odradila vysoka cena, je
vhodné zvolit tuto strategii. Pfi této strategii Se oCekava, ze se v budoucnu
vyrazné¢ zvySi pocet vyrobenych vyrobki, atim vyrazné klesnou celkové
naklady na jednici produkce. Ke sniZzeni ndkladi také pftispéje vyrobni
zdokonaleni ¢i nabyté vyrobni a prodejni zkusenosti. (Hadraba, 2004)
4. Strategie pomalého proniknuti na trh

Pii této strategii je produkt zavadén na trh s nizkou cenou a soucasné s malou
podporou propagace. Tato strategie je vhodna pro podnik, ktery pisobi na
dostate¢né rozsahlém trhu, jehoz zakaznici jsou cenové orientovani a dobie znaji
nabizeny produkt, ktery se od konkuren¢nich vyrobkl vyrazné lisi. Pokud firma
zjisti, ze ke zvySeni objemu prodaného mnozstvi dojde efektivnéji pfi snizeni
ceny nez pii1 vetsi investici do propagace, je pro firmu tato strategie spravnou

volbou. (Hadraba, 2004)

Prikopnici trhu

V okamziku, kdy se firma rozhodne zavést novy vyrobek na trh, je dulezité
se rozhodnout pro spravny moment. Pokud firma vstoupi na trh jako prvni, je
pravdépodobné, ze dosdhne vyssich zisktl, avSak s veétSimi naklady a s vetSim rizikem.
Pokud firma vstoupi na trh az jako druha, musi byt schopna prezentovat vysokou
kvalitu svych vyrobki, Spi€kovou technologii nebo silnou znacku. VétSina
z provedenych studii tvrdi, Ze prikopnici si €asto vydobyli vedouci trzni postaveni
a ziskali vétsi trzni podil nez firmy, které vstoupily na trh jako druhé ¢i jeSté vice

opozdéné. Kotler (2001) jako piiklad prikopnikt uvadi naptiklad firmu Coca-Cola,
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Xerox, Hallmark ¢i Eastman Kodak. Na nasledujici tabulce €. 1 je vidét primérny trzni

podil firem podle na¢asovani ptichodu na trh.

Tab. €. 1: Primérny trzni podil (%)

Spottebni zbozi | Primyslové zbozi
Prikopnici 29 29
Nasledovatelé 17 21
Opozdilci 13 15

Zdroj: Kotler, 2001

Zaroven zde vyvstava cela fada pochybnosti. Jako ptiklad uvadi Kotler firmu Bowmar,
ktera prodavala kapesni kalkulacky, a firmu Reynolds, ktera vyrabéla kulickové pera.
Obe¢ firmy byly piedstizeny svymi napodobiteli. Mezi nejvétsi rizika prukopnictvi patii
nedostate¢né propracovany vyrobek a nevhodné umisténi na trhu. Zavedeni vyrobku na
trh mize pfijit v dobé, kdy jesté neni vytvotfena dostate¢na poptavka. Rizikem jsou také
vysoké naklady na vyzkum a vyvoj vyrobku, nedostatek sil pro boj s nasledovateli, ¢i
nezdravé velké sebevédomi firmy. Napodobitelé mohou byt Gspésni diky stanoveni
niz8i ceny, nez stanovili prikopnici, zdokonalenim vyrobku a investici do silné

reklamni kampang. (Kotler, 2001)

1.5.2 TFaze rastu

vvvvvv

Produktivita prace Se zvySuje S nabytymi zkuSenostmi firmy S vyrobou a distribuci.
Diky tomu, ze firma vyrabi vétSi objem vyrobki, se fixni ndklady na jeden kus vyrobku

snizuji, a tedy se snizuji i celkové naklady na vyrobek. (Hadraba, 2004)

Firma se stala prosperujici, coz ptitahuje nové firmy vstoupit do tohoto odvétvi, a také
inspiruje stavajici firmy zacit vyrabét tento vyrobek. Ostatni firmy se snazi vyrobek
inovovat a zlepSovat, aby dosahly vétsiho trzniho podilu. (Kotler, 2001)

Jednou z velkych chyb, kterych se firma dopousti, je ignorovani konkurence. Dalsi
chybou je jejich pfehnany optimismus. Firma vidi, Ze Se zveda objem prodanych
vyrobk, a o¢ekava stejné tempo rustu i v dalsich obdobich, a proto ¢asto déla prehnané

velké investice, které jsou zbytecné. (Hadraba, 2004)
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V této fazi jsou ceny prevazné stabilni, pfipadné kratkodobé mirné klesaji. Firma ve fazi
rustu nezvysuje naklady na propagaci, staci ji pouze si udrzet své vedouci postaveni

oproti konkurenci a udrzovat dobrou komunikaci se zakazniky. (Kotler, 2001)

Po progresivnim rustu prodeje piichazi zpravidla degresivni rust prodeje, z tohoto
davodu je dobré, aby si firma ptfipravila nové marketingové strategie, jako je napiiklad

(Kotler, 2001):

e ZvySovani kvality vyrobku ¢i pfidani novych vlastnosti, které ho zdokonali.

e Rozsifeni sortimentu 0 dal$i varianty vyrobku (napiiklad jina velikost, barva,
chut’, viing).

e Pouzivani novych distribucnich siti.

e Vstup na nové trzni segmenty.

e Firma sejiz vreklamé nemusi zaméfovat na to, aby informovala 0 tom, Ze
existuje novy vyrobek. Nyni jiz mize reklama piesvédCovat zakaznika 0 koupi
vyrobku.

e Snizeni ceny Ve spravnou chvili, coz pritdhne zdkazniky citlivé na cenu.

Pokud bude firma pouzivat tyto rastové strategie, upevni si své konkurencni postaveni

na trhu. (Kotler, 2001)

Ve fazi rustu je dalezité si uvédomit, zda firma usiluje 0 maximalni zisk, anebo
0 nejvétsi trzni podil. Pokud je cilem firmy mit na trhu majoritni trzni podil, je dilezité

investovat do propagace, distribuce a zdokonalovat vyrobek. (Kotler, 2001)
1.5.3 Faze zralosti

V této fazi se zane produkt nachdzet od chvile, kdy zacalo klesat tempo ristu trzeb.
(Hadraba, 2004). Obvykle je tato faze delsi nez faze piredchazejici. (Kotler, 2001).
Pfevazna c¢ast vyrobkli podniku se nachazi pravé v této fazi, kterd ptredstavuje pro
podnik hlavni pfijem jejich trzeb. (Hadraba, 2004) Proto je dilezité, aby
se marketingovy management na tyto vyrobky zaméfil. (Kotler, 2001)
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Tuto fazi ¢leni kazdy autor na jiny pocet podetap. Naptiklad Kotler rozdé€luje tuto fazi

na ti'1 podetapy:

e Rist zralosti — typické pro tuto podetapu je, ze za¢ind pomalu klesat tempo ristu
prodeje a firma neziskava masivné nové zakazniky. Distribu¢ni moznosti
se nerozviji a zlstavaji na stejné urovni. (Kotler, 2001)

e Stabilni zralost — Vv této podetapé je jiz ustalend velikost prodeje. VétSina
potencidlnich zakazniku jiz vyrobek vyzkousela. Je tedy nutné ¢ekat na novou
generaci, kterd vyrobek jesté nezna. Nebo na zakazniky, kteti sice jiz vyrobek
maji, ale koupi si novéjsi z divodu nefunkénosti jejich stavajicitho vyrobku,
nebo chtéji inovovanou verzi. (Kotler, 2001)

e Slabnuti zralosti — v této fazi dochazi k markantnimu poklesu prodeje. Zakaznici
zaCinaji vyhledavat jiné substitu¢ni vyrobky. (Kotler, 2001) Kwvili snizeni
objemu prodanych vyrobkid dochdzi K uvoliovani vyrobnich kapacit, coz
vyrazn¢ zosttuje konkurenci. Firmy chtéji opét zvysit objem prodanych vyrobkii,
a proto poskytuji zakaznikim slevy, investuji do komer¢ni komunikace, snazi
se vyvijet nové modifikace vyrobku. To muze vést ke dvéma moznostem:
mohou se zvysit zisky, nebo naopak za¢nou rychle klesat. Podniky, které nemaji

silné konkuren¢ni postaveni na trhu, jiz tento trh opoustéji. (Zamazalova, 2010)

Aby firma tuto etapu piezila, musi se rozhodnout, jakym konkurentem se stane. Na trhu
muzeme konkurenci rozdé€lit na dveé skupiny. Na skupinu “velké trojky*, ktera dosahuje
vysokych ziskti diky velkému objemu vyroby a nizkych nakladt. Nekteré firmy z této
skupiny maji vedouci postaveni diky nizkym nakladim, nebo vysoké kvalité c¢i
dokonalym sluzbam zakaznikim. Druhou skupinu ,troskafi* tvofi firmy, mezi které
muzeme zafadit firmy vyrabé&jici na zakazku a specialisty na trh nebo na vyrobky. Tyto
firmy jsou dobré na malych trzich, kde se zamé&fi na konkrétni skupinu zékaznikd.
Nizky objem prodeje je kompenzovan vysokou cenou. Firma se musi rozhodnout, do
jaké kategorie firem se chce zafadit, zda jit cestou vysokych objemu prodeje a malym
rozdilem mezi cenou andklady, nebo cestou nizkych objemil prodejii a vysokym

rozdilem mezi cenou a naklady. (Kotler, 2001)

Marketingové strategie vV etapé zralosti

V této etapé se firmy zbavuji svych starych vyrobki, u kterych zacina klesat objem

prodeje. Snazi se vyvijet nové vyrobky, které by mély na trhu odbyt. AvSak Casto
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opomijeji, Zze tyto vyrobky jesté nemusi nutné stahnout ztrhu, protoZze maji sviij

potencial. Jde jen 0 to zvolit spravnou marketingovou strategii a produkt znovu oZivit.

(Kotler, 2001)

1.

Modifikace trhu

Firma se musi snazit roz§ifit trhy, na kterych pasobi. Jde 0 navySeni poc¢tu zakaznikt

a navyseni poctu uziti vyrobkti. NavysSeni poctu zdkaznikli mize firma dosahnout tfemi

zpusoby (Kotler, 2001):

Pfeménit neuzivatele — firma musi zamétit své usili na zdkazniky, ktefi jejich
vyrobek nekupuji. Musi zékazniky presvédcit 0 vyhodach svého vyrobku.

Vstup na nové trzni segmenty — firma musi vstoupit na nové trzni segmenty.
A to na ty, kde jiz zakaznici vyrobek od jinych firem vyuzivaji. Poté je dilezité
presvédcit tyto zakazniky 0 koupi jejich vyrobku.

Ziskani zakazniki od konkurence — firma musi pfimét zdkazniky svych

konkurentli vyzkouset jejich vyrobek, a poté si zdkazniky udrzet.

Druhou moznosti, jak zvysit objem prodeje, je vEtsi a pravidelné uzivani jejich vyrobku,

a to naptiklad (Kotler, 2001):

Cast&j$im pouzivanim — firma musi pfimét své zakazniky, aby uzivali vyrobek
castéji nez doposud. Naptiklad firma, kterd vyrabi zubni pastu, mize presvédcit
sv¢ zakazniky, aby si zuby C¢istili tfikrat denné.

VEtsi spotieba pii jednom pouziti — firma musi piesvédCit své zakazniky, Ze
kdyz pouziji jejich vyrobek vice, budou mit vétsi uzitek. Naptiklad firma, ktera
vyrabi vyZivovaci laky na nehty, tika, Ze pokud si nehty natiete dvojitou
vrstvou, budou nehty vice chranény a vyzivovany.

Nové a vSestrannéjsi pouzivani — firma musi zakazniklim predlozit nové pouZiti
jejich vyrobku a presvédCit zdkazniky, aby vyrobek pouzivali vSestrannéji.
Naptiklad firma vyrabéjici ryzi uvadi na obale navod na Spenatovou ryzi. Tudiz
zakaznici, ktefi by si jiz ryzi nekoupili, protoze ji jsou piejedeni, maji novy

zpusob, jak ryzi ptipravit.
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2. Modifikace vyrobku

Mezi zpusoby, jak zvysit objem prodeje, nepochybné patii i modifikace vyrobku. Jde
0 zménu vyrobku ve smyslu zvySeni jakosti, zdokonalenim jeho funkci ¢i vlastnosti.

(Kotler, 2001)

Strategii zvySeni jakosti pfijimaji zdkaznici vétSinou pozitivné a jsou ochotni zaplatit za
kvalitnéj$i vyrobek vice penéz. AvSak nemusi tomu tak byt pokazdé, jako Vv ptipadé
slavné firmy Coca-Cola. Vrcholovy management firmy se rozhodl uvést na trh novy
vyrobek New Coke, ktery mél byt sladsi. Piestoze novy napoj zakazniklim chutnal,
vétsina zakaznik chtéla zpét na trh starou verzi Coca-Coly, takZze management firmy

po dvou mésicich vratil na trh klasickou verzi Coca-Coly. (Kotler, 2001)

Strategie zdokonalovani vlastnosti ma za ukol zlepSit vlastnosti produktu, naptiklad
mensi velikost, leh¢i provedeni, nalezeni nového zpiisobu vyuziti. Mezi hlavni vyhody
této strategie patii to, ze firm¢ se zvetSuje image a na trhu je zndma jako firma, ktera
inovuje své vyrobky. Tim si také ziska zakazniky, ktefi si chtéji koupit produkt od
firmy, ktera své vyrobky modifikuje. (Kotler, 2001)

Strategie zdokonalovani stylu se nesnazi zménit vlastnosti nebo jakost vyrobku, ale
pouze jeho styl. Coz napiiklad u potravin znamena zménu obalu. Casto nové typy
automobill od jednotlivych automobilek nemaji moc jakostnich zmén, jde jen 0 zménu
vzhledu automobilu, ¢imZ se snazi firma ziskat nové zakazniky. Nejvétsi uskali mize
byt v tom, ze zédkaznici maji stary design obalu radi, a pii zméné¢ muize firmé naopak

klesnout procento prodeju. (Kotler, 2001)
3. Modifikace marketingového mixu

Pokud chce firma navysit objem prodeje, docili toho napiiklad snizenim cen. Ale je
nutné zvazit, zda jsou zdkaznici cenové orientovani nebo zda sniZzeni cen negativné

neovlivni image podniku coby vyrobce kvalitnich vyrobkd. (Hadraba, 2004)

Dalsi mozZnosti je navysit rozpocet na propagaci. Napiiklad piimo do reklamy, kde je
dilezité védeét, jaka masmédia chee podnik vyuzit, kdy s reklamou zacit a v jakych
frekvencich reklamu opakovat. DalS§i moznosti je zavedeni rabatli, spotiebitelskych
soutézi, vyhodnych baleni, vzorki zdarma nebo vérnostnich karet. Posledni moznosti
propagace je osobni prodej, kdy se miize prodejce piimo zacilit na potencidlniho
zakaznika. (Hadraba, 2004)
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I zménou Vv oblasti distribuce Ize navysit objem prodeji. A to napiiklad rozsitenim

stavajicich distribu¢nich cest nebo nalezenim novych. (Kotler, 2001)

Pii volbé vhodné strategie je nutné brat v avahu konkurenci, ktera mize podobnou
zménu také provést. Prikladem je snizovani cen, kdy ceny Casto snizi i konkurence,

¢imz se efekt tohoto marketingového kroku znaéné minimalizuje. (Hadraba, 2004)
1.5.4 Faze upadku

Typickym znakem této faze je snizeni objemu prodanych vyrobku, pokles trzeb a zisku.
Do této faze se dostane vétSina vyrobku, ale kazdy vyrobek je ve fazi poklesu riznou
dobu. Napiiklad modni novinky jsou typickym vyrobkem, U kterého dochazi
k rychlému poklesu. Naopak nékteré bézné produkty, které jsou mezi zakazniky velice
oblibené, setrvavaji v této fazi delSi dobu. SniZeni objemu produkce je zapii¢inéno
mnoha faktory. Naptiklad zastaravanim vyrobku, jeho nedostaujici inovaci, zménou
preferenci zakaznika, silngjsi konkurenci na trhu, presycenosti trhu, ¢i uvedenim nového

vyrobku, ktery ptebral vétSinu nasich zakaznikt. (Hadraba, 2004)

Castou chybou manaZert byva, Ze se snazi vyrobek udrZet ,nnazivu®, protoZze se miize
jednat o jeden z prvnich vyrobkd firmy, nebo se domnivaji, ze malé zisky z prodeje
pokryji alesponi ¢ast fixnich nakladd. Uz si ale neuvédomuji, ze Vv tomto okamziku
vznikaji skryté ndklady, nebot’” manazefi musi neuspéSnému vyrobku vénovat mnohem
vice Casu. Proto je dulezité se spravné rozhodnout, zda ma cenu investovat do inovaci,
¢i je pro firmu vyhodnéjsi vyrobek stahnout z trhu a uvést na trh jiny novy vyrobek.

(Kotler, 2001)

Marketingové strategie

Prvnim dualezitym krokem je zjisténi slabych vyrobki, u kterych dochazi k poklesu
zisku. Finan¢ni oddé¢leni doda veskeré potiebné tdaje jako je objem prodanych
vyrobkt, velikost trzeb a velikost zisku. Poté se tyto tidaje zadaji do programu pro
identifikaci slabych vyrobkt, ktery vyhodnoti, zda se jednd o slaby vyrobek. Poté musi
komise, ktera sesklada ze zastupct marketingu, vyzkumu avyvoje, vyroby
a financovani, vypracovat doporuceni pro kazdy slaby vyrobek. Zavérem je rozhodnuti,
zda nechat vyrobek beze zmény, modifikovat marketingovou strategii, nebo vyrobek
vyfadit. (Kotler, 2001)
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Mnoho firem opusti trh hned v zacatcich, kdy za¢ne trh s danymi vyrobky klesat. Zde
vznikd pfileZitost pro ostatni firmy, které na trhu jesté setrvaly, aby ziskaly zédkazniky
téchto firem. Je dulezité analyzovat, zda je vyhodné na trhu zistat a investovat do

propagace a reklamy, nebo z trhu odejit. (Kotler, 2001)

1.6 Model BCG

Tento nastroj ttidi vyrobky firmy podle zisku, ktery pfinasi. To samoziejmé zavisi nejen
na velikosti trhu, ale ina tempu rustu trhu apodilu, ktery firma na trhu zaujima.
Z tohoto duvodu se tedy v matici BCG pouzivaji kritéria tempa rastu trhu a relativniho
podilu na trhu. Matice je rozdélena do Ctyi Casti. V horni levé Casti jsou umistény
hvézdy, v pravé otazniky. Spodni levd cast obsahuje penézni kravy, prava psy.

(Hadraba, 2004) Matice je znazornéna na obrazku ¢. 4.

Obr. ¢. 4: Matice BCG

S
= LV I
- 2 Hvézdy Otazniky
= -
B
=
Z  10%
i
=
=
= PenéZni kravy Psi
=
10 vysoky 1 nizky 0,1

Relativni podil na trhu

Zdroj: Hadraba, 2004

Relativni podil na trhu se vypoéitd jako pomér trzeb naSeho vyrobku K trzbam
nejvyznamnéjSich konkurentd. Udava nam silu podniku na daném trhu a jeho
konkurencni schopnosti. Pro lepsi orientaci, na jakém bod¢ se nachazi nas produkt,

se uprostfed nachazi délici ¢ara s hodnotou jedna, ktera znaéi objem prodeje naSich
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nejvyznamnéjSich konkurentt. V levém dolnim rohu se nachazi hodnota 10, ktera
znamend, Ze na$ podil na trhu je desetkrat vétSi nez podil na trhu naSich nejvétSich
konkurentti. Hodnota 0,1 naopak znamena, Ze nas podil na trhu ptedstavuje pouze 10 %
podilu na trhu naSich nejvyznamnéjSich konkurent. Tato stupnice neni jedina

pouzivana, jini autofi uvadi i jiné stupnice. (Hadraba, 2004)

Tempo rastu daného trhu je zobrazeno na vertikdlni ose. Vypocita se jako roéni
prirastek trzeb z prodeje piislusného vyrobku na daném trhu. U délici Cary se nachazi
hodnota 10 %, ktera se povazuje za prumérny narust prodejii vyrobku. Samoziejmé toto
¢islo mize byt odlisné pro rtizné druhy vyrobkad nebo pro rizné trhy. Narust je tedy
V naSem piipad¢é vétsi nebo mensi nez 10 %. (Hadraba, 2004) Nize je uveden popis

jednotlivych kategorii.

Otazniky

Jedna se 0 vyrobky, které maji rychlé tempo ristu. Spotiebuji velké mnozstvi penéz,
protoze maji maly podil na trhu, a proto generuji malé zisky. V nékterych publikacich
Ize také najit vyraz problémové déti. Toto oznaceni ziskaly predev§im diky tomu, Ze
maji tyto vyrobky velky potencial stat se hvézdou a dojnou kravou, kdyz zacne
zpomalovat rast trhu. Ale je zde riziko, Ze Se z otazniku nestane lidr na trhu, ale piejde
do faze psa, ktery ma maly podil na trhu a malé tempo ristu trhu. Je dulezité otazniky
dobie analyzovat, aby firma védé€la, zda ma investovat do tohoto vyrobku, zda ma
vyrobek potencial stat se lidrem na trhu. Diky malym ziskiim neni dostatek financi pro
zvySovani podilu na trhu, ztohoto duvodu je zvySovani podilu na trhu nejcastéji

financovano cizimi zdroji. (NetMBA, 2015)

Hvézdy

Hvézdy generuji velké mnozstvi penéz diky vysokému tempu ristu trhu, které také stoji
velké mnozstvi financi. Pokud se hvézdé podati ziskat velky podil na trhu, stane se z ni
dojna kréava. Portfolio kazdé spole¢nosti by mélo obsahovat hvézdy, které se stanou

dojnymi kravami a budou firmé generovat velké zisky. (NetMBA, 2015)

Dojné kravy

Jsou vyrobky, které jsou lidry trhu, generuji velké zisky, které jsou vétSi nez mnozstvi

penéz, které spotiebuji. Takze firmé zlstane dostatek financi na ostatni investice. Tyto

finance by mély byt pouzity na hvézdy, které by se diky nim mély stat dojnymi
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kravami. Dale by tyto finance mély uhradit administrativni naklady spole¢nosti,

financovani vyzkumu avyvoje, firemni dluhy apokryt ivyplatu dividend.
(NetMBA, 2015)

Psi

Psi maji nizky podil na trhu anizké tempo rustu trhu, tudiz negeneruji velké zisky

a naopak spotiebovavaji velké mnozstvi penéz. (NetMBA, 2015)

Pro tyto kategorie Ize pouzit jednu ze Ctyi strategii (Hadraba, 2004):

Budovat — tato strategie se nejCastéji pouziva pro otazniky. Zamérem je
zvySovat podil na trhu. Ktomu je =zapottebi velké mnozstvi finan¢nich
prostiedk, které otazniky samy nevygenerovaly. Proto musi firma ¢asto vyuzit
finan¢nich prostfedkd, které vygenerovaly dojné kravy, anebo cizi financni
prostiedky.

Udrzovat — tato strategie se nejéastéji pouziva pro dojné kravy. Cilem této
strategie je udrzet stavajici podil na trhu. Proto je tato strategie vhodna zejména
pro produkty, které maji znaény podil na trhu a jsou ve fazi zralosti.

Sklizet — tato strategie je vhodnd pro vSechny vyrobky, U kterych se ptfedpoklada
neptiznivy vyvoj. Ztohoto divodu je pro firmu vyhodné kratkodobé zvysit
pfijem z produkce daného vyrobku. Lze sem zahrnout slabé dojné kravy,
otazniky, nebo psy.

Zbavovat se — tato strategie se nejcastéji pouziva pro psy. Pouziva se ve chvili,
kdy jiz produkty spotiebuji vétsi objem finan¢nich prostfedkd, nez kolik jich
vygeneruji. Z likvidace muze firma ziskat finan¢ni prosttedky, naptiklad pokud

proda licenci €1 patent jiné firmé.
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2 Marketingovy mix

Marketingovy mix jsou nastroje, pomoci nichz lze ziskat zakazniky a maximalizovat
zisky. Téchto nastroji je velké mnozstvi, a proto jsou casto zredukovdna na Ctyii
zakladni: produkt, cena, distribuce a propagace. Nékdy se k témto ¢tyfem pridava jesté
obal alidé. Zakaznik neni soucasti marketingového mixu, nebot je cilem vSech

marketingovych aktivit. (B&lohlavek, Kostan a Sulet, 2001)
Definice marketingového mixu dle pana Kotlera zni:

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, které firma pouziva k tomu, aby

dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu. ** (Kotler, 2001, str. 32)
2.1 Produkt

Tato ¢ast marketingového mixu je zaméfena na samotny vyrobek nebo sluzbu, které by
mély uspokojit prani a potieby zdkaznika. Nezaméfuje Se jen na samotny vyvoj
vyrobku, ale i na jeho obal, znacku, design, kvalitu, nabizené dopliky, sluzby, zarucni

a pozaruéni servis a mnoho dal$iho. (Bélohlavek, Kost'an a Sulet, 2001)

Vsechny produkty, které firma nabizi, tvofi vyrobni segment. Produkty, které jsou si
podobné, maji stejné vlastnosti nebo funkce, tvoii jednu vyrobni fadu.

(Bélohlavek, Kostan a Sulef, 2001)

Aspekty, které neodmyslitelné patii ke kazdému vyrobku, jsou
(Bélohlavek, Kostan a Sulef, 2001):

e Obchodni znacka. Firma si musi rozmyslet, jak bude svoji obchodni znacku
propagovat. Vybudovanim silné obchodni znacky se firma spojuje s prestizi
a kvalitou, kterd je snadno rozli§i od konkurence. Prosazeni prestizni znacky
vSak stoji firmu velké investice, naptiklad do reklam, grafiky, pravni ochrany
znacky.

e Obal ma dvé¢ zakladni funkce. Jedna je logisticka. Jejim tkolem je ochranit
vyrobek a uzplisobit ho snadné manipulaci. Druhd je marketingova. Zvyraznuje
obchodni znacku, snazi Se zaujmout zakazniky, coz vede ke zvyseni objemu

prodaného vyrobku.
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e Na zarucni podminky a pozaruc¢ni servis je V posledni dob¢ kladen velky duraz.
Kvalitnim pozaru¢nim servisem Se zvySuje prestiz a kvalita vyrobku, za které
jsou zakaznici asto ochotni zaplatit vyssi cenu.

e Kbvalita vyrobku se odviji od jeho uzitnych vlastnosti, které musi uspokojovat
zékaznikovy pozadavky.

e Design vyrobku musi dostatecné upoutat zakaznikovu pozornost a pfimét ho
produkt koupit.

e Mezi specialni sluzby, které jsou casto nabizeny spolu s vyrobkem, patii

napiiklad pfedvedeni vyrobku nebo jeho instalace u zdkaznika.
2.2 Cena

Diilezitou ulohou marketingového manazera je stanovit spravnou vysi ceny, kterd musi
obsahovat naklady spojené s vyvojem, vyrobou, distribuci, prodejem a naklady na
sestaveni marketingového mixu. Zaroven musi tato cena firm¢ zajistit dostate¢ny zisk
jako ocenéni vynaloZeného usili a rizika spojeného S podnikanim. Je zaroven dulezité
brat v avahu 1 ceny naSich konkurentli. Zaroven stanovit takovou cenu, pii které bude
mit firma dostatek zakaznika a pfipadné i prostor pro poskytovani slev, ¢i pouziti jinych
podpor prodeje. (Bé&lohlavek, Kostan a Sulef, 2001)

vvvvvv

jedind ptinasi vynosy. Ostatni prvky tvoti pouze naklady. Vyse nastavené prodejni ceny
znacné ovliviiuje poptavku po produktu. Je dilezité najit optimalni cenu produktu, pii
které je nabidka s poptavkou v rovnovaze. Coz znamena, ze firma nevyrabi vyrobky,
pro které nema odbyt azaroven je firma schopna pokryt poptavku.
(Bélohlavek, Kostan a Sulef, 2001)

Stanovena vyse ceny Se také odviji od cile, ktery si firma urcila. Zda chce firma pouze
prezit, dosahnout maximalniho zisku, ziskat maximalni trzni podil, zajistit si prvenstvi
vV poskytované kvalit¢, dosahnout maximdlniho naristu prodeje, nebo jen pokryt

veskeré naklady. (Bélohlavek, Kostan a Sulet, 2001)

Nejcastéji se pro tvorbu ceny pouziva nakladova koncepce ceny, neboli stanoveni ceny
piirazkou. Prodejni cena se tedy stanovi jako soucet celkovych primérnych nakladi
podniku a pozadovaného zisku. Tento zisk je pfirazka, ktera je stanovena procentné

Z pramérnych nakladi. (Kotrbova, 1993)
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Dulezitym krokem je stanoveni ceny novych vyrobkd, kdy jsou k dispozici dvé
strategie. Strategie sbirani smetany znamena, Ze produkt se prodava za vysokou cenu,
zakaznikiim je dodavan ve vysoké kvalité a provadi se velké investice do komunikace
se zékazniky. Diky novosti produktu ziska firma monopolni postaveni na trhu.
S prichodem konkurence postupné snizuje ceny. Tato strategie je typickd zejména pro
modni zbozi. Strategie priniku ptichdzi na trh S vyrobkem, ktery ma nizkou cenu. To
ptilaka ostatni zakazniky, coZz zvysi objem prodanych vyrobku a icelkovy zisk. Tato
strategie zastra$i potencidlni konkurenty, ktefi nebudou chtit diky nizké cené na trh

vstupovat. (Brabnik, 1997)
2.3 Propagace

Investice do propagace je pro podnik velice dilezita, protoze zajiStuje informovanost
zdkaznikGi 0 naSem vyrobku. (Bélohlavek, Kostan a Sulet, 2001) Forma propagace

zavisi na tom, zda se firma rozhodne pro hromadny nebo osobni prode;.

Hromadny prodej je urcity zpisob komunikace S velkou skupinou potencidlnich
I stavajicich zakaznikt, nejcastéji pomoci reklamy. Reklama poskytuje zakaznikim
informace 0 naSem produktu. Nejcastéjsi pouzivana média reklamy jsou televize,
rozhlas, tiskopisy, vnéjSi reklama, internet, nebo piimé poStovni zésilky.

(Bélohlavek, Kostan a Sulet, 2001)

U osobniho prodeje je dalezitd pfima komunikace mezi obchodnim zastupcem firmy
a potencionalnim zakaznikem. P¥imy prodej probiha po telefonu nebo osobn¢, takzvané
tvari v tvar. Dulezité je, aby obchodni zastupce znal dobie vyrobek, ktery nabizi. Musi
um¢t dobie jednat se zakazniky. Jedna se 0 snadny piistup K potfebam zakaznika.
Hlavni vyhodou je moznost okamzitého upraveni marketingového mixu podle potieb
zakaznika. Mezi nevyhody patii velka finanéni naroc¢nost. Z toho diivodu je tento typ
prodeje nejcastéji kombinovan S hromadnym prodejem.

(Bélohlavek, Kostan a Sulef, 2001)

Podpora prodeje ma za ukol zvétSit zajem potencionalnich zakaznikti 0 produkt.
Nejcastéji pomoci riznych slevovych kuponi, ¢lenskych karticek, vzorka, snizeni ceny
nebo piedvadéni vyrobku. (Bélohlavek, Kostan a Sulet, 2001)

Téme kazdy produkt musi byt propagovany. Ukolem propagace je ovlivnit zakaznika

natolik, aby se pfesunul z faze nezajmu 0 na§ vyrobek az do kone¢né faze, kdy nas
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vyrobek koupi. V praxi se nejcastéji uplatiuji dvé metody, které se lisi v tom, jakou
informaci podat zakaznikovi, aby byl presvédéen o0 koupi.

(Bélohlavek, Kostan a Sulet, 2001)

Logickd neboli rozumova metoda pfiméje zakaznika ziskat zdjem 0 naS produkt na
zéklad¢ jeho logickych myslenkovych postupti. Musime zékaznikovi vyzdvihnout
hlavné usporu nakladl, funkéni vyhody, zvyhodnénou cenu ¢i uzitkové vlastnosti.
Citova metoda cili na zakaznikovo citové rozpolozeni, kdy jeho racionalni jadro je Casto
potlageno. Casto se K tomu pouzivd hudba, malé déti, erotika, zvifata, humor nebo

strach. (Bé&lohlavek, Kostan a Sulet, 2001)
2.3.1 Reklama

Reklama je povazovana za komunikaci mezi dodavatelem a potencialnim zakaznikem.
Aby mohla firma udélat kvalitni reklamu, ktera jim pfinese nové zakazniky, je potieba
se zamyslet nad zakladnimi otazkami, které jsou oznacovany jako 5M, podle prvniho

pismena anglického nazvu. (Eger, 2014)

Mission = Jaké jsou cile reklamy?

Cil reklamy je dilezité zadat méetiteln€, aby bylo mozné vyhodnotit uspéSnost reklamy.
Zaroven je nutné uvést skupinu populace, na kterou se reklama zaméfi, ¢asové obdobi,

po které bude reklama zvefejnéna a stanovit pozadovany vystup. (Eger, 2014)

Cil reklamy bude formulovan podle hlavni funkce reklamni kampané. Tyto funkce jsou

(Eger, 2014):

e Informovat — wvytvafeni povédomi 0 znaCce, O znalosti novych produktd,
ptipadné jejich novych vlastnostech.

e PiesvédCovat — zakaznik by si mél na§ produkt oblibit, coz by ho mélo vést az
k zaméru koupit nas produkt.

e Pfipominat — ma za kol stavajiciho zakaznika stimulovat k dalsimu nakupu.

e Posilovat — zakaznik, ktery si produkt koupil, by mél byt piesvédéen, ze

se spravné rozhodl, kdyz si vyrobek zakoupil.

Dle pana Svétlika (1996) je hlavnim cilem reklamy ovlivnéni spotifebniho chovani.
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Money = Kolik prostfedki mize byt maximéalné vynalozeno?

Vyse rozpoctu na reklamu zavisi také na stadiu Zivotniho cyklu vyrobku, na velikosti
trzniho podilu a spotiebitelské zakladné, na sile konkurence a na moznosti, jak snadno

se da nas vyrobek nahradit jinou znackou. (Eger, 2014)

Media = Jaka média pfi reklamé firma vyuzije?

Firma chce dosahnout co nejvétsiho efektu s optimalnimi naklady. Z tohoto hlediska

se vybira nejvhodnéjsi médium. Mezi hlavni typy médii patii (Eger, 2014):

e Noviny — jejich vyhodou je kazdodenni aktualnost a dobré pokryti mistniho trhu.
Mezi nevyhody patii jejich kratka zivotnost anizkd mira piedavani dal$im
ctenaiim.

e Televize — diky kombinaci obrazu, zvuku a pohybu ma tato reklama velkou
pozornost. Dal§i vyhodou je velky dosah. Mezi nevyhody patii hlavné vysoké
naklady a horsi cileni na konkrétni zakazniky.

e Direct mail — vyhodou je moznost zacilit na konkrétni zakazniky a vysoka
flexibilita. Nevyhodou jsou relativné vysoké naklady a image spamu.

e Rozhlas — hlavni vyhodou jsou nizké naklady avelkd geograficka
a demograficka selektivita. Mezi nevyhody patii niz$i pozornost posluchact nez
u televize a moznost vyuzit pouze zvukové prezentace.
piedavani. Hlavni nevyhoda je nutnost v€asné¢ho objednani reklamniho prostoru.

e Outdoor — vyhody jsou pievazné nizké naklady anizka konkurence. Mezi
nevyhody patii kreativni omezeni pfi tvorbé reklamy a omezena selektivita
publika.

e Internet — hlavni vyhodou je moznost zaméfeni Se na konkrétni skupinu
potencidlnich zakazniki a nizké naklady. Hlavni nevyhodou této reklamy je

zahlceni internetu velkym mnozstvim reklam.

Message = Jaké sd€leni ma byt formou reklamy vyslano?

Je dualezité si uvédomit, co chce firma sdélit publiku. Zda chce naptiklad informovat

0 novém vyrobku nebo jen zvysit povédomi o0 firmé. (Eger, 2014)
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Measurement = Jak se vyhodnoti tisp&Snost reklamy?

Pokud si firma stanovi méfitelné cile, je poté jednoduché vyhodnotit, zda reklama cil

splnila. (Eger, 2014)
2.4 Distribuce

Hlavnim ukolem distribuce je doruceni vyrobku na spravné misto Ve spravny cas.
Distribuce se nezabyva jen fyzickou distribuci, ale i distribu¢nimi kanaly. Distribu¢ni
kanal je cesta vyrobku od vyrobce az ke kone¢nému zakaznikovi.

(Bélohlavek, Kostan a Sulef, 2001)
Distribuce se déli podle poctu distribuénich stupniu na (Preclik, 2002):

e Piimou — zde je pouze jeden distribuéni stupenn. To znamena, ze firma proda
vyrobek pfimo kone¢nému zakaznikovi.

e Nepiimou — zde se zbozi k zakaznikovi dostane pies vice distribu¢nich stupniu,
neboli zprostfedkované. Tyto vyrobni stupné mohou byt napiiklad: centralni
sklad, expedi¢ni sklad, maloobchodni sit’, distribu¢ni sklad, velkoobchodni

organizace a dalsi.
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3 O firmé Lasselsberger s.r.o.

3.1 Historie

Prvni zminka 0 spole¢nosti Lasselsberger v Ceské republice se datuje k roku 1998, kdy
rakouska firma Lasselsberger Holding International, GmbH koupila majoritni podil
akcii Chlumcanskych keramickych zavodu, atim se stala rozhodujicim akcionafem. |
ve spolec¢nosti Calofrig Borovany a.s. koupila veskeré akcie, a poté tyto dvé firmy
spojila. V roce 1997 firma Lasselsberger pfipojila do této skupiny i Keramiku Horni
bfizu a.s., a poté ispole¢nost Kemat Skalna s.r.0. Ani tato velikost firmé nestadila,
a proto pokracovala akvizici spole¢nosti Cemix Cebin s.r.o. Riist zakonéila v roce 2002,

kdy ziskala akciovou spole¢nost Rako a.s. (Rako, 2015)

V Cervnu roku 2003 na zakladé rozhodnuti valnych hromad byly spojeny tii velké
keramické zavody do jednoho. Chlumcanské keramické zavody a.s., Keramika Horni
Bfiza a.s. a RAKO a.s. vytvofily jeden pravni subjekt - spole¢nost Lasselsberger s.r.o.
Pravni forma firmy se béhem historie nékolikrat zménila. K prvni zméné doslo
1. 5. 2003, kdy se spolecnost stala akciovou spolecnosti Lasselsberger a.s. Tim
se vyrazn¢ zjednodusSila struktura spolecnosti, protoze firma nyni méla pouze jediného
majitele, ktery vlastnil 100 % akcii. V roce 2004 byl proces piemény spole¢nosti
ukoncen. Doslo ke zruseni tii kerami¢ek bez likvidace a spole¢nost Lasselsberger a.s.

ptevzala jejich jméni. (Rako, 2015)

Do 31. 12. 2007 byla spolecnost Lasselsberger a.s. jeden pravni subjekt se Ctyimi
divizemi. Divize Keramika, Minerals, Cemix a Immo. Od 1. 1. 2008 existuji misto
téchto divizi ¢tyfi samostatné spole¢nosti. Spole¢nost Lasselsberger a.s. sidlici v Plzni,
ktera se zabyva vyrobou keramickych obkladt a dlazeb, spole¢nost Minerals a.s. sidlici
v Horni Bfize, kterd se zabyva tézbou a upravou surovin, spolec¢nost Cemix a.s. sidlici
Vv Borovanech, kterd se zabyva vyrobou suchych maltovych a omitkovych smési
a pastovitych omitek a spole¢nost Immo a.s. sidlici v Plzni, ktera pronajiméa nemovitosti
a hmotny majetek, ktery firma Lasselsberger nepouzivd. Toto rozdéleni spolecnosti
piineslo zptehlednéni pro zékazniky a kvalitnéj$i zpracovani jejich pozadavki.
(Rako, 2015)

K posledni zméné pravni formy doslo 2. 2. 2009, kdy se pravni forma zménila na

spole¢nost S ru¢enim omezenym U vSech ¢tyt akciovych spolecnosti. (Rako, 2015)
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3.2 Charakteristika Lasselsberger s.r.o.

V souCasné¢ dobé je spoleCnost Lasselsberger nejvétSim vyrobcem keramickych
obkladovych materiala v Ceské republice. | na evropskych trzich patii mezi vyznamné
vyrobce. Své dobré postaveni si udrzuje i diky zachovani tradi¢ni ¢eské znacky Rako,

u které se snazi rozvijet jeji vice nez stotticetiletou tradici. (Justice, 2015)
3.2.1 Zakladni udaje Lasselsberger s.r.o.

Firma: LASSELSBERGER s.r.o.

Pravni forma: spole¢nost S ru¢enim omezenym

Sidlo: Adelova 2549/1

Obec: Plzen — Jizni Piedmésti
PSC: 320 00

IC: 25238078

DIC: CZ25238078

Registrace:  obchodni rejsttik vedeny Krajskym soudem v Plzni, oddil C, vlozka
22719

Jediny spole¢nik je LB CERAMICS Beteiligungs-GmbH, A-3380 Pochlarn, Worth 1,
Rakouska republika. Vklad ¢ini 2 261 303 000,- K¢ aje jiz plné splacen. Zakladni
kapital spole¢nosti je téz 2 261 303 000,- K¢. (Justice, 2015)

Pifedmét podnikani (Justice, 2015):
e Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni dafiové evidence
e kovarstvi, podkovaistvi
e obrabécstvi
e zamecnictvi, nastrojarstvi
e klempitstvi a oprava karoserii

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
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e silnicni motorova doprava

o nakladni provozovand vozidly nebo jizdnimi soupravami O nejvétsi
povolené hmotnosti pesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny K ptepravé zvirat
nebo véci,

o osobni provozovana vozidly ur¢enymi pro piepravu vice nez 9 osob
veetné fidice,

o nakladni provozovand vozidly nebo jizdnimi soupravami O nejveétsi
povolené hmotnosti neptfesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny K pfepravé

zvitat nebo véci.
Organiza¢ni slozka v zahrani¢i a zahrani¢ni zastoupeni

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. méla vroce 2013 organizatni sloZzku na

Slovensku a zahrani¢ni zastoupeni na Ukrajiné v Kyjevu. (Justice, 2015)
Statutarni organ

Statutarni organ spolecnosti tvofii ti1 jednatelé:

e Ing. Roman Blazicek
e Dr. Martin Ernst Hofmann

e Dipl. Ing. Glinther Baumgartner (Justice, 2015)

3.3 Finanéni zhodnoceni

Za poslednich sedm let vysledek hospodateni spolecnosti Lasselsberger mirné kolisal,
s vyjimkou dvou let, kdy doslo k véts§imu vykyvu. Prvni vykyv byl v roce 2009, kdy
byl vysledek hospodateni pied zdanénim velice ztratovy, konkrétné -1 335 806 000 K¢&.
V tomto roce firmu nejvice ovlivnila svétova krize. Druhy vykyv byl v roce 2014, kdy
firma dosdhla nejvysSiho vysledku hospodafeni za poslednich 7 let, konkrétné
491 591 000 K¢&. K nartstu vysledku hospodatfeni dochazi také diky tomu, ze spolecnost
neustale vstupuje na nové zahrani¢ni trhy, a tim stale roste objem prodanych vyrobki.
V Ceské republice se znatka Rako stava vice oblibenou mezi koneénymi zakazniky,

takZe roste i objem prodanych vyrobka na tuzemskych trzich.
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Pii porovnani hodnoty zroku 2008 a 2014 lze vidét narast vysledku hospodateni
0 667 094 000 K¢. Na obrazku €. 5 je vidét vyvoj vysledku hospodaieni za obdobi 2008
az 2014.

Obr. €. 5: Vyvoj vysledku hospodaieni pied zdanénim

Vyvoj vysledku hospodareni pred zdanénim
1000 000

491 591

500 000
165 307 151129
0 ] "~ 56 869
-175 503 T
\ -97337
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-1000 000 \ /
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v tisicich K¢

-1500 000

* idaj za mésic listopad
Zdroj: interni materialy, 2015
3.4 Produkty Lasselsberger s.r.o.

Diky zavedeni tii druhti znacky Rako (Rako Home, Rako Object, Rako System)
pokryva spole¢nost vSechny pozadavky zakaznikd Vv oblasti keramickych obkladu.
(Rako, 2015)

Znacka Rako Home predstavuje komplexni feSeni pro interiéry i exteriéry. Diky

zakaznik. Samoziejmosti jsou i funkéni dopliky, bez kterych by se zdkaznik pfi
pokladani keramickych obkladi neobesel. Znacka Rako Home samoziejmé nezaostava
ani za nejnovéj$imi trendy, jeji design je rafinovany, kdy zaroven stale zlstava vysoka
uroven kvality obkladi. (Rako, 2015) Logo znatky Rako Home je zobrazeno na

obrazku ¢. 6.
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Obr. ¢. 6: Znacka Rako Home

Zdroj: Rako, 2015

Znacka Rako Object se zaméfuje na architekty, projektanty a odborniky, ktefi maji
vysoké technologické pozadavky. Jednotlivé série predstavuji kreativni feSeni
s vysokou kvalitou. (Rako, 2015) Logo znacky Rako Object je zobrazeno na obrazku
¢. 7.

Obr. €. 7: Znacka Rako Object

RAKO,

OBJECT

Zdroj: Rako, 2015

ZnacCka Rako System ptedstavuje specidlni stavebni chemii, ktera dopliiuje komplexnost
nabidky znacky Rako. Jedna se 0 materialy pro piipravu podkladt, ale také K lepeni,
sparovani, CiSténi a udrzby. (Rako, 2015) Logo znacky Rako System je zobrazeno na

obrazku ¢. 8.

Obr. ¢. 8: Znacka Rako System

RIANKO;

SYSTEM

Zdroj: Rako, 2015
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3.4.1 Typy vyrobki
Vyrobky spolecnosti Lasselsberger se daji rozdélit na Ctyti zékladni typy vyrobku:

Vysoce slinuté neglazované dlazdice Taurus

Tyto obklady maji velmi nizkou nasdkavost. Jsou vhodné zejména do interiéra
a exteriérti, které jsou mechanicky namahané, podléha;ji velkému znecisténi a odolavaji
povétrnostnim vlivam. Obklady se vyznacuji velkou pevnosti, mrazuvzdornosti
a chemickou odolnosti. Z tohoto divodu jsou tyto obklady vhodné ido provozoven,
jako napiiklad pro podlahy V restauracich, spravnich budovach a autosalonech.
Uplatnéni pro né nalezneme i pro venkovni vodorovné plochy balkontl, teras a zaprazi.
Dlazdice Taurus je mozné koupit V jednobarevné i vicebarevné kombinaci, S reliéfnim
protiskluznym, standardnim hladkym nebo satinovanym a lesténym povrchem.

(Rako, 2015)

Vysoce slinuté glazované dlazdice typu KENTAUR

| tyto obklady maji velmi nizkou nasakavost. Pouzivaji se také do interiéru i exteriéru.
Vhodné jsou zejména do bytl nebo na balkony a zaprazi. Odoldvaji povétrnostnim
vlivim, mechanickému poskozeni i zneCisténi. AvSak pii pouziti na vefejnych mistech

je potieba pouzit specialni dlazdice S otéruvzdornosti a protiskluznosti. (Rako, 2015)

Glazované dlazdice

Glazované dlazdice maji nasakavost 0,5 % az 3 %, z tohoto duvodu se hodi spise pro
obklad vnitfnich podlah a stén. Nepouzivaji se pro vodorovné plochy balkont a teras,
protoze mohou V zimé prasknout. Dlazdice si mlzZe zdkaznik zakoupit v Siroké sSkale
barev s lesklym nebo matnym povrchem. Tyto dlazdice jsou zdobeny tiskem, sypanim
nebo pfistiikem. Dlazdice jsou také vyrabény V protiskluzném nebo otéruvzdorném

provedeni. (Rako, 2015)

Obkladacky

Kvili vysoké nasékavosti se pouzivaji prevazné V interiérech, které nejsou vystaveny
mraziim, povétrnostnim vliviim a G¢inkiim spodni vody. Povrch obkladacek je hladky
nebo s mirnym reli¢fem s moznosti vybéru lesklého ¢i matného povrchu. Obkladacky

jsou vyrdbény V jednobarevnych ¢i vicebarevnych kombinacich a mohou byt rtzné

zdobené. (Rako, 2015)
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3.5 Cenova strategie spole¢nosti

Cena u novych vyrobki je sestavovana tak, ze se vykalkuluji celkové naklady vcetné
vSech rezii. Ktéto Castce se pfida pozadovand marze, ¢imz Se utvoii cena vyrobku.
Podle vysledné ceny se vyrobek zatadi do ptislusné cenové kategorie. Tyto cenové
kategorie se rozlisuji podle toho, na jaké cilové zakazniky se zaméfuji. Spole¢nost
nejcastéji déli cenu na tfi zdkladni kategorie, prvni je pro nizkopiijmové zakazniky,
druhd je pro zdkazniky S pramérnymi piijmy a tieti je nadstandardni kategorie, ktera je

samoziejmé cenove nejdrazsi. (Kopackova, 2015)

Jiz pfi samotném zadavani pozadavku oddé€leni vyvoje na novy vyrobek se musi brat
zietel na to, pro jakou skupinu zdkaznikli chceme vyrobek vyrobit. Pokud chce podnik
vytvoriit vyrobek Vv nejlevnéjsi cenové kategorii, musi piizptsobit vysi nakladl, aby zde

byl stale prostor pro pozadovanou marzi. (Kopackova, 2015)

V prub¢hu Zivotnosti nedochazi Casto a celoplo$né ke zméné cen vyrobku, coz popira
teoretické poznatky, které naopak fikaji, ze je vhodné cenu uzptisobovat podle aktualni
faze zivotniho cyklu vyrobku. Ke zméné ceny vyrobku pfistupuje spolec¢nost pouze
u vykonnych' sérii. Ato zejména v okamziku, kdy dochizi Kk mirnému poklesu
prodanych vyroki. Spole¢nost si Vv tuto chvili miize dovolit ceny vyrobku snizit, protoze
diky velkym objemim vyrobenych vyrobkl se snizuji jednotkové ndklady. Vyznamnou
roli hraje iskuteCnost, ze je vyrobek jiz dobfe navzorkovan a cCasto jiz doslo

k optimalizaci technologie u této série. (Kopackova, 2015)

Spolecnost Lasselsberger U svych vyrobkii uvadi doporucenou spottebni cenu. Ma
vytvoiené cenové skupiny, do kterych zafazuje jednotlivé vyrobky nové série. V tabulce
¢. 2 jsou zobrazeny vSechny cenové skupiny ajejich cena s DPH ibez DPH.
(Kopackova, 2015)

! Vykonna série méa velké objemy prodanych m?
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Tab. ¢. 2: Doporucéené spotiebni ceny za m?

cenova |cenabez|cena cenova |cenabez|cena cenova [cenabez|cena
skupina |DPH s DPH skupina |DPH s DPH skupina | DPH s DPH
18 17,5 21,- 56 148 179,- 90 742 898, -
20 29,5 36,- 58 164,5 199,- 92 825 998,-
22 32,5 39,- 59 181 219,- 94 908 1099,-
24 35,5 43,- 60 189 229,- 96 991 1199,-
26 38 46,- 62 197,5 239,- 98 1073,50 |1 299,-
28 40,5 49,- 64 206 249,- 100 1 156,00 |1 399,-
32 48,5 59,- 66 230,5 279,- 102 1 239,00 |1 499,-
34 57 69,- 68 247 299,- 104 1321,00 |1 598,-
36 60 73,- 70 280 339,- 106 1 486,00 |1 798,-
38 65 79,- 72 297 359,- 108 1 652,00 |1 999,-
40 73,5 89,- 74 330 399,- 110 1817,50 |2 199,-
42 82 99,- 76 379,5 459,- 112 1982,50 | 2 399,-
44 90 109,- 78 4125 499,- 114 2 148,00 | 2 599,-
46 98,5 119,- 80 462 559,- 116 2 478,50 | 2 999,-
48 107 129,- 82 495 599,- 118 2 644,00 | 3199,-
50 115 139,- 84 553 669,- 120 2 892,00 | 3 499,-
52 123,5 149,- 86 578 699,- 122 3 057,00 | 3 699,-
54 140 169,- 88 660 799,- 124 3305,00 | 3 999,-

Zdroj: Rako, 2015

3.6 Distribuce spole¢nosti

Spole¢nost neproddva vyrobky koncovym zakaznikiim. Jejimi zdkazniky jsou na

Ceském trhu spolec¢nosti, které se zabyvaji prodejem obkladovych materidlti. Mezi
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nejvetsi zakazniky spolecnosti patii Keramika Soukup a.s., Siko Koupelny a.s. a MK,
s.r.0. (Kopackova, 2015)

Pocet zékaznikii v Ceské republice je prakticky fixni. Spoleénost jiz nepfidava Gasto
se firm¢ nevyplati jednat S prodejci, ktefi maji maly objem prodeji. Spolecnost
samoziejm¢ nové zakazniky ptijima, ale az v okamziku, kdy obchodni oddé€leni
vyhodnoti, Ze ma zékaznik vysoky prodejni potencial. (Kopackova, 2015)

Spolecnost Lasselsberger neprodédva své vyrobky Vv obchodnich fetézcich, protoze ty

se snazi donutit dodavatele kco nejniz§i cené, coz snizuje prestiz znacky.

(Kopackova, 2015)

Na zapadnich trzich jest¢ neni pocet zakaznikid zdaleka kone¢ny. | zde se pracuje
se zakazniky, ktefi maji vysoky prodejni potencial. Na zdpadnich trzich je samoziejmé
vice velkych prodejcii obkladovych materiall, takZe spolecnost stale ziskdva nové

zékazniky. (Kopackova, 2015)

Veskeré skladové zasoby jsou ve spolecnosti Lasselsberger. Zakaznik si objedna zboZi,
kter¢ mu je ze skladu odeslano. Pokud nastane situace, ze vyrobek neni skladem,
zatazuje Se ihned do vyroby. Od zakazniki chodi poptavky pro jednotlivé série Casto
dopiedu, takze spolecnost podle toho upravuje plan vyroby pro ptislusné vyrobni linky.

(Kopackova, 2015)
3.7 Marketing spoleCnosti

Spole¢nost Lasselsberger nevystavuje sama nové produkty na veletrzich, které jsou
poiadany v Ceské republice. Nejéastéji predstavuje své vyrobky na veletrzich v Italii.
Na veletrzich v Ceské republice prezentuje ukazky jednotlivych sérii zakaznik
spolecnosti, ktery prodava vice ruznych znacek obkladovych materiald. Mezi

nejznaméjsi tuzemske veletrhy patii ForArt v Praze a IBF v Brné. (Kopackova, 2015)

Pokud chce spole¢nost ozivit vyrobek, u kterého dochazi k poklesu objemu prodanych

vyrobki, ptida dalsi barvu, ve které bude série prodavana. (Kopackova, 2015)

Dalsi moznosti u vyrobku Vv tipadku je odebrani jedné barvy. Tato moznost sice nezvysi
objem prodanych vyrobku, ale snizi naklady na vyrobu, a nemusi se jiz drzet skladové

zasoby tolika barev, takze spole¢nost zvysi zisk z této série. (Kopackova, 2015)
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Spole¢nost se Gcéastnila projektu ,,Jak se stavi sen*, kdy ve tiech dilech pouzil architekt
obkladacky od spolec¢nosti Lasselsberger. Tento projekt rozsitil mezi koncovymi
zédkazniky povédomi 0 firm¢, coz zvySilo objem prodanych  vyrobki.

(Kopackova, 2015)

Velice dalezitym prvkem propagace je vizualni stranka. Na Ceskych trzich se nejcastéji
pouzivaji takzvané kodje. Koéje je vybudovand mistnost V prodejné¢ obkladovych
materiall, kde je vystavena celd koupelna, takze ma zakaznik moznost vidét, jak vypada
barevna kombinace. VétSina zékazniki nema cit pro barevné kombinace, takze velka
cast zdkazniki si vezme barevnou kombinaci, kterou vidi v kéji. Cilem marketingového

oddélent je ziskat co nejvice koji po celé Ceské republice. (Kopatkova, 2015)

Na zapadnich trzich se koje nepouzivaji zdaleka tak masivné jako na ¢eském trhu. Jsou
zde vice oblibené skiing, které mohou byt vertikdIni nebo horizontalni. Jsou to ,,Soupaci
Supliky*, ve kterych je umisténa konkrétni série zkombinovana S mozaikou ¢i jinym

rozmérem dlazdice, nez je klasicky rozmér. (Kopackova, 2015)

Jednorazové probihaji ivyherni akce, jako byla v minulosti akce ,,Vyhraj meloun®.
Zakaznici, ktefi nakoupili obkladovy material znacky Rako, apoté poslali fotky
zrealizované koupelny ¢i kuchyné, byli zatazeni do slosovani 0 jeden milion korun
ceskych. (Kopackova, 2015)

Dalsi akci, které se spolecnost ucastni, jsou Dny Marianne. Pro firmu to znamena
znacnou reklamu jejich znacky, a to diky otisknuti v ¢asopise, ktery ¢te velké mnoZstvi
¢eské populace. V dany termin, kdy probihaji dny Marianne, spole¢nost poskytne slevu

na vybrané série. (Kopackova, 2015)

Mnozstvi reklamnich kampani se odviji podle celkového obratu. Pokud je dany rok
malé mnozstvi prodanych vyrobkd, reklamni kampané prob&hnou tieba i tfikrat do roka.
V poslednich letech vSak spole¢nost dosahuje nejlepSich vysledkli v oblasti mnoZzstvi
prodanych vyrobkii, a proto se nemusi tolik soustfedit na reklamni kampané. TakZze

nemusi za cely rok prob&hnout ani jedna reklamni kampan. (Kopackova, 2015)
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4  Bostonska matice z produkti spolecnosti

Dojné kravy

Typickym piedstavitelem dojnych krav z portfolia vyrobka spolecnosti je Taurus
Granit. Jedna se o slinuté neglazované obklady s velmi nizkou nasakavosti, které jsou
vyrabény V Siroké Skale velikosti. Zakaznik si mlze vybrat z deseti riznych velikosti

a rozhodnout se mezi standardnim, lesténym a reliéfnim povrchem. (Kopackova, 2015)

Z nazvu Taurus se stal technicky pojem, architekti Casto pfi ndvrhu budov a interiért
uvadi, ze doporucuji pouziti dlazdice typu Taurus. Coz znamena kvalitni apevné
dlazdice. Dlazdice Taurus jsou nejprodavanéjSi sérii a produkuji nejvétsi zisky
spolecnosti. Spole¢nost nyni tuto sérii vyrazné marketingové nepodporuje.

(Kopackova, 2015)
Psi

Zastupce této skupiny je série Naturstone, ktera se vyrabi ve tfech barevnych
provedenich. Tyto barvy vykazuji velké odstinové odchylky, coz mtize byt divod, proc¢
se U zakaznik( nestala oblibenou. Skute€nost, Ze se série vyrabi jen ve tfech barvach
a ctyfech formatech, naznacuje, Ze se jedna o sérii, kterd nevykazuje vysoké objemy
prodeje. Kwvili klesajicim objemiim prodanych m® této série spole¢nost uvazuje

0 ukonceni vyroby a stazeni vyrobku z trhu. (Kopackova, 2015)

Hvézdy

Série Rock je zastupce skupiny hvézd. Tato série neni jiz prodavana jen V pfirodnich
matnych barvach, ale i vbarevnych odstinech, jako je Cervend nebo modra. Diky
tomuto rozSifeni miZou zdkaznici kombinovat ptirodni barvy s klasickymi odstiny
prodavanymi v Ceské republice. Zajimavosti série je zdobeni dlazdic fezanou dekoraci,
diky némuz si zakaznici sérii rychle oblibili. Série Rock produkuje spole¢nosti velké
trzby diky rostoucimu objemu prodanych vyrobkii. SpoleCnost se snazi tuto série

podporovat, protoze chce, aby se stala dojnou kravou. (Kopackova, 2015)
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Otazniky

Zastupcem skupiny otazniky je série Stones. Diky lapovanému2 povrchu ptisobi
dlazdice na velkém prostoru luxusné. Série Stones, jak jiz nazev napovida, imituje
kamen a fadi se tak mezi luxusnéjsi vyrobky spolecnosti. Tato série ma velky potencial
stat se dojnou kravou. Spole¢nost se snazi pomoci rtiznych marketingovych aktivit

zvétSit objem prodanych vyrobki. (Kopackova, 2015)

2 Lapovany povrch je zuslechtény povrch dlazdice jemnym nepravidelnym odlesténim, diky kterému vice
vynikne vrchni reliéf nebo tisténa struktura.
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5 Zivotni cyklus série Savany

5.1 Série Savana

Série Savana byla zavedena na trh v unoru roku 2008. Spole¢nost Lasselsberger uvadéla
vSechny své série na trh vV unoru az do roku 2013, aby byly produkty do zacatku sezony

navzorkovany. (Kopackova, 2015)

Série Savana je zaméfena na zakazniky stfednich vrstev a primarné do soukromych
prostori. Z tohoto davodu se krom¢ klasickych nad¢asovych rozméru dlazdic 33 x 33
cm prodava i mozaika o velikosti 10 x 10 cm, ktera se pouziva nejcastéji v kuchynich ¢i

v v

V Chlumc¢anech. (Kopackova, 2015)

Série Savana je mrazuvzdorna a diky otéruvzdornosti PEI 4 se fadi mezi vyrobky, které
mohou byt pouzity i Vprostoraich s intenzivnéj$i frekvenci chodci a vétSim
zneCisSténim. Piikladem jsou chodby hoteld, prostory spravnich budov, obchodni
mistnosti nebo kancelare. Nicméné toto pouziti predpoklada kvalitni Cistici zénu
u vstupu do budovy. Série Savana nema probarveny sttep, proto ji nelze doporucit do

extrémné zatézovych prostor. (Kopackova, 2015)

Diky Siroké Skale barev, ve které se Savana vyrabi, se mtize prodavat na raznych trzich.
V teplych barvach si mlze zdkaznik vybrat mezi bézovou, oranZovou, cervenou
a hnédou. Teplé barvy se prodavaji nejvice na tuzemskych a vychodnich trzich. Studené
barvy jsou zastoupeny Ctyfmi odstiny, ato biloSedou, Sedou, modroSedou a €ernou.
Studené barvy se naopak nejvice prodavaji na zapadnich trzich, kdy zdkaznici preferuji

studené Sedé tony v kombinaci s bilou barvou. (Kopackova, 2015)

Spole¢nost Lasselsberger nevyuziva piimy prodej pro své vyrobky. Prodava je
zprostiedkovatelim nebo jinym spolecnostem, které vyrobky prodavaji na svych
prodejnach. Mezi tyto spoleCnosti patii napiiklad: Siko koupelny a.s., Keramika
Soukup a.s. a MK s.r.0. (Kopackova, 2015)

V bostonské matici je série Savana typickym zastupcem kategorie psii. Objem
prodanych vyrobkii dlouhodobé klesa a spolecnost se musi rozhodnout, zda sérii

inovovat nebo stahnout z trhu.
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5.1.1 Cenova strategie série Savany

Jelikoz nemtzeme sérii Savana zatradit mezi vyrobky, které jsou vyrabény ve velkych
objemech, spada tato série mezi vyrobky, U kterych nedochazelo béhem Zivotniho cyklu
vyrobku ke zméné ceny. Série Savana je ve 42. cenové skupiné, coz ji fadi mezi prvni

tfetinu nejlevnéjSich produktii spolecnosti. (Kopackova, 2015)
5.2 Zivotni cyklus

Zivotni cyklus série Savana byl zahajen v unoru roku 2008. Spole¢nost Lasselsberger
zavadéla vSechny produkty na trh v unoru, aby byly navzorkovany do zacatku sezony.
Protoze vsak export spole¢nosti stale nartstal, rozhodla se spolecnost v roce 2013, ze
piehodnoti termin zavadéni vyrobkl na trh. Na exportnich trzich se nové vyrobky uvadi
na trh na zacatku fijna na nejvétsi vystavé Cersaie, ktera se kona v Italii ve mésté
Bologna. Kvili zménam V terminu zavadéni vyrobkd na trh byl rok 2013 jedinym
rokem, kdy spole¢nost nezavedla nové vyrobky na trh, ale pouze rozsifila portfolio
nabizenych vyrobkl U jiz zavedenych sérii. Tato série je na trhu jiz sedm let
a spole¢nost nyni zvazuje stazeni vyrobku z trhu. Z hlediska Zivotnosti ostatnich sérii je
tato doba pramérna. Spole¢nost ma ve svém portfoliu samoziejmé i série, které prodava
jiz vice nez 15 let, ale ani série S Zivotnosti pouhé tfi roky nejsou vyjimkou.

(Kopackova, 2015)

Kazdoro¢né spolecnost Lasselsberger zavadi na trh Sest az Ctrnact novych sérii. Jelikoz
markantni navySeni vyrobnich kapacit jiZz neni moZné, je jasné, ze pokud chce
spole¢nost zavést na trh nové série, musi nékteré stavajici neperspektivni vyradit.
VétSinou se pii rozhodovani, které série vytadit, fidi objemem prodanych vyrobku.
Malokdy dochazi k vyfazeni z divodu zmény technologii, tedy nemoznosti danou sérii

dale vyrabét. (Kopackova, 2015)
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Tab. & 3: Prodej v m* od roku 2008 az do roku 2014

Prodej v M2 | 2008 2009 2010 2011 2012 2013|2014
Dlazba 33x33 |70065 |108589 |107 203 |109215 (87571 |51351 |36 281
Mozaiky 0 17165 |6078 |6236 (6581  |3839 |4477
Ostatni

doplitky 1321 3439 (2894 |3367 3163 |773 352
Celkem 71386 (129192 (116176 |118818 |97316 (55963 [41110

Zdroj: interni materialy, 2015

V tabulce jsou uvedeny udaje 0 prodeji standardnich dlazdic, mozaiky a ostatnich

doplnkti. Nejvice se kazdy rok prodavalo klasickych dlazdic v rozméru 33 x 33 cm,

které tvofi Vv interiérech nejvétsi podil celkové obkladané plochy. Mozaika 0 rozmérech

10x 10 cm se vyrabi pouze pro optické rozdéleni plochy a zlepSeni designu interiéru.

Dle priizkumu, ktery si spolecnost Lasselsberger nechala sestavit externi firmou, zalezi

zékazniklim nejvice na designu. Kvalitativni vlastnosti obkladovych materiali uvadéli

zakaznici aZ mezi poslednimi jmenovanymi poloZzkami. Mezi ostatni dopliky patii

naptiklad mozaikova lepenka, ktera se pouziva pro piidélani mozaiky na zed. Pro

sestaveni zivotniho cyklu série Savany potiebujeme celkovy objem prodanych m? této

série.

V roce 2008 se prodalo celkem 71 386 m% coZ je v této oblasti podnikani Gsp&sny start

nového vyrobku.

V roce 2009 toto &islo vzrostlo 0 81 %, tedy na hodnotu 129 192 m. V tomto roce

doSlo k markantnimu narGstu prodanych vyrobkd a spole¢nost ¢ekala, ze prodej

prodanych vyrobka Vv dal$im roce bude opét rust. Spole¢nost rozsifila sérii 0 mozaiku,

ktera se prodavala ve dvou variantach, ve varianté teplych a studenych barev. Obé¢

varianty obsahovaly vSechny &tyfi barvy, takze je bylo mozné zkombinovat

s jakoukoliv barvou ze série Savana. Tento rok byl prodej mozaiky za celou dosavadni

zivotnost sé€rie Savany nejvetsi.
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Ovsem V roce 2010 objem prodanych vyrobkil klesl 0 10 %. Tento pokles neptedstavuje

nikterak velké snizeni poctu prodanych vyrobkd.

vvvvvv

Spolecnost si uvédomovala, Ze Se jedna pouze 0 mirny nartist prodanych vyrobki, ale

cilem spolecnosti je, aby se pocet prodanych vyrobkl nesnizoval.

V roce 2012 doslo k poklesu prodanych vyrobkt 0 18 %. Bohuzel tento pokles nebyl

kone¢nym snizenim poctu prodanych vyrobk.

V roce 2013 se objem prodanych vyrobkd opét snizil, ato 042,5%. Tento rok byl
zlomovy, protoZe mnoZzstvi prodanych vyrobkll za rok 2013 bylo niz$i, neZ v roce

zavedeni vyrobku na trh.

V roce 2014 doslo ke snizeni objemu prodanych vyrobka 0 26,5 %. Toto mnozstvi
prodanych vyrobki piedstavuje pouze 57,6 % objemu prodanych vyrobka v roce 2008,
kdy byl vyrobek zaveden na trh. V prosinci pfi setkani fediteld vSech divizi zacala

spolecnost premyslet 0 moznosti vyfazeni této série Z portfolia vyrobki.

Na obrazku €. 9 lze vidét, jak se béhem jednotlivych let m&nil objem prodanych m?

klasickych dlazdit, mozaiky a i ostatnich doplnki.

Obr. €. 9: Objem prodanych dlazdic, mozaiky a ostatnich doplikt

Objem prodeju dlazdic, mozaiky a
ostatnich dopliku

120 000
110 000
& 100000 / \,
= / N\
—_ 90 000 7 N\
(«b]
T w0 |/ \
o \ e dlazdice
O 60 000 _
\ e mozaika
o 50 000 @
- 40000 \\ ostatni dopliiky
L 30000
8 20 000
10 000 /\\
0 / \__

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: interni materialy, 2015
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Na obrazku je patrné, ze nejveétsi pocet prodanych m? je jednozna¢né u klasickych
dlazdic. Tento pomér je normalni, protoze mozaika tvoifi pouze malou cast celého
interiéru.

5.2.1 Faze zivotniho cyklu

Faze zavadéni

Vyrobek byl uveden na trh v unoru roku 2008. Samotnému uvedeni vyrobku na trh
piedchazela usilovna prace celého tymu, ktery se zabyva tvorbou novych sérii. Tento
tym musi analyzovat, jaké jsou nejnovéjsi trendy na trhu S obkladovym materidlem
a jaky bude pravdépodobny vyvoj do budoucnosti. V roce 2007 byla vysoka poptavka
po hladkych jednobarevnych dlazdicich, které vytvoii ptijemny prostor V designoveé
jednotném duchu. Diky tomuto trendu vznikla série Savana, ktera tento pozadavek
spliuje. Kdyz byla série zavedena na trh, zacala byt firmou propagovana na veletrzich.
Zéakaznici si produkt rychle oblibili, atak objem prodanych vyrobkl Vv prvnim roce

zivotnosti rychle rostl. Faze zavadéni probihala zhruba po cely rok 2008.
Faze ristu

Vroce 2009 doSlo Kvelkému narGstu objemu prodanych vyrobkd, coz je
charakteristické pro fazi ristu. Spole¢nost Lasselsberger stadle vozi vzorky této série
a informacni brozury na veletrhy, ale jiz se aktivné¢ vénuje sériim, které byly uvedeny na
trh tento rok. Spoléha na samovolné Sifeni reklamy mezi zakazniky. Z tabulky ¢. 2 je
patrné, ze tento rok Se poprvé zalinaji prodavat mozaiky, které zasadné rozSiti

zékaznickou zakladnu. | objem prodanych doplitka se oproti lofiskému roku zvysil.
Faze zralosti

Ve fazi zralosti se Savana nachdzela mezi roky 2009 a 2011, ptestoze doslo v roce 2010
k poklesu objemu prodanych vyrobkd. Tento pokles byl minimalni, takze i toto obdobi
se da definovat jako faze zralosti. V tomto obdobi dosdhly objemy prodanych vyrobki
svého maxima a po tyto tii roky byly zhruba konstantni. Spole¢nost v tomto obdobi
neinvestovala do propagace zddné finance. Diky oblibenosti mezi zakazniky se drzel

objem prodanych vyrobkii na vysoké urovni.
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Faze upadku

Od ledna roku 2012 dochazi ke snizovani objemu prodanych vyrobkt. Spole¢nost
neplanuje provést inovaéni kroky vedouci K navySeni objemi prodeje této série.

Spole¢nost nyni zvazuje moznost vyfazeni série Savany ze své nabidky.

Obr. €. 10: Faze zivotniho cyklu série Savany

Faze Zivotniho cyklu série Savany
120 000

100 000 / \
80 000 /

60 000

Objem prodeje [m?]

40000

20000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

zavadéni |rast zralost utlum

Zdroj: interni materialy, 2015

Aplikovanim jednotlivych fazi zivotnosti vznikne graf, ktery je znazornén na obrazku ¢.
10. Zobrazuje celkovy pocet prodanych m’. Spojenim jednotlivych bodi vznikne
klasicky tvar S-kiivky.

Na obrazku ¢. 11 je vidét vyvoj trzeb za jednotlivé roky. Graf trzeb nekopiruje presné
tvar zivotniho cyklu, a to z divodu, ze se jedna o0 trzby za prodané dlazdice, mozaiky
a doplnky. Takze se zmé€nou mnozstvi prodanych kust jednotlivych vyrobkl série

Savany se méni i vySe trzeb.
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Obr. €. 11: Trzby
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6 Vlastni navrh na inovaci série Savany

ProtoZe se série Savana nachazi v upadku, lze navrhnout patficna opatteni, ktera by
mohla vést Kk narstu objemu prodanych vyrobkt. Pro zachranu Savany je vhodné
pouzit tfi marketingové aktivity. Z jiz zminovanych marketingovych aktivit spole¢nosti
neni pro sérii Savanu vhodné ptidat dal$i barvu, nebot’ ma Savana jiz osm druhii barev,
coz je mezi obkladovym materidlem Siroké spektrum.

Prvni c¢ast tvoii kdje, které jsou jednou z nejdilezitéjSich ¢asti pro uspéSny marketing
obkladovych materiali. Systém koji funguje tak, ze se marketingové oddéleni snazi
vyjednat koji U co nejvice prodejcti obkladovych materialt. Tyto koje se po urcité dobé
rus$i a buduji se nové koje s novymi dlazdicemi anovymi koupelnovymi piipadné
kuchytiskymi dopliiky. Ukolem marketingového oddéleni je nejen uhajit stavajici koje,
kam spole¢nost umisti nové série, ale samoziejmé ziskat i nové koje, ve kterych byly
diive vystaveny dlazdice konkuren¢nich vyrobct. Protoze kdje zabiraji hodné prostoru,

je jejich pocet na prodejnach omezen.

Pro sérii Savana bude vybudovano deset koéji po Ceské republice, které budou
V nejveétSich méstech. Stézejni je zejména hlavni mésto Praha, kde budou umistény tfi
koje, a po jedné koji ve méstech Plzen, Brno, Olomouc, Ostrava, Ceské Budé&jovice,
Liberec aHradech Kralové. Vybudovani koéje zaplati kompletné spole¢nost
Lasselsberger. Naklady nejsou tvofeny jen obkladovym materialem, ale i obkladac¢skou
firmou, kterd koji oblozi dlazdicemi a mozaikou. Pfed samotnym vybudovanim je
dulezité se zamyslet, v jakych barvach bude koje vybudovana, azda bude v koji

vystavena kuchyn nebo koupelna.

Do této chvile byla Savana prezentovana V teplych barvach a v kuchyni. Proto bude tato
kampan zaméfena spiSe na koupelnu, ve které budou pouzity studené barvy. V Ceské
republice byly az donedavna prodavany pouze teplé odstiny, kdy jednozna¢né vedla
oranzova barva. V posledni dob& viak v Ceské republice za¢ina ptisobit zapadni trend
studenych barev, kdy se nejCastéji prodava bila ¢i Sediva dlazdice. Velkou roli Vv této
zméné vkusu Cechil sehrdla média, kde prezentuji tento zipadni trend. P¥i pouziti
studenych barev je dulezité vybrat spravné vyrazné dopliky, diky nimz bude vypadat

koupelna pro zédkaznika atraktivnéji.
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Spolecnost Lasselsberger pro své vyzkumy nejcastéji pouzivd osobni dotazovani,
protoze je spolehlivé z hlediska spravné reprezentativnosti vzorku a pravdivosti
odpovédi. V téchto dotaznikach hodnoti ndkupni zvyklosti achovani zakaznik.
Spolecnost zajima, kde hledaji zakaznici inspiraci pii koupi obkladovych materialti pro
tvorbu ¢i rekonstrukci jejich interiéru. Diky témto dotaznikim spole¢nost zjistila, ze
se zékaznici nechavaji Casto inspirovat vybudovanymi kdéjemi nebo lifestylovymi
asopisy. Druhym indikatorem rostouci oblibenosti zapadniho trendu v Ceské republice

je kazdoro¢ni nartist objemu prodanych dlazdic v bilé nebo Sedé barve.

Spole¢nost Lasselsberger spolupracuje s firmou Sanita, s.r.o., ktera zapuj¢i do téchto
koji koupelnové dopliky. | vnami vybudovanych kojich se sérii Savana budou
umistény vany, umyvadla a drobné dopliikky zaptij¢ené od této firmy. Zapijceni doplinka

je zdarma, nebot’ je to velka reklama i pro samotnou znacku Sanita.

Vybudovani jedné koéje bude stat 10 000 K¢. Celkovy naklad na vybudovani deseti koji
je 100 000 Ke.

Druhd c¢ast marketingové kampané zahrnuje tvorbu slevovych letdk. Na letak je
dulezité nafotit zrealizovanou koupelnu. K realizaci této koupelny lze vyuzit suterénni
prostory spole¢nosti Lasselsberger Vv Plzni, kde jsou jiz vybudovany koje, kde
se novinaifim a prodejcim prezentuji nové série. |tuto kdji budeme budovat
v zapadnich odstinech. Vybudovani této koje bude stat 10 000 K¢&. Fotograf, ktery
vyfoti profesionalni fotografii, ktera oslovi zakazniky, bude stat 3 000 K¢. Fotografie je
velice dilezita, proto Casto vyfoceni interiéru trva celé odpoledne. Doplilkky budou
pouzity opét od spoleCnosti Sanita, s.r.o. Vtéto koupelné¢ bude pouzita vana
S masaznimi tryskami a velké dvojité umyvadlo. Nesmi se zapomenout ani na nerezové
dopliky. Nazev slevové akce bude ,Jarni rozkvét Savany“, kdy po dobu tii mésict

poskytne spole¢nost Lasselsberger zakazniktim 20 % slevu na sérii Savanu.

Kombinaci slevovych letaki a vystavénych koji Ize docilit zvySeni objemu prodanych
vyrobkl. Zakaznici, ktefi pfijdou na prodejnu, uvidi kompletni koupelnu a jesté

dostanou od prodejce informaci 0 20% slevé na tuto série.

Spole¢nost Lasselsberger proskoli prodejce na vSech pobockéch, aby sérii Savanu
aktivné nabizeli a zdkaznikim zdaraznili aktudlni probihajici slevovou akci. Pro
kontrolu, zda prodejci dodrzuji stanovené pozadavky, bude vyuzit mystery shopping,

ktery spoleCnost casto vyuziva pro kontrolu prodejcti. Hodnotit bude zejména
51



schopnosti a dovednosti prodejce, jako je napiiklad profesionalni p¥istup k zakaznikovi,
schopnost odpovédét na zakaznikovy dotazy ahlavné nabidnuti série Savana

a informovani zakaznika 0 probihajici slevové akci.

Pro realizaci letdkl byla zvolena spole¢nost INET Solution s.r.0., kterd vytiskne barevné
letaky na leskly tvrdsi stotficetipéti gramovy papir a vytvoii graficky navrh letaku.

Letak vytiskne na celou A4 a dvakrat ho ohne, ¢imz vznikne format TrioDL.

Celkova cena za tisk dvou tisic kust letaka a graficky navrh je 10 037 K¢.
(inetprint.cz, 2015) Tyto letdky budou rozmistény na vSechny prodejny, kde
se prodavaji vyrobky znacky Rako.

Posledni ¢ast reklamni kampané bude zaméfena na jedno z nejpouzivanéjSich mass
medii — televizi. ProtoZe je reklama v televizi velmi finanéné€ naro¢nou zalezitosti, bylo
rozhodnuto o pouziti sponzoringu pied pofadem, ktery je levnéjsi. Byl zvolen potad
,Rady ptaka Loskutaka® vysilany na Nové. Pied tfemi dily tohoto pofadu bude umistén
sponzoring, kde budou zobrazeny dvé fotografie. Fotografie dvou koupelen, které
budou potizeny zkoji, které budou vybudovany. Béhem téchto fotografii uslys$i
zakaznik: ,,Sponzorem tohoto potfadu je série Savany, diky niz bude i vase koupelna
krasna“. Zhotoveni téchto fotografii bude stat 6 000 K¢. Samotny sponzoring pro tii dily
pofadu bude stat 345 000 K¢. (image.tn.nova, 2015)

Celkové naklady lze vidét v tabulce €. 4

Tab. €. 4: Celkové naklady

Polozka Naklady
Vybudovani deseti koji 100 000,00 K¢
Vybudovani kéje pro fotografii 10 000,00 K¢
Fotograf - tii fotografie 9 000,00 K¢
Tisk a graficky navrh letaka 10 037,00 K¢
Sponzoring 345 000,00 K¢
Celkem 474 037,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Celkové naklady na opctovné zvySeni objemu prodanych vyrobki jsou 474 037 K.
Reklamni kampan se musi vhodné napldnovat. Za sezonu Vv obkladovych materialech je
povazovano obdobi kvéten az fijen. Proto je vhodné celou reklamni kampai naplanovat
na mésic duben. Sponzoring pofadu bude vysilan na zacatku, uprostied a na konci

mesice.

Tato investice by méla ozivit sérii Savanu a navy$it objem prodanych vyrobku.
Predpokladané navysSeni objemu prodanych m? série Savany V nasledujici sezoné je
50 %. Tento odhad vychdzi z poznatki z jiz provedenych marketingovych aktivit, které
byly uskute¢nény pro série Ve stejné cenové kategorii. V porovnani S vysi trzeb za

uplynulé roky je tato investice pfimetena.
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Zavér

Bakalaiska prace byla zaméfena na Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenovou
strategii podniku. Vybranym zkoumanym vyrobkem byla série Savana, jejiz Zivotni
cyklus pfesné¢ odpovidal klasickému tvaru S-kiivky. Série se v soucasné chvili nachazi
v upadku. Spole¢nost Se nepokusila provést marketingové kroky k obnoveni cyklu
zivotnosti. Cena, kterd nebyla ménéna podle aktudlni faze zivotniho cyklu, méla také

negativni vliv na jeho vyvoj.

V praci byla navrhnuta opatieni, kterd zajisti opétovny nartist prodeje série Savana.
Prvni marketingova aktivita je zaplaceni sponzoringu V soukromé televizi Nova, tato
Cast je velice nakladna, avSak oslovi zakazniky z celé republiky. Dale se vytisknou
letaky, které budou informovat 0 aktualni probihajici akci, kdy bude mozné koupit sérii
Savana s 20% slevou. Velice dulezit¢ je vybudovat kdje, Vv kterych bude Savana
predstavena. Celkové naklady c¢ini 474 037 K¢. Piedpokladané navysSeni objemu

prodanych vyrobkt je 50 %.

Pro spole¢nost Lasselsberger by bylo do budoucna vhodné zvySovat nebo alespoi
udrzovat objem prodanych m? série Savana za pouziti daldich marketingovych aktivit.
Dalsim namétem pro spolecnost Lasselsberger je tprava ceny Svych vyrobkd podle

aktualni faze Zivotniho cyklu vyrobku.

Na zavér této bakalarské prace lze konstatovat, ze doslo K naplnéni cilti, které byly na
zaCatku stanoveny. Teoreticka a praktickd analyza zvoleného tématu ptispéla
k prohloubeni znalosti 0 Zivotnim cyklu vyrobku a jeho vlivu na cenovou strategii

podniku.
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Abstrakt

CAITHAMELOVA, S. Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenovou strategii podniku.
Bakalatska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka 7ZCU, 60 s., 2015

Klic¢ova slova: Zivotni cyklus vyrobku, cenova strategie, marketingovy mix, bostonska

matice

Vysledna prace je zaméfena na Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenovou strategii
podniku Ve spole¢nosti Lasselsberger s.r.o. Spole¢nost Lasselsberger je nejvétSim
vyrobcem obkladovych matrialt v Ceské republice a jednim z nejvétsich na evropskych
trzich. V bakalaiské praci je popsan zZivotni cyklus vyrobku teoreticky, a poté je ukazan
na sérii Savana. Pf1 porovnani teoretickych a praktickych poznatkii bylo zjisténo, ze
nékteré Casti souhlasi S teoretickymi znalostmi a jiné nikoliv. Napiiklad spole¢nost
Lasselsberger neméni ceny vyrobkl podle fazi Zivotniho cyklu, proto by bylo vhodné
zaCit upravovat cenu V priabéhu zivotnosti. Zaveér prace obsahuje vlastni ndvrh na

zvyseni objemi prodeje série Savany.
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Abstrakt

CAITHAMELOVA, S. 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, 60 p., 2015

Key words: Product life cycle, pricing strategy, marketing mix, boston consulting

group

Resulting thesis is focused on Product life cycle and it’s influence on the pricing
strategy of the company in the company Lasselsberger s.r.o. Company Lasselsberger is
the largest manufacturer of ceramic tiling materials in Czech republic and one of the
largest manufactures in European markets. In bachelor thesis is described product life
cycle in theory and then is shown in series Savana. After comparing theoretical and
practical knowledge was found, that same parts of practical thesis agree with theoretical
knowledge and some others not. For example company Lasselsberger do not change
price during life cycle, therefore it would be advisable to start change price during life
cycle. In the final part of thesis is situated own proposal to increase the sales volume of

series Savana.
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