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Anotace:

Bakalatska prace se zabyva zivotnim cyklem produktu. V teoretické Casti je vysvétlen
pojem zivotniho cyklu produktu, jeho rozdéleni na jednotlivé faze, optimalni délky téchto fazi
a vliv marketingového mixu v kazdé fazi zivotniho cyklu produktu na jeho prodej. Prakticka
¢ast obsahuje soubory posbiranych udaji z konkrétni firmy, na zékladé kterych jsou
vymodelovany skute¢né zivotni cykly produktii. Vybrand firma vyrdbi zemédélské stroje
a Snekové lisy pro lisovani rostlinnych oleji. Tato ryze Ceska firma vznikla po sametové
revoluci v roce 1992 a dokdzala se prosadit na ¢eském i zahrani¢nim trhu.

Cilem této prace je provést analyzu zivotniho cyklu jednotlivych skupin $nekovych list,
popsat a vysvétlit odchylky od optimalniho teoretického modelu (napt. nevhodnym pouzitim
marketingové strategie, snizenim poptavky apod.) a provést doporuceni firmé pro zvyseni
prodeje snekovych lisi.

Abstract:

This Bachelor’s Thesis focuses on the product life cycle. The theoretical part explains
the concept of product life cycle, its specific stages, the optimal length of these stages as well
as the influence of the marketing mix on the sale in every stage of the product life cycle.
The practical part contains files with data from a specific firm which serve as the basis
for modelling real product life cycles. This firm produces agricultural machines and spiral
presses for pressing vegetable oil. This purely Czech firm was founded after the Velvet
Revolution in 1992 and has established itself not only in the Czech Republic but also in the
international trade.

The aim of this thesis is to analyse the life cycle of specific types of spiral presses,
describe and explain the deviations from the optimal theoretical model (caused by e.g.
inappropriate use of the marketing strategy or by lowering demand etc.) and to make
a recommendation to the firm about how to advance the sale of spiral presses.

Title:

Analysis of a Live Cycle of the Specific Company's Product

Klic¢ova slova:

Produkt, zivotni cyklus produktu, faze zivotniho cyklu, marketingovy mix,
marketingova komunikace, inovace, zdkaznik.

Keywords:

Product, product life cycle, stage life cycle, marketing mix, marketing commnication,
innovation, customer.
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Uvod

Potieby a ptani zadkazniki se v dneSni dobé neustidle méni, uspéSnym podnikatelem
muze byt pouze ten, kdo dokaze spravné a vcas urcit konkrétni potieby zédkaznikii, kdo je umi
neustdle pfehodnocovat a rychle na né reagovat. Pii peclivém sledovani potieb a piani svého
zakaznika, mtze firma vyrobit a prodat za pfijatelnou cenu kvalitni produkt, ktery zakaznika
uspokoji. K tomu je zapotiebi zvolit vhodnou marketingovou strategii, kterd se nejlépe
odvozuje ze sledovéani zivotniho cyklu produktu. Firmy, které znam, se v praxi Zivotnim
cyklem produktu nezabyvaji, proto jsem si vybrala analyzu zivotniho cyklu produktu jako
téma bakalarské prace.

Predlozend bakalarska prace se zabyva zivotnim cyklem S$nekovych listi pro lisovani
rostlinnych oleji. Zivotni cyklus je zde chapan z hlediska marketingu, to znamena, e je
sledovana zivotnost listi z hlediska velikosti objemu prodeje od uvedeni na trh po dobu,
kdy uz nelze vyrobek smysluplné¢ prodat. Neni sledovan jiny nadhled na zivotni cyklus
vyrobku, napt. ¢asovy usek od jeho vyroby po zanik vyrobku.

Zivotni cyklus produktu ukazuje ¢asovy pribéh vyse objemu prodeje, 1ze z ného vydist,
kdy nastdva obdobi vhodné pro zménu strategie, aby byla firma Uspé$na pii prodeji svého
vyrobku. Poméah4 marketingovému planovani i zpétné kontrole. Zivotni cyklus produktu lze
marketingovymi ¢innostmi ménit. Pfi sledovani jeho pribéhu se firma mulze vyvarovat

Spatnych rozhodnuti, které ji mohou z hlediska vyse zisku poskodit.

Cilem bakalarské prace je sestaveni modelu Zivotniho cyklu listi, provést jeho analyzu,
to znamena vyhodnotit plisobeni faktorti, které maji za nasledek odchylky cyklu
od optimalniho pribéhu a doporucit firmé¢ marketingovou strategii pro zvySeni prodeje
Snekovych list. Ke splnéni zakladniho cile jsou vyty€eny Ctyfi dil¢i cile. Prvnim je vymezeni
zakladnich pojmii: analyza, marketing, marketingovy mix, zivotni cyklus produktu a produkt
jako marketingovy nastroj. Druhym dil¢im cilem je seznameni se s firmou, ve které bude
analyza provadéna. Tietim postupnym cilem je vymodelovani zivotniho cyklu produktd
na zakladé¢ ziskanych Gdaji z firmy a provést jejich analyzu. Poslednim ¢tvrtym dil¢im cilem
je doporuceni firm¢, jak by méla z hlediska marketingové strategie postupovat v konkrétné

zjisténé etapé zivotniho cyklu list pfi jejich vyrob¢ a prodeji.

Pro zpracovani tématu jsem nejdiive zvolila ve svém okoli firmu, kterd ma atraktivni

vyrobni program. Vyroba $nekovych list pro lisovani rostlinného oleje predpoklad spliiovala.



Vyroba rostlinnych oleji je odvétvim, které se v soucasné dob¢ rozviji. Rostlinné oleje
nasly své uplatnéni kromé potravinarského pramyslu také jako soucast bionafty. Legislativa
urcuje stalé zvySovani podilu biopaliv v nafté i benzinu. Od ¢ervna 2010 je v motorové nafté
povinny podil biopaliv ve vysi 4,1 % objemu a v motorovém benzinu je povinny podil
biopaliv 6 % objemu paliva. Pocet automobilti v dneSni dobé neustdle roste, roste spotieba
paliv a tim také poptavka po vyrobé¢ rostlinnych olejia. Je nutno vyrobit technologické linky
pro lisovani oleji, jejichz soucésti jsou Snekové lisy.

Prvni kapitola je vénovana teoretické ¢asti, kde jsou definovany zakladni pojmy.

Po zpracovani teoretické casti vymezeni zékladnich pojmt z odborné literatury jsem
ziskala udaje o firmé z jejich webovych stranek a od pracovniki firmy.

Druha kapitola je vénovéna charakteristice firmy.

Potiebné udaje objemtl prodeje jednotlivych lisi doma i1 v zahrani¢i jsem ziskala
z firemnich materiali. Nékteré prodané lisy byly soucésti celych technologickych linek,
proto bylo nutné financni objemy lisi zudaji firmy oddélovat. Objemy v zahrani¢nich
meénach byly prepocteny na K¢ vzdy kurzem daného roku. Pfi tvorbé Zzivotniho cyklu
produktu jsem si byla védoma, ze lisy slouzi dal§im primyslovym odbératelim, ze nejsou
uréeny k pfimé spotfeb& koneEnym zakaznikem. Zivotni cyklus kvalitnich listi je delsi
nez u spottebniho zbozi. Proto byl sledovan prodej v ro¢nich objemech, mési¢ni objemy
by nem¢ély spravnou vypovidaci schopnost, navic by hrala roli sezénnost prodeje.

Tteti kapitola je vénovana vyrobnimu sortimentu a Zivotnimu cyklu produktu.

Ctvrta kapitola zhodnocuje vysledky analyzy a doporuduje zmény v marketingové
strategii firmy.

Pata kapitola tvoii zavér bakalarské prace.

Firma, ktera se vyrobou lisi zabyva, je uspésna Ceska firma. Z diivodu uvadeéni citlivych
obchodnich udajii v bakalaiské praci, neni uvadéno jeji pravé jméno, bude nazyvana firmou
Pressol, a.s. Uvedena firma ma diverzifikovanou vyrobu, kromé technologickych linek
pro zpracovani rostlinnych semen vyrabi zemédé€lské stroje, které byly jejimi prvotnimi
vyrobky. Firma nemda marketingové oddéleni, které by mohlo podrobné analyzovat pficiny
kolisani prodeje jednotlivych vyrobkii, marketingovou strategii ur€uje majitel firmy, ktery fidi
firmu na zaklad¢ hospodatskych vysledki s diirazem na kvalitu svych vyrobk.

Z toho duvodu bude zajimavé sledovat Zivotni cyklus produkt a urcit moznosti, jak

vvvvvv



1. Vymezeni zakladnich pojmii.

Zakladni odborné pojmy bakalatfské prace jsou:

vvvvvv

na jednodussi. Pouziva se v mnoha védach, ve filosofii i v bézném zivoté, pokud chceme
dospét k jistym vysledkiim na zéklad¢ detailniho poznani podrobnosti. (Wikipedie, 2010)

Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si pieji
aco potiebuji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb
s ostatnimi nebo za penize. (Kotler, 2007, s. 41)

Marketingovy mix je optimalni skladba marketingovych prvkd, které firma pouziva,
aby dosahla své marketingové cile na cilovém trhu. Jde o nabidku spravného produktu
na spradvném misté, za spravnou cenu se spravnou reklamni - komunikaéni podporou.
(Vaculik, 2004, s. 139)

Soucasti marketingového mixu je produkt, o kterém se podrobné zminuji
v kapitole 1.2.

vvvvvv

je podrobn¢ vysvétlen v nasledujici kapitole 1.1.

1.1. Zivotni cyklus produktu

Pojem Zzivotni cyklus obecné predstavuje ¢asovy tsek mezi zrozenim a zanikem. Miize
se jednat o ¢lovéka, o produkt, ¢i o cokoli jiného. Mezi zrozenim a zanikem existuje urcita
doba, ktera je rGzn¢ dlouhd a kterd ma né€kolik etap. Jednotlivé etapy se od sebe lisi,
v jednotlivych etapéach jsou rizné naroky na zivot. Pojem zivotni cyklus ma mnoho vyznami.
Ptedlozena bakalatska prace se zabyva podrobné pojmem zivotniho cyklu produktu z hlediska
marketingu.

Trzni zivotnost produktu z marketingového hlediska je doba, kterou se urcity vyrobek
udrzi za piijatelnych podminek pro vyrobce na trhu. Zivotnim cyklus produktu vyjadfuje
zavislost objemu prodeje na Case. Vyjadfuje se graficky. Mezinarodné se pouZiva zkratka
PLC prevzatd z anglictiny (product life cycle — PLC). Ma-li vyrobek zivotni cyklus, rozumi

se tim Ctyfti fakta:
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o Vyrobek existuje omezené dlouho.

o Vyrobek prochazi z hlediska objemu prodeje Ctyimi rliznymi etapami, kazda
ptedstavuje pro prodejce jiné vyzvy, prilezitosti a komplikace.

o Zisky jsou v riznych etapach odlisné.

o Pozadavky na vyrobky z hlediska marketingové, finan¢ni, personalni, nadkupni

1 vyrobni strategie jsou v kazdé z etap odlisné (Kotler, 2007, s. 360).

Zivotni cyklus produktu ma zakladni &tyfi etapy (viz obr. & 1), které se odlisuji

vvvvv

etap je nutné pouzit riznych marketingovych nastroji. Jednotlivé etapy jsou: zavedeni, rist,

zralost a ipadek. (Vaculik, 2004, s. 165)

Prode;j

Zavedeni Rust Zralost Upadek

Obrazek ¢. 1: Prubéh Zivotniho cyklu produktu

Jednotlivé etapy maji tyto zakladni charakteristiky:

o Zavadéni:

Obdobi ma maly rast prodeje, zisky nemad, protoze pro zavedeni vyrobku na trh musela
firma vynalozit zna¢né naklady.

o Ruiist:

Casovy usek se vyznacuje rychlym trznim pfijetim a vylepSenim ziskd.
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o Zralost:

Zpomaleni ristu prodeje. Vyrobek byl piijat vétSinou potencidlnich zékaznikl. Zisky
se stabilizuji.

. ﬁpadek:

Prodej znaéné klesa a zisk mizi.

Délky jednotlivy etap jsou ovlivnény fadou faktorti, neni jednoduché ptedem urcit dobu
jejich trvani.

Analyzu zivotniho cyklu lze pouzivat pro celé kategorie vyrobkl (Snekové lisy),
pro vyrobkové varianty (Snekové lisy pro lisovani za studena), pro jednotlivé vyrobky
(Snekovy lis Pressol 200) nebo znacky (Pressol). Vyrobkové kategorie maji nejdelsi zivotni
cyklus.

Z pohledu kategorie vyrobku také jsou velké rozdily v délce zivotniho cyklu.
V nekterych vyrobceich nasli lidé dlouhodoby uzitek, nékteré vyrobky se v pomérné kratké
dobé po uvedeni na trh z divodu pokroku dostaly do faze upadku (napt. Cernobild televize).

Existuji tfi zvlastni kategorie zivotnich cykli podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 362),
na které pusobi tfi specialni faktory: styl, méda a modni vystielky. Tvary téchto zZivotnich
cykla vyrobkli maji odlisny tvar od tvaru kiivky na obrazku ¢. 1.

Podle Vaculika (Vaculik, 2004, s. 170) je jesté ctvrta dilezita kategorie s ndzvem novy
zivot. Jeji tvar maji vyrobky, na které ptisobi faktor dal§iho vyuziti (nylon na vyrobu padakd,

nasledn¢ puncoch).

1.1.1. Faze zavadéni

Faze zavadéni zacind uvedenim vyrobku na trh. Pro tuto fazi je typicky pomaly
rust prodeje. Diivody pomalého rustu prodeje nového produktu mohou byt zplisobeny
technickymi problémy, kdy se vyrobek jesté¢ musi doladit, vyrobni firma mutze odkladat
rozvoj vyrobni kapacity, prodlevy mohou nastat pti budovani distribucni sité, pomaly riist
drazSich vyrobcich mize byt faktorem pomalého ristu prodeje i maly pocet potencialnich
zakaznik.

Ve fazi zavadéni je dosahovéno nizkého zisku nebo ztrat, protoze vynos z prodeje

nepokryva naklady na propagaci a distribuci. Etapa je spojena s vysokym rizikem neuspéchu.
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Firma musi vynalozit mnoho penéz na propagaci, aby piesvédcila zakazniky, ze produkt
muze uspokojit jejich potieby. Zakazniky je nutno nejdiive informovat o novém produktu,
potom je zapotiebi zdkazniky piesvédcCit, aby novy produkt vyzkousSeli a presvédcili se,

ze ho potiebuji.

Produkt musi byt rozsifen distribu¢ni siti, ptipadné se buduje pro distribuci vyrobku
nova sit. Firmy se zam¢tuji na zdkazniky, ktefi jsou ochotni novy vyrobek koupit. Obvykle

to byvaji zdkaznici s vy$$imi piijmy.

Cenova uroven novych produktii byva prevazné vysoka, protoze se firmy snazi pokryt
vysoké zavadéci ndklady. Neni to vSak ve vSech pfipadech. Firma muze zaujmout 1 jinou
marketingovou strategii. M4 k dispozici jakost produktu, vysi ceny, rozsahlost distribuce
a vysi nakladi na propagaci. Témto ¢tyfem faktoriim se fika marketingové nastroje.

Bude-li se brat v uvahu jen troven ceny a vySe ndkladi na propagaci, mize firma
zaujmout jednu ze Ctyt marketingovych strategii:

. rychlé sbirani,

. pomalé sbirani,

o rychlé pronikani,

o pomalé pronikéni.

Rychlé sbirani:

Zékladem této strategie nového produktu je jeho zavedeni na trh s vysokou urovni ceny
1 vysokou urovni ndkladii na propagaci. Firma se snazi ziskat vyhodu pfed konkurenci.
S uspéchem se strategie setka, kdyz zédkaznici nejsou pfevazné s novym vyrobkem sezndmeni

a ti, kteti ho znaji, jsou ochotni za n€ho zaplatit vysokou cenu.

Pomalé sbirani:
Uvedena strategie opét spociva ve vysoké cené nového produktu, ale uroven nakladi na
propagaci je nizka. Firma se nemusi obavat konkurence. Strategie pomalého sbirani

se vyuziva, kdyz zakaznici znaji novy produkt a jsou ochotni zaplatit pozadovanou cenu.

Rychlé pronikani:

Produkt se na trh zavede s nizkou cenou, ale ndklady na jeho propagaci jsou znacné.
Predpoklada se tvrdd konkurence. Strategie rychlého pronikani je vhodna, neni-li vyrobek
potencidlnim zakaznikiim zndm, je-li trh velky a pro zdkazniky je dtlezit4 cena.
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Firma se snazi o vysoky objem prodeje, ndklady na vyrobu jednoho kusu se snizuji. Firma

pronika na trh, ziskava pirevahu nad konkurenci a zajist'uje si vyssi zisk.

Pomalé pronikani:

U produktu je nasazena nizka cena a je malo propagovan. Tuto strategii je vhodné
vyuzit, existuje-li predpoklad konkurence, trh je rozsahly, zékaznici vyrobek znaji
a je pro n¢ dulezita cena vyrobku.

Pti fazi zavadéni se musi pocitat s budoucim nastupem konkurence. Proto se musi dobie
naplanovat, ma-li firma vstoupit na trh jako prvni, kdy mize dosdhnout vyssich ziskd, ale je
to spojeno s vySSim rizikem nebo jako druhd, kdy musi mit bud’ silnou znacku

nebo technologii na $pickové tirovni ¢i vysokou jakost vyrobku.

1.1.2. Faze rustu

Féaze rustu Zivotniho cyklu vyrobku nasleduje po fazi zavadéni. Je typicka vysokym
tempem rUstu prodeje. Zéakaznici, ktefi se radi ptizpisobuji novym vyrobkim, vyrobek
koupili. Dalsi zakaznici se ptfidavaji. Poptavka a odbyt vyrobku rostou. Zacina se zfetelnéji
projevovat ucinnost propagace. Na trh zacind vstupovat konkurence, kterd vidi trzni
prilezitost.

Cena vyrobku zlistdvd stejnd nebo se mirné sniZzuje v zavislosti na vysi poptavky
a objemu vyroby. Vynosy rostou rychleji nez vydaje. Zvysuj se zisk, protoze jednotkové
naklady klesaji.

Ve fazi rustu se firmy rozhoduji, zda zaberou co nejvétsi podil trhu nebo budou
okamzit¢ inkasovat vysoké zisky. Pro dosaZzeni vedouciho postaveni na trhu a dosazeni

velkych ziskli v budoucnu je dobré zaujmout ristovou strategii skladajici se z téchto bodu:

o zdokonalovani produktu,

o vytvareni modifikaci produktu,

o vstup na nov¢ trhy,

° rozsifeni distribucni sité,

. zména propagace z nového na zavedeny vyrobek,

. snizeni ceny produktu.
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Trvale rychly rust prodeje je po urCité dobé vystiidan zpomalujicim se riistem prodeje.
Ve zlomovém bod¢ Zivotniho cyklu produktu musi firma zménit marketingovou strategii,

chce-li byt ispésna.

1.1.3. Faze zralosti
Féze zralosti je tfeti fazi Zivotniho cyklu produktu. Rozhodujicim okamzikem pocatku
faze je pokles rustu prodeje vyrobku. Zminovana faze byva Casové nejdelsi, proto se ji

manazeti firem nejvice zabyvaji. Fazi zralosti Ize dale rozd¢lit na tyto Casti:

° rast,
° stabilita,

. pokles.

V ¢asti rastu se tempo ristu prodeje zacina pomalovat, marketingova kiivka Zivotniho
cyklu produktu prechazi ze své konvexni ¢asti na konkavni ¢ast. Nerozsifuje se distribuce.

Cést stability znamena ustaleni vySe prodeje. Vétsina potencialnich zakazniki
ovyrobku vi. Prodej zavisi na poptavce z divodu potieby obnovy vyrobku
nebo z populacnich divodi.

V casti poklesu se snizuje velikost objemu prodeje. Zakaznici za¢inaji vyhledavat jiné
vyrobky.

Ve fazi zralosti dosahuje objem prodeje vrcholu. Z divodu vysokého objemu vyroby
ma firma v této fazi nejnizsi ndklady a nejvyssi zisk. Vrcholu také dosahuje poptavka
zakaznikl. Pokles poctu zdkaznikli v odvétvi tvoii prebytek kupni kapacity. Popisovana
situace vede k tomu, ze se konkurence snazi obsadit uvoliiujici se trh. Konkurenti posiluji
reklamu, upozoriiuji na vyjimecné vlastnosti svych vyrobkl, zvySuji ndklady na vyzkum
a vyvoj, snizuji ceny. Slabsi konkurenti boj nevydrzi a vystupuji z odvétvi. Na trhu ziistavaji
pouze silné firmy, které chtéji zachovat nebo rozsitit svij trzni podil.

Firmy se snazi co nejvice prodlouzit fazi zralosti, kterd je nejziskovéjsi fazi zivotniho
cyklu produktu. Snahou firem je najit nové trhy, modifikovat vyrobek, zvySovat kvalitu
vyrobki, ménit jeho vzhled ¢i funkci dle ptani zdkaznikid. Firma, kterd to zvladne, se stava

jednou z ptednich firem v odvétvi. V kazdém odvétvi byvé takovych firem nékolik.
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Prevaznou cast svétové produkce vyrabéji velké spolecnosti, které vévodi odvétvi
v oblasti jakosti, nizkych vyrobnich nakladii nebo vysokou trovni poskytovanych sluzeb.

Mnohé firmy v konkurenénim boji opoustéji od vyroby svych slabsich vyrobki
a soustfed’uji své zdroje na posileni ziskovéjsich nebo novych vyrobkii.

Prodlouzeni faze zralosti zivotniho cyklu produktu je mozné:

° modifikaci trhu,
. modifikaci produktu,

o vyraznéjsi podporou odbytu

Modifikace trhu
Existuji dva zdkladni faktory, které umoznuji ve stadiu zralosti zvysit objem prodeje.

Jsou to pocet uzivatelli a mira uziti jednotlivych uzivateli.

1.  Firma se miZze snazit zménit neuzivatele produktu na uzivatele.

2. Vstoupenim do novych trznich segmentii se mohou ziskat dalsi zakaznici.

3.  PietaZzenim zakaznika od konkurence lze také zvétsit trh.

4.  Firma ptesveéd¢i zdkazniky o nutnosti castéjsitho pouzivani produktu.

5. Vyrobci presvédci zakazniky, ze je vhodné pouzivat vétsi mnozstvi produktu.
6.  Firma se pokusi pfesvédcit lidi k vSestrannéjSimu vyuziti produktu.

Modifikace produktu

Nové rozbehnuti prodeje ve fazi zralosti zivotniho cyklu produktu lze také docilit
zménou vlastnosti vyrobku, zvySenim jeho jakosti, zlepSenim funkci vyrobku nebo zménou
jeho vzhledu.

ZlepSenim uzitnych vlastnosti produktu mulze vyrobce ziskat konkuren¢ni vyhodu
lepSim produktem. VétSina zdkaznikl zdokonaleni kvality vitd a také je ochotna za vyssi
kvalitu vice zaplatit. Zdokonaleni uzitnych vlastnosti vyrobku, napi. zvysSeni bezpecCnosti,
zvétSeni moznosti pouziti, ekologickd moznost likvidace, pomdhaji firm& kromé& zvySeni
objemu prodeje také budovat jeji image.

Firma ziskdva vérné zakazniky a pfiznivy ohlas vefejnosti. Zdokonalovani vlastnosti
vyrobku je vSak dobie napodobitelné¢ konkurenci. Z dlouhodobého pohledu je vyhodné;si

zavést novy vyrobek.
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Podpora odbytu

Odbyt je mozno ve fazi zralosti zivotniho cyklu produktu podpofit cenovymi upravami,
novou formou propagace, aktivni podporou prodeje. Cena se nemusi vZdy snizovat, zvySeni
ceny si mohou zakaznici vykladat jako zvySeni jakosti produktu.

Nova forma propagace spo¢iva v upravé textu a umisténi reklam, v jejich frekvenci
a velikosti. Manazeti museji zvazit, zda vynalozené prostfedky na reklamu firmé pfinesou
oc¢ekavané zvysSeni objemu prodeje. Prodej by mél byt podporovan poskytovanim slev,
zvysenim zaruk, propagac¢nimi darky, obchodnimi jednanimi. Motivovat by se méli obchodni
zastupci k vy$S$im prodejnim vykondm, je mozné pouzit i prodej vyrobkd po telefonu.
V oblasti sluzeb se mohou nabidnout vyhodnéjsi iivéry nebo zajistit rychlejsi dodavky zbozi
zakaznikim.

Problémy podpory odbytu jsou v tom, ze je tézké odhadnout reakci zdkaznikd a navic
jsou metody podpory odbytu snadno napodobitelné konkurenci. Firma nemusi dosahnout
zvySeni objemu prodeje a vSechny soupeftici firmy mohou mit snizeny zisk v dusledku boje

o zakaznika.

1.1.4. Faze upadku

Posledni fazi zivotniho cyklu produktu je faze tpadku. Prodej vétSiny vyrobkl zacne
jednou bud’ pomalu nebo rychle klesat. Moznymi pii¢inami poklesu mohou byt pokroky
v technice, zvySeni konkurence, zmény vkusu nebo zajmu spotiebitelii. Kdyz prodej klesne
pod Gnosnou miru, nékteré firmy uvolni své misto na trhu. Zbyvajici firmy se mohou jesté
néjaky ¢as udrzet. Ke svému udrZzeni mohou opustit slabsi distribu¢ni sit¢ a malé trzni
segmenty. Dobrou strategii je sniZzeni ceny vyrobku a snizeni nakladii na propagaci.

Svych starnoucich produkti se nékteré firmy nerady vzdavaji. Maji sentimentalni

divody nebo véri, ze se objem prodeje znovu zvysi.

UdrZeni starnouciho produktu na trhu stoji firmu vysoké ndklady. Znamena to ztratu
zisku, vysoké naklady na propagaci a prodej, naklady spojené se snizenim ceny. Spatné
odhadnuty ¢as pro stazeni vyrobku z trhu mize snizit podporu jiného uspésného vyrobku.
Muze se také stat, ze firma bude muset v budoucnu nadmérné investovat do urychleni vyvoje

nového vyrobku.
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Dobra strategie pro starnouci vyrobky zélezi také na pritazlivosti odvétvi a na postaveni
firmy z hlediska konkurence. Je-li firma silnd a operuje-li v pfitazlivém prostfedi, mize
vyrobek investicemi posilit.

Nékteré firmy dokazou uspésné restartovat prodej svého vyrobku jesté ve fazi zralosti
zvysenim spotiebitelské hodnoty vyrobku. Uspé&$nost prodeje zaleZi na schopnostech

manazera firmy.

1.2. Produkt z marketingového hlediska

Kapitola se zabyva jednou ¢asti marketingového mixu, produktem.

1.2.1. Produkt jako jeden z nastroji marketingového mixu

Komplexni produkt je z marketingového hlediska uc¢innym ndstrojem marketingu,
je to soucast marketingového mixu, ktery se sklada z nésledujicich marketingovych nastroju:
produktu, ceny, komunikace a distribuce.

Produktem z marketingového hlediska je cokoliv, co dokaze uspokojit potieby
zakaznikd. Produkt miize byt hmotné i nehmotné povahy. Pfikladem produktu nehmotné
povahy je prodej sluzeb.

Obecné Ize uspotradat marketingové vlastnosti produktu z riznych hledisek. Zde jsou

uvedeny dvé struktury produktu. (Viz obrazek €. 2 a obrazek €. 3)

Jadro
Sluzby

Image

Obrazek €. 2: Struktura €. 1 komplexniho vyrobku
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Prvni struktura pohlizi na produkt jako na jadro tvofené zékladnimi fyzikalnimi
a chemickymi vlastnostmi nebo zakladni sluzbou, které je obaleno vrstvou sluzeb, které

produkt pii prodeji doprovazeji. Vnéjsi vrstvu tvoii image produktu. (Lendrevie, 2000, s. 215)

Druha struktura uspotadani marketingovych vlastnosti rozdéluje vlastnosti produktu
do péti vrstev. (Kotler, 2007, s. 410)

1. Obecna prospésnost, napt. spanek.

2. Zakladni produkt, napt. postel.

3. Ocekavany produkt, napt. pevna nevrzajici postel.

4. Rozsiteny produkt, napt. postel véetné zabudovaného noc¢niho stolku.

5. Potencidlni produkt, napt. postel véetné pocitace s internetem.

1- Obecna
prospésnost

2- Zikladni
produkt

3- Ocekavany
produkt

4- Rroziteny
produkt

5- Potencialni
produkt

Obrazek €. 3: Struktura €. 2 komplexniho vyrobku
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1.2.2. Marketingové vlastnosti produktu — charakteristika

Vyrobky se odliSuji marketingovymi vlastnostmi — formou, kvalitou, trvanlivosti,

spolehlivosti, opravitelnosti, stylem, designem, znackou, obalem.

Hmotny vyrobek mize ke svému uspéchu pficitat hodnotné pridavné sluzby — snadnost

objednévani, dodani, instalaci, zaSkoleni zdkaznika, idrzbu a opravy, informace zakazniklim,

délka zarucni lhity.

Forma je dana velikosti, tvarem, barvou, je dana funkc¢nosti vyroku.

Kvalita je prvotni vlastnosti produktu, kvalita nemusi mit nejvy$$i moznou

uroven, musi byt vhodna pro cilovy trh a byt srovnatelna s urovni kvality konkurentt.

Trvanlivost je schopnost vyrobku byt v provozu. Nesmi technologicky zastarat.
Spolehlivost je vysokéd mira pravdépodobnosti, ze vyrobek neselze.
Opravitelnost je moZnost snadno vyrobek opravit.

Styl piisobi na estetické vnimani zakaznika.

Design je souhrn vlastnosti dulezitych pro vyrobek. Zahrnuje vysSe vyjmenované

vlastnosti. Dobte navrzeny produkt se dobie vyrabi, distribuuje i prodava.

Znacka vypovida o kvalité vyrobku.

Obal ma kromé svoji zdkladni funkce propagacni hodnotu.
Snadnost objednani je dtlezitd sluzba, Setii Cas.

Dodani zahrnuje rychlost a péci béhem ptepravy.

Instalace je zprovoznéni produktu na misté.

Zaskoleni umoziuje pouzivat produkt spravné a efektivné.
Udrzba a opravy jsou programem pro udrZeni produktu v chodu.
Informace zédkaznikiim zaji$t'uji poradenskou sluzbu.

Délka zaruéni lhiity vypovida o kvalité vyrobku.

1.2.3. Klasifikace produktu

Tradi¢n¢ se produkty pro marketingové ucely rozdéluji podle trvanlivosti:

Trvanlivé zbozi

Netrvanlivé zbozi

Sluzby
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Dalsi rozdéleni produktt je dle vyuziti:
. Spotiebni zbozi

o Primyslové vyrobky

1.2.4. Inovace produktu

Inovace produktt je vysledkem marketingového, technického a finanéniho rozhodnuti
firmy.

Krom¢ absolutnich inovaci existuji tzv. nasledné inovace, které jsou dilezité
pro bakalaiskou préaci. Pfi naslednych inovacich se vyrobky a technologie pfizplisobuji
pozadavkim trhu. Nasledné inovace probihaji i béhem prodeje vyrobku a maji vliv na jeho

zivotni cyklus. Cilem je vylepSeni pozice produktu na trhu.

Zde Kkondi teoreticka cast bakalaiské prace, ve které byly vysvétleny zakladni
pojmy.
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2. Charakteristika firmy Pressol, a.s.

Firma, ve které bude provadéna analyza Zivotniho cyklu produktu, je stfedné velky
podnik s fiktivnim nazvem Pressol, a. s. se sidlem na Nachodsku. Tato firma je Ceskou
soukromou spole¢nosti. Vybudovala si vyznamné misto v oboru své ¢innosti. Spole¢nost
Pressol, a.s. je akciovou spole¢nosti se zakladnim kapitalem 3 1miliont 255 tisic korun a 200
pracovniky. Hlavnim akciondfem a jedinym vlastnikem firmy je pfedseda ptfedstavenstva
a generalni feditel s fiktivnim jménem ing. Karel Hronovsky. Obrat firmy je 320 miliéont K¢

s 80ti procentnim podilem exportu.
Predmét podnikani:

Spolecnost m& dva hlavni vyrobni obory: je vyrobcem zemédé€lskych stroji
pro zpracovani pudy a seti a dale je vyrobcem stroji a technologii na zpracovani olejnatych
semen, zvlasté fepky olejné a slunecnice.

Firma vyviji, vyrabi a dodavad vysoce kvalitni a produktivni stroje, originalni dily
a prislusenstvi znacky Pressol a poskytuje servisni sluzby. Stroje slouzi pro profesionalni
strojit a technologii, coz zabezpecuje rychlou ndvratnost investic pro zdakazniky.
Prostrednictvim svych obchodnich zastupcii a partneru nabizi vyrobky a sluzby v celé Evropé.
Spolecnost Pressol, a. s. v listopadu 2009 ziskala 1. misto v prestizni celostatni soutézi Firma
roku 2009. Tato soutéz je urcena pro malé a stredni podniky do 250 zaméstnancii a vyhlasuji

Jji Hospodarskeé noviny. (Farmet. 2010)
2.1. Historie firmy

Firma byla zaloZena v roce 1992 otcem soucasného majitele firmy, nynéj$im majitelem
firmy a dal$imi dvéma pracovniky. Zacinala jako mala dilna se ¢tyfmi pracovniky s vyrobou
zemédelskych strojti. Postupné se firma zvétSovala, veskery zisk firmy byl znovu investovan.

K vyrobé zemédélskych strojii pfibyla po roce existence vyroba jednoduchych list,
kterd postupné nardstala. ZvySoval se objem vyroby i Uroveil pouzitych technologii.
Navysoval se pocet pracovnikll. Firma prosperovala, prosadila se na zahrani¢nich trzich.

V soucasnosti ma mezi zaméstnanci 1 odbérateli velmi dobré jméno.
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2.2. Marketingové vlivy makrookoli

Pro poznani firmy je vhodné popsat vnéjsi vlivy, které ptisobi na firmu.

Politické a legislativni vlivy:

V Evropské unii je stabilni politickd situace a plati zde zdkony jednotlivych stath
vcetné zakond Evropské unie.

Ekonomické vlivy:

V sou€asné dobé zasdhla Evropu finan¢ni krize, kterd trva od roku 2008, rozsifila
se z USA a ma vliv téméf na kazdy podnikatelsky subjekt v Evropé. V roce 2009 doslo
v dtsledku finan¢ni krize k celkovému poklesu vykonnosti ¢eské ekonomiky, na kterém mél
nejvetsi podil pokles produktivity prace. Primérny pocet nezaméstnanych v roce 2009 Cinil
352,2 tis. osob, coz znamend meziro¢ni zvySeni o 122,4 tis. osob. Obecnd mira
nezaméstnanosti podle definice ILO 15 az 64letych se vroce 2009 v priméru zvysila
na 6,8 %, mezirocn¢ o 2,4 p. b. Piesto je stale niz$i nez pramérnd mira EU 27. Index
pramyslové produkce v roce 2009 mezirocné klesl o 13,5 %. K tomuto poklesu nejvice
ptispéla vyroba stroju a zatizeni. ( Businessinfo. 2010)

Socialnich, kulturnich a demokrafické vlivy:

Zivotni uroven a vzdélani obyvatelstva jsou pomémé vysoké, vék pracovni sily
se zvysuje, podil pracujicich proti obCanim dichodového véku se snizuje, zivotni prostiedi
je chranéno zékony, které jsou stale zpiisiovany.

Technickd a technologickd vyspélost technologii se neustdle zvySuje, progndza

budouciho vyvoje je kladna, objem vyroby biopaliv je prosazovan Evropskymi zakony.

2.3. Atraktivita odvétvi a konkurence

Vyrobni odvétvi strojirenského primyslu, které se zabyva vyrobou zemédélskych
strojii, lze povazovat za konsolidované. Cast druhého vyrobniho oboru — olejoprogram
neboli vyroba listi pro lisovani rostlinnych semen pro pifimou spotfebu nebo jako piimés
do bionafty mé také konsolidovany trh.

Cést vyrobniho programu vyroby lisii je velmi atraktivni na zakladé legislativy
pro podporu ekologie: je uzadkonén povinny obsah biopaliv v pohonnych hmotéach, ktery
se zvySuje. Od cervna 2010 je v motorové nafté¢ povinny podil biopaliv ve vysi 4,1 %

objemu a v motorovém benzinu je povinny podil biopaliv 6 % objemu paliva.
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V odvétvi vyroby listi zabird firma Pressol, a.s. 40 procent trhu v Evropské unii.

V Ceské republice a sousednich statech ma firma tyto konkurenéni firmy:

Olejoprogram:
Reinartz — Némecko

La Mechanika — Francie
DeSmet — Rakousko

V CR neni konkurent

Zemédélska technika:

Lemken - Némecko

Horsh - Némecko

V CR:

Strom Praha (distributor am. firmy)
SMS Rokycany

Opall Agri Opava

2.4. Strategie firmy — kvalita a inovace vyrobkii

Firma disponuje kvalitnim a odbornym personalem, ma hmotné i nehmotné zazemi
v podobé pozemkt, budov, stroji, pracovnikl, softwarli a patentd technologii. Firma ma

dobré materialové i finan¢ni zdroje.

Cast zisku firmy je kazdy rok pouZita na vyvoj nebo nakup novych vyrobnich
technologii, investuje se do vyvoje novych vyrobkd.

Firma oteviela vroce 2011 specidlni vyvojové stfedisko s poctem 25 zaméstnanci,
které¢ ma za ukol vyvijet nové vyrobky. Firma se inovacim vyrobkti vénuje po celou dobu
své existence.

V soucasné¢ dobé se v oblasti vyroby lisi snazi vyvinout lisy, které budou urceny
bud pouze pro lisovani semen fepky olejky nebo pouze lisovani semen slunecnic.

Pro zakaznika by vznikla Gspora z ditvodu rychlosti lisovani.
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Vyrabéné lisy zatim spliuji pfedpoklad lisovani riznych rostlinnych semen. Lisovani
vyliskli neZ lisovanim fepky, coZ neni optimalni. Specializaci stroji budou mit zékaznici,

kteti lisuji pouze semena fepky olejky, technologickou vyhodu a vétsi uzitek.

2.5. Organiza¢ni struktura firmy

Z organizacni struktury (viz Pfiloha €. 1) je ziejmé, ze firma ma jednoho generdlniho
feditele, pod kterého spadaji jednotlivé utvary, skupiny i jednotlivci. Jedna se o Utvar fizeni
jakosti, Utvar personalistiky, Ekonomicky tutvar, Vyrobni utvar, Utvar strategie, Technicky
utvar zemédélské techniky, Technicky utvar technologickych dodavek, Obchodni skupinu
zemédélské techniky, Obchodni skupinu technologickych dodavek, predstavitele vedeni
pro jakost, asistenta generdlniho feditele, informatika a pracovnika controllingu. Lze
z ni vy¢ist, ze firma nema samostatné marketingové oddéleni. Zajimavosti je, ze firma ma

pouze jeden vyrobni ttvar pro zemédélskou techniku i pro technologické dodavky.

Shrnutim kapitoly lze konstatovat, Ze byla predstavena firma, na jejiz vyrobky

bude Zivotni cyklus tvoren.
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3. Analyza zivotniho cyklu produktu firmy Pressol, a.s.

Firma Pressol, a.s. vyrabi zemédélske stroje a lisy pro lisovani oleji véetné kompletnich

technologickych zafizeni.
Analyze Zivotniho cyklu jsou podrobeny lisy olejii.

Pouziti rostlinnych oleji je pro vyrobu bionafty i pro pfimou konzumaci. Pro vyrobu
list byla v roce 2010 vybudovana nova vyrobni hala, firma investovala do vyroby z divodu
zlevnéni vyrobniho procesu, kdy se nebude stfidat vyroba na jednotlivych strojich, coz vyrobu
zdrzuje a prodrazuje.

Podnik vyrabi lisy riznych velikosti. Z prvni a druhé velikostni fady byly vybrany
a podrobeny analyze tfi vyrobky. Velkych listi bylo proddno malé mnozstvi, listi s vykonnosti

nad 1500 kg/hod. firma prodala pouze 2 kusy.
Piehled vyrabénych list:
1) Lisy malych kapacit (soucast technologie lisovani za studena)
Snekovy lis Pressol 1
Snekovy lis Pressol 2
Lisovaci komplet Pressoler 10
Lisovaci komplet Pressoler 20
Vykonnost lisi: Pressol 1 ma vykon zpracovani 9-12 kg semen/hod.
Pressol 2 ma vykon 18-25 kg /hod.

2)  Lisy pro lisovani za studena

Lis Pressol 200
Lis Pressol S1000

26



Vykonnost lisi: Pressol 200 ma vykon 120-180 kg / hod.
Pressol S1000 mé vykon 800 kg / hod.

3) Lisy pro lisovani za tepla

Lis Pressol S2000
Lis Pressol P4000

Vykonnost list: Pressol S2000 méa vykon 1600-1800 kg /hod.
Pressol P4000 ma vykon 4000-5000 kg /hod.

Vybrané vyrobni lisy pro analyzu Zivotniho cyklu:

o PRESSOL 2
o PRESSOL 200
o PRESSOL KOMPLEXNI LIS TECHNOLOGIE LISOVANi ZA STUDENA

(PRESSOL 1, PRESSOL 2, PRESSOL 200, PRESSOL 1000 )

Pro predstavu, jak vyrobky vypadaji, viz Pfilohy ¢. 2 a €. 3.

Ziskani dat objemil prodeje listi komplikovala skutec¢nost, Ze nékteré lisy byly soucasti
kompletnich technologickych dodavek. Cena list se zceny dodavky musela dohledavat.

Firma sice ma cenik list, ale tento cenik je pouze vychozi. Obchodnici maji moznost ceny

upravit.

3.1. Marketingové vlastnosti vyrobku firmy Pressol, a.s.

Marketingové vlastnosti, které jsou u vyrobkd firmy Pressol, a.s. hodnoceny jsou:

jakost, design, znacka, jméno, obal, zarucni lhiita a snadnost objednani.
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Jakost

Firma Pressol, a.s. si je védoma, Ze konkurence na evropském trhu, co se tyka jakosti
vyrobkd, je vysokd a neustale stoupd. Zakaznici pozaduji kvalitni vyrobky.

V konkuren¢nim boji obstoji firmy, které budou respektovat vysoké naroky na kvalitu,
kratké dodaci lhity a pfijatelnou cenu pro zdkazniky. Firma usiluje o to, aby jakost svych
vyrobkii neustdle zlepSovala. Snazi se o to pouzivanim kvalitnich materidlii, vyvojem
bezporuchovych technologii a kvalitnim servisem.

Firma Pressol, a.s. ma systém vyvoje, vyroby, dodavek a servisu fizen a certifikovan

dle systému fizeni jakosti EN ISO 9001:2008. ( Viz Piiloha €. 4)

Design
Firma usiluje o vybudovani silné nezaménitelné znacky, proto zvolila jednotnou

barevnou modrou Upravu svych vyrobkt. Na kazdém vyrobku je logo firmy.
Znacka

Vyrobky firmy Pressol, a.s. maji jednotnou znacku, viz obrdzek. Tato znacka

je patentové chranéna.

Firma pouziva slogan pro zahranici:

IM CZECH REPUBLIC

COMPANY OF THE YEAR 2009 | The gfﬁcﬁ'&*ﬂ &aéﬂﬂfw

Nazev
Kazdy vyrobek nese své oznaCeni. U lis je za nazvem znacky velké pismeno,

které urcuje typ lisu a ¢islice, kterd hovoti o vykonnosti lisu.
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Obal
Vzhledem k druhu vyrobkt se zbozi pro piepravu bali do dievénych beden, firma baleni

nepovazuje za marketingovy néstroj.

Zarucni lhiita
Zaruéni lhita pro vyrobky firmy Pressol, a.s. trvd 1 rok. Je to zaru¢ni lhita
pro prumyslového odbératele, kterd nepodléhd natizeni Evropské Unie, které vyzaduje

na spotiebni vyrobky prodavané na jejim tizemi dvouletou zaru¢ni lhttu.
Snadnost objednani
Firma umoziiuje svym zékaznikiim objednavat vyrobky pomoci internetu, to je v dnesni

dobé¢ nejrychlejsi a nejsnadnéjsi zptisob ndkupu.

Zékladni marketingové vlastnosti vyrobkli maji znacny vliv na vyvoj prodeje a tim také

na zivotni cyklus produktu.
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3.2. Zivotni cyklus lisu Pressol 2 a jeho analyza

Data byla ziskana z celé doby existence firmy z jejich internich obchodnich materiali,
konkrétn€ z vypisii trzeb dle vyrobku a z referencnich listin. Finan¢ni objemy byly pfepocteny

na ¢eskou ménu. (Viz Ptiloha €. 5)

PLC lisu Pressol 2
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Obrazek €. 4: Graf Zivotniho syklu lisu Pressol 2

Kiivka zivotniho cyklu lisu Pressol 2 (viz obrazek €. 4) za¢ina v roce 1992 fazi zavadéni
po dobu jednoho roku a strmym ristem do roku 1995. V roce 1993 bylo prodano 20 kust list
v CR za 1342 000 K& (finanéni tdaje jsou uvadény zaokrouhlené na 1000 K&). V roce 1994
se pocet zvysil na 95 prodanych kusti v CR za 7 942 000 K¢&. V roce 1995 se prodalo celkem
142 kust list, z toho 12 kusti do Slovenské republiky. Objem prodeje ¢inil 12 638 000 K¢.

Nasleduje prudky pokles zivotniho cyklu az k nule. V roce 1996 firma prodala jeden
kus v Ceské republice za 96 000 K¢&, v roce 1997 nebyl prodan ani jeden kus. V roce 1998
se prodalo 10 kusti v Ceské republice za 1014 000 K&, vroce 1999 nebyl opét prodan
ani jeden kus. V roce 2000 pocet prodanych lisi Pressol 2 &inil 5 kust v Ceské republice

za 507 000 K¢. V roce 2001 se znovu neprodal zadny lis.
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V roce 2002 se prodaly 2 kusy lisit do LotySska za 207 000 K¢. V letech 2003, 2004
a 2005 nebyl prodan zadny lis. Od roku 1996 az po rok 2005 se kiivka pohybuje mirné
nad nulou nebo na nule.

V roce 2006 zacina kiivka Zivotniho cyklu lisu Pressol 2 znovu rast. Druhy vrchol,
ktery dosahuje jedné tfetiny prvniho vrcholu, spada do roku 2006. Bylo prodano 39 kust list
za 4 036 000 K¢. Vyrobek byl prodavan i do zahrani¢i. Do SRN se prodalo 16 kust lisi,
do Lotysska 13 kusti, v Ceské republice byly prodany 4 kusy, do Polska, Turecka, Velké
Britanie, Danska, Slovenska a Irska se prodalo po jednom kuse lisu Pressol 2.

Poté kiivka znovu klesa, vroce 2007 se prodalo 13 lisi ve finanénim objemu
1 672 000 K¢. Do Velké Britanie bylo prodano 5 kusii, do Polska a Slovenska po 2 kusech,
v Ceské republice 4 kusy. V roce 2008 klesl podet prodanych lisii na 8 kusti v objemu
1 028 640 K¢&. Lisy se prodaly po 1 kuse do SRN, Bulharska, Polska, Loty$ska, Litvy a 3 kusy
byly prodany v Ceské republice. Za rok 2009 &ini prodej 6 kusi ve finanéni Géstce
771 000 K¢. Prodej byl uskuteénén do Slovenska, Polska, Portugalska, Lotyska, Litvy
a do Ceské republiky.

V roce 2009 zafina PLC pozvolna rist. Objem prodeje se zvySuje vroce 2010

na 13 kust, coz je finan¢ni objem 1 672 000 K¢.
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3.3. Zivotni cyklus lisu Pressol 200 a jeho analyza

Data byla ziskana z celé doby existence firmy z jejich internich obchodnich materiald,
konkrétné z vypisii trzeb dle vyrobku a zreferencnich listin. Finanéni objemy byly

pfepocteny na ¢eskou ménu. (Viz Ptiloha €. 6)
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Obrazek €. 5: Graf Zivotniho cyklu lisu Pressol 200

Kfivka zivotniho cyklu lisu Pressol 200 (viz obrazek €. 5) pocind rokem 1995 fazi
zavadéni. Vroce 1996 se prodaly prvni 3 kusy lisu Pressol 200 v Ceské republice
ve finan¢nim objemu 1 605 000 K¢. V roce 1997 nebyl prodan zadny kus.

Od roku 1997 do roku 1998 je Zivotni cyklus ve fazi ristu. V roce 1998 se prodalo
15 kust list Pressol 200 ve finanénim objemu 8 475 000 K¢&. 12 kusi se prodalo v Ceské
republice a 3 lisy byly prodany do Polska.

Pokles PLC lisu Pressol 200 od roku 1998 do roku 2000 je zptisoben snizujicim
se po¢tem prodanych lisi. Rok 1999 ptredstavuje vysi prodeje 11 kusit v objemu

6 215 000 K¢.
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Rok 2000 ma vysi prodeje 7 kusii o objemu 3 955 000 K¢. Rok 1999 byl prodejné
Gspésny 9krat v Ceské republice, jednou na Slovensku ajednou v Polsku. V roce 2000
se prodalo 6 kusti lisit do Ceské republiky a jeden lis do Polska.

Rastova faze od roku 2000 do roku 2001 sleduje vysi prodeje v poctu 15 kust v roce
2001. Finanéni objem prodeje ¢ini 8 475 000 K¢&. Lis byl prodan v poétu 13 kusi v Ceské
republice a jednou do LotySska.

Nasleduje pokles kiivky Zivotniho cyklu. Diivodem je prodej péti kust lisit v roce 2002
i v roce 2003. V roce 2002 se prodaly 3 kusy do Bulharska, jeden do Ceské republiky a jeden
do Bulharska. V roce 2003 byly prodany 2 kusy do Bulharska, jeden do Litvy, jeden do Irska
a jeden doma. Objem prodeje téchto let byl ve vysi 2 942 000 K¢ a 2 943 000 K¢.

Féze ristu od roku 2003 do roku 2007 znamena zvySujici se objem prodeje listi. V roce
2004 bylo prodano 12 kust listi za 7 062 000 K¢, v roce 2005 16 kust list za 9 416 000 K¢,
v dal$im roce 25 kust lisi za 15007 000 K&, vroce 2007 nejvyssi poCet 50 kust list
prodanych v objemu 30 013 000 K&. Z 12ti kusti prodanych v roce 2004 §ly 4 kusy do Ceské
republiky, 4 kusy do LotySska, 2 kusy do Bulharska a 2 kusy listi na Slovensko. 16 kust list
prodanych v roce 2005 mifilo v po¢tu 4 kusy na Slovensko, 3 kusy do LotySska, 3 kusy
do Litvy, 5 kusti ziistalo v Ceské republice a jeden lis byl prodan do Rakouska. 25 prodanych
listi v roce 2006 se déli mezi Loty$skem, kam byly prodany 4 kusy, Litvou s 2 kusy, Ceskou
republikou s 5 kusy, Polskem se 6 kusy, SRN s 2 kusy, Rakouskem s 3 kusy, Svycarskem
s 1 kusem, Slovenskem s 1 kusem a Irskem s 1 kusem prodaného lisu Pressol 200. Prode;
v roce 2007 se déli mezi Spanélsko s prodejem 11 list, Mad’arsko s 9 lisy, Rakousko s 9 lisy,
Litvu se 6 lisy, Bulharsko se 6 lisy, Slovenko se 4 lisy, Polsko se 2 lisy, Irsko s 1 lisem, SRN
s 1 lisem a Svycarsko s 1 prodanym lisem. V Ceské republice nebyl prodan v roce 2007 zadny
lis Pressol 200.

Féze poklesu kiivky Zivotniho cyklu od roku 2007 do roku 2009 je zpiisobena poklesem
prodeje list. V roce 2008 se prodalo 26 kust list, objem prodeje byl 17 103 000 K¢. Prode;j
byl uskute¢nén poprvé do Rumunska, kam odeslo 7 kust listt Pressol 200. Do Bulharska
se také prodalo 7 kust list, do Litvy 3 kusy, do Loty$ska 3 kusy, do Polska, Spanélska
a Rakouska po 1 kuse, do Ceské republiky 3 kusy list. V roce 2009 se prodalo 7 kusi list
za 4 605 000 K¢. Vsechny byly prodany do Bulharska.

Posledni fazi zkoumaného zivotniho cyklu lisu Pressol 200 je faze rtstu od roku 2009
do roku 2010. Prodalo se 23 kust lisi v objemu prodeje 15 129 000 K¢&. 22 kust se prodalo
do Bulharska a 1 kus do Litvy.
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3.4. Zivotni cyklus komplexniho lisu Pressol — technologie

lisovani za studena a jeho analyza

Data byla ziskdna z celé doby existence firmy, z jejich internich obchodnich materiald,
konkrétn€ z vypist trzeb dle vyrobku a z referencnich listin. Finan¢ni objemy byly pfepocteny

na ¢eskou ménu. (Viz Ptiloha €. 7)
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Obrazek ¢. 6: Graf Zivotniho cyklu lisu Pressol pro technologii lisovani za studena

Kiivka zivotniho cyklu komplexni fady listt pro technologii lisovani za studena (viz
obrazek €. 6) od roku 1992 do roku 1995 pomalu stoupd. Faze zavedeni v délce jednoho roku
je vystfiddna fazi rtstu. Finan¢ni objemy prodanych listt v roce 1993 ¢ini 1342 000 K¢,
v roce 1994 je prodano za 7 942 000 K¢, v roce 1995 jsou lisy prodany za 12 638 000 K¢.

V roce 1995 zacina kiivka pomalu klesat, produkt je ve fazi poklesu. V roce 1996 Cini

celkovy objem prodeje 1 605 000 K¢, v roce 1997 klesa na 0 K¢.
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Od roku 1997 do roku 2001 je zivotni cyklus komplexniho lisu s mirnym vykyvem
ve fazi rastu, finanéni objem prodanych lisii je 9 489 000 K¢ v roce 1998, v nasledujicim roce
9 015000 K¢, vroce 2000 ¢ini objem prodeje 15462 000 K¢ a vroce 2001 je prodano
za 25 275 000 K¢ list.

V roce 2001 zacind PLC klesat témét k nule do roku 2002, ve kterém se prodava
produkt za 3 149 000 K¢.

Od roku 2002 kiivka PLC prudce stoupa az do roku 2004. V roce 2005 vykazuje znaky
faze zralosti, které se méni znovu v ristovou fazi zivotniho cyklu. Vrcholu dosahuje v roce
2007. Objemy prodeje rostou nasledovné: vroce 2003 se prodava produkt v hodnoté
11 134 000 K¢, v roce 2004 za 142 562 000 K¢, v roce 2005 za 145 076 000 K¢, roku 2006
je prodéno lisi v hodnoté¢ 171109000 K¢, roku 2007 dosahne objem prodeje
183 823 000 K¢&.

Do roku 2009 nastava faze poklesu zivotniho cyklu. Objem prodeje v roce 2008
je 93 189 000 K¢ a v roce 2009 klesa na 72 811 000 K¢.

V posledni casti zivotniho cyklu prodeje nastupuje opét etapa ristu. Objem prodeje

se zvySuje v roce 2009 na 83 215 000 K¢.
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4. Zhodnoceni vysledku analyzy a doporuceni firmé

Zivotni cyklus lisu Pressol 2 prochazi ve sledovaném obdobi, pii porovnavéni
s optimalnim modelem, etapou zavedeni, ristu po dobu 2 let, chybi etapa zralosti a produkt
upada primo béhem 1 roku do zdanlivé faze upadku. V této fazi s mirnymi vykyvy setrvava
po dobu 10ti let az do roku 2005. Firma vyrobek z trhu nestahuje. V roce 2006 nastava druha
faze rlstu. Objem prodeje se vySplha do jedné tietiny prvniho nartistu, opét je vynechana faze
zralosti, kfivka Zivotniho cyklu vykazuje pokles po dobu 3 let. V lofiském roce nastava
v poradi tfeti faze ristu.

Pfi porovnani s optimdlnim modelem je na prvni pohled ziejmé, ze stiidajici se faze
rustu a poklesu musi mit svoji pfi¢inu v nékterém z faktorti, které ovliviiuji vysi prodeje.
Faktory mohou byt vnéjsi i vnitini.

Vnéjsim faktorem ovliviiujicim vysi poptavky, jak vyplyva z ekonomického hodnoceni
makrookoli firmy Pressol, a.s. v kapitole 2.2, mize byt s nejvétsi pravdépodobnosti vliv
celosvétoveé ekonomicke krize, ktery kiivku zivotniho cyklu negativné ovlivnil v letech 2008
a 2009. V téchto letech kiivka vykazuje necekany pokles. Druhym vnéj$im faktorem, ktery
mohl ovlivnit kiivku zivotniho cyklu lisu, je legislativni vliv, ktery je také popsan v kapitole
2.2. Jeho ucinek je kladny a je patrny na rtstu zivotniho cyklu od roku 2004 az do roku 2007.

Ostatni vykyvy Zivotniho cyklu maji svoji pfi¢inu v chovani firmy, v jeji marketingové
strategii.

Nelze fict, ze sledovany vyrobek je zastaraly, ze o ného zdkaznici nemaji zajem.
Vyrobek se stale prodava, ale se znacnymi vykyvy. Je uren pro malé a stfedni rolniky,
kterym umoziluje zpracovavat jimi vypéstované olejnaté rostliny.

Pti konzultaci s pracovniky obchodniho oddé€leni firmy mi bylo sdéleno, Ze lis Pressol 2
je ziskovy lis, ale je pouze jednim ztady vyrabénych lisi. Neproda-li se tento lis, proda
se jiny druh. Nekladou daraz pfimo na prodej konkrétniho lisu, jejich vyroba se blizi
zakéazkové vyrobé, vyrobky ve vyrobé jsou stiidany.

Z konzultace také vyplynulo, Ze firma se marketingové soustfedila na prodej lisu
Pressol 2 vroce 1994. Vystavovala ho na mezinarodnich veletrzich, zauCovala prodejce
tohoto vyrobku. Po vyvinuti lisu Pressol 200 své marketingové usili soustfedila na novy lis.

Lze konstatovat, ze firma by se mohla zna¢né rozsitit, kdyby se vénovala propagaci
jednotlivych vyrobkl se zaméfenim na konkrétni cilovy trh. V ptipadé lisu Pressol 2 je cilovy

trh tvofen malymi a stfednimi rolniky nebo zpracovateli olejnatych rostlin v men§im méfitku.
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Zivotni cyklus lisu Pressol 200, ktery mé finan¢ni objem prodeje jednoho kusu piiblizné
6x vysSi pii 7x vy$$im vykonu lisovani, nez ma lis Pressol 2, také ma od optimalniho modelu
zivotniho cyklu zna¢né odchylky.

Féze zavedeni je protazena na dobu 2 let, poté zacind etapa rastu 1 rok, kterd je ptimo
vystiidana etapou poklesu po dobu 2 let, novou etapou rtstu 1 rok, znovu poklesem po dobu
2 let. Mezi fazemi rstu a poklesu chybi faze zralosti. Tieti faze rhstu nastupuje béhem
4 let, vrcholu dosahuje v roce 2007, kdy se mé&ni opét bez faze zralosti ve fazi upadku. V roce
2009 zacina v poradi ctvrta faze rlstu.

Z faktort, které ovlivnuji kiivku zivotniho cyklu z vnéjsku, 1ze znovu jmenovat, stejné
jako v ptipad¢ predesié¢ho lisu Pressol 2, faktor ekonomické krize, ktery mohl ovlivnit kiivku
zivotniho cyklu negativné¢ v letech 2008, 2009 a faktor legislativni, ktery s nejvétsi
pravdépodobnosti ovliviluje kiivku PLC kladné. V EU se povinné zavedl podil rostlinného
oleje nebo jiné mozné ekologické piimési v palivech od roku 2003 a tento podil se procentné
neustale zvysuje.

Dramaticky pribéh kiivky Zzivotniho cyklu v ostatnich letech je zpiisoben vnitinimi
faktory firmy, jeji marketingovou strategii. Stejné jako v pfipad€ hodnoceni zivotniho cyklu
predchoziho lisu mi bylo sdéleno, Ze firma se specielné propagaci lisu Pressol 200 nevénuje.
Reklamni Gsili vyvinula pii zavadéni vyrobku na trh, sezndmila s nim své prodejce a vyrobek
vystavovala na mezindrodnich veletrzich.

Vzhledem ktomu, ze vyrobek je uréen pro zpracovani olejnatych rostlin
pro velkopéstitele a také pro vyrobce bionafty, méla by firma, stejné jako v prvnim ptipade,
vyskolit specialisty pro prodej tohoto vyrobku, kteti by se zaméfili na segmentovy cilovy trh.

Zivotni cyklus komplexniho lisu Pressol — technologie lisovani za studena obsahuje
prodej vSech list, které firma Pressol, a.s. pro technologii lisovéni za studena vyrabi.

Zahrnuje v sobé i produkty, u kterych byly sledovany Zivotni cykly samostatné, tzn. lisy
Pressol 2 a Pressol 200. Lisy se pro zédkaznika 1i$i hlavné svoji kapacitou.

Pti porovnani Zivotniho cyklu s optimalnim modelem jsou patrné rozdily prabchu
zivotniho cyklu. Pribéh Zivotniho cyklu komplexniho lisu v sobé obsahuje 4x riist a 3x pokles
bez faze zralosti. Prvni tfiletd faze rastu i druha Ctytletd faze rstu se nechaji klasifikovat jako
faze mirného rastu, optimalni model ma kiivku rustu strméjs$i. Chybé&jici faze zralosti a faze
rychlych tpadka s klasickym modelem Zivotniho cyklu nesouhlasi. Tteti riistova faze, ktera
jestrma a dominuje celému Zivotnimu cyklu idedlné¢ odpovidd modelové riistové casti

zivotniho cyklu. Kratka faze zralosti je vystfidana novym ristem s vrcholem v roce 2007.
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Zde by podle teorie méla nastat faze zralosti, ale ptichazi prudky pokles do roku 2009,
ktery je vysttidan dalsi v potadi Ctvrtou, fazi rustu.

Pro komplexni lis Pressol pro technologii lisovani za studena je nejzietelnéjsi ze vSech
sledovanych Zivotnich cykli mohutnd faze ristu zivotniho cyklu v letech 2003 — 2007, ktera
je opét s nejvyssi pravdépodobnosti zplsobena legislativou EU a v jejim dasledku nardstem
poptavky po tomto primyslovém sortimentu.

Vletech 2008 a 2009 se na kiivce Zivotniho cyklu produktu projevuje dopad
ekonomické krize, kfivka vykazuje pokles, vroce 2010 se komplexni lis Pressol pro
technologii lisovani za studena dostava do posledni sledované faze ristu, ekonomicka krize
pozvolna opadavéa a zacina s vetsi silou pusobit faktor legislativni a technologicky, ktery
podporuje vyrobu biopaliv z divodu zlepSeni kvality ovzdusi.

Vyrobek komplexniho lisu vsobé obsahuje kromé malych a stfednich list
1 velkokapacitni lisy pro vyrobu oleje pro velkozpracovatele. Cilovy trh téchto list je uzce
specializovany a vyzaduje vyhledavat potencidlni zdkazniky. Je propagovan na veletrzich
a kazdoro¢nim Skolenim externich prodejcti.

Firma by nyni méla zaujmout marketingovou strategii pro fazi riistu pro vSechny
vyrobky komplexnich listi Pressol.

Je dulezité konstatovat, Ze lisy jsou primyslové vyrobky a maji dlouhy zivotni cyklus.

Firma se spravné chova v oblasti zvySovani kvality svych vyrobkli a jejich
zdokonalovani. M¢la by své usili odrazit ve zvySeni zaru¢ni lhity. Své vyrobky by méla pred
odbornou vefejnosti vice propagovat, vhodné by bylo zacilit propagaci svych konkrétnich list
na konkrétni segmenty trhu a tim zvysit prodej svych vyrobkd.

Z nadhledu delsiho ¢asového obdobi je ziejmé, ze vyrobek se po fazi ristu dostane
do faze zralosti. Firma by toto obdobi méla rozpoznat a nésledné svoji marketingovou
strategii piizptsobit nové fazi PLC.

Pro rozpoznani, ve které fazi PLC se vyrobky nachazeji a jak se k nim z hlediska
marketingové strategie chovat, by bylo vhodné, aby firma zacala pouzivat PLC jako jednoho
z pomocnik pii rozhodovani o své marketingové strategii.

Vysledky bakalaiské prace k tomu mohou pfispét.
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5. Zavér

Cilem bakalafské prace bylo provést analyzu Zivotniho cyklu produktu ve vybrané
firm¢. Cil byl postupné plnén pomoci dil¢ich cili. Prvnim dil¢im cilem bylo definovat
a teoreticky vysvétlit odborné pojmy, ze kterych praktickd ¢ast bakalatské prace vychazi.
Jednalo se o nasledujici pojmy: analyza, marketing, marketingovy mix, Zzivotni cyklus
produktu, produkt z marketingového hlediska, marketingové vlastnosti produktu.

Druhym dil¢im cilem bylo charakterizovat firmu a jeji vyrobky, na kterych bude model
zivotniho cyklu vytvofen. Byla vybrdna strojirenskd firma z mého okoli, fiktivné byla
z diivodu citlivych obchodnich dat nazvana firmou Pressol, a.s.

Firma ma diverzifikovanou vyrobu, vyrabi a prodava zemédélské stroje a lisy
pro ziskavani rostlinnych oleji do Ceské republiky i do zahrani¢i. Firma je obchodné velice
uspésnd, byla vyhlaSena firmou roku 2009 v celostatni soutézi pro malé a stfedni podniky,
kterou vyhlaSuji Hospodaiské noviny. Piesto firma v soucasné dobé nema zadné
marketingové oddéleni a marketingem se zabyva spiSe okrajové, jak mi bylo sdéleno
pracovnikem obchodniho oddéleni firmy. Veskera marketingova rozhodnuti vychézeji
od majitele a feditele firmy v jedné osob¢.

Reditel md mnoho povinnosti a na dikladné marketingové analyzy nema dostatek ¢asu,
proto bylo zajimavé zvolené téma aplikovat pravé ve zminéné firme.

Pro analyzu Zivotniho cyklu byla vybrana pfevazna ¢ast vyrobniho sortimentu lisi, ktera
ziskava olej z olejnatych semen technologii za studena. Konkrétn¢ byl vybran druhy nejmensi
lis, lis stfedni velikosti a jako tieti komplexni lis, ktery zahrnuje lisy se shodnou technologii —
lisovani za studena.

Tietim postupnym cilem bylo vymodelovani zivotnich cykli vybranych produkta
a jejich analyza. K této ¢asti bakalai'ské prace bylo nutno ziskat z firmy pottebna data. Cerpala
jsem zreferencnich listin prodanych vyrobkli a zvykazii trzeb jednotlivych vyrobkl
za mésicni obdobi.

Finan¢ni objemy prodejti jsem dle jednotlivych let a jednotlivych druht listi uspotadala
do prehlednych tabulek. Z vytvofenych tabulek jsem za pouZiti programu MS Excel vytvoftila
jednotlivé modely Zivotnich cykld produktii. Nasledné jsem Zivotni cykly analyzovala. Vzala

v

jsem v uvahu mozné vnéjsi i vnitini faktory, které mély na prubéh zivotniho cyklu vliv.
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Z vngjsich faktorti se jednalo v pievazné vétsiné o vliv vyrazné ekonomické krize
v letech 2008 — 2009 a vliv legislativy, kterd zavadi povinné podil alternativnich zdroja
v palivech a tento podil neustale zvySuje z divodu ochrany ovzdusi.

Vnitinimi faktory byly marketingové strategie firmy, které nebyly optimalni. Firma
vyrabi kvalitni vyrobky, coz je z marketingového hlediska dobré, ale malo se zabyva
propagaci svych vyrobki u cilovych zadkazniki.

Spole¢nost v praxi nepouziva Zivotni cyklus produktu jako marketingovou pomicku,
nevi, v jaké fazi se jeji vyrobky nachéazeji a jakou optimalni strategii by mé¢la zaujmout.

Z divodu atraktivniho vyrobniho programu je firma obchodné uspésna, ale mohla
by se roz§ifit a zaujmout dominantni postaveni v celosvétovém méfitku pii aplikaci
teoretickych marketingovych znalosti do své praxe.

Provedenim tii postupnych tkold byl splnén hlavni cil bakalarské prace. Vysledky
véetné zavéreCnych doporuceni budou poskytnuty pracovnikim firmy Pressol a.s.

k zamysleni nad moznym pouzitim v praxi.
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Priloha ¢. 2: Lisy Pressol 1 a Pressol 2

Lis Pressol 1

Lis Pressol 2
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Piiloha ¢. 3: Lisy Pressol 1000 a Pressol 200

Lis Pressol 1000

Lis Pressol 200
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Piiloha ¢. 4: Certifikat jakosti firmy
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Ptiloha €. 5: Objemy prodeje lisu Pressol 2

ROKY POCET |TRZBY za1ks [KE] |TRZBY [K¢]
1992 0 000 000, - 000 000, -
1993 20 067 100, - 1342 000,-
1994 95 083 600,- 7 942 000, -
1995 142 089 000, - 12 638 000, -
1996 1 095 850,- 095 850, -
1997 0 095 850, - 000 000,-
1998 10 101 400, - 1014 000,-
1999 0 101 400,- 000 000, -
2000 5 101 400, - 507 000, -
2001 0 101 400,- 000 000, -
2002 2 103 500, - 207 000, -
2003 0 103 500, - 000 000, -
2004 0 103 500, - 000 000, -
2005 0 103 500, - 000 000, -
2006 39 103 500, - 4036 500, -
2007 13 128 580,- 1671 540,-
2008 8 128 580,- 1028 640,-
2009 6 128 580,- 771 480,-
2010 13 128 580,- 1671 540,-
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Ptiloha €. 6: Objemy prodeje lisu Pressol 200

ROK POCET |TRZBY za1ks [KE] | TRZBY [K¢]
1995 0 000 000, - 000 000,-
1996 3 535000,-| 1605 000,-
1997 0 535 000, - 000 000,-
1998 15 565000,-| 8475 000,-
1999 11 565000,-| 6215 000,-
2000 7 565000,-| 3955 000,-
2001 15 565000,-| 8475 000,-
2002 5 588500,-| 2942 500,-
2003 5 588500,-| 2942 500,-
2004 12 588500,-| 7062 000,-
2005 16 588 500,-| 9416 000,-
2006 25 600 270,-| 15006 750,-
2007 50 600 270,-| 30013 500,-
2008 26 657 790,-| 17 102 540,-
2009 7 657790,-| 4604 530,-
2010 23 657 790,-| 15129170,-
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Piiloha ¢. 7: Objemy prodeje komplexniho lisu technologie lisovani zastudena

ROKY TRZBY [K¢]
1992 0
1993 1342 000
1994 7 942 000
1995 12 638 000
1996 1 605 000
1997 0
1998 9489 000
1999 9015 000
2000 15 462 000
2001 25 275 000
2002 3149 500
2003 11 134 500
2004 142 562 000
2005 145 076 000
2006 171 109 000
2007 183 823 000
2008 93 189 000
2009 72 811000
2010 83 215 000
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