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1 UVOD A CiL

V nedavné minulosti nebyly marketingové metody v Ceskych firmach tak pouzivané a
na takové propracované a sofistikované urovni jako v dnesni dob¢. Na ceském trhu byla
stanovena centraln¢ planovand ekonomika. Poptdvka pfevySovala nad nabidkou a
spottebitelé si nemohli vybirat a plnit si tak sva pfani a uspokojovat vSechny potieby.
Museli nakupovat jen ,,to co bylo“. Produkty na tehdejsim trhu nemély své konkurenty,
tak se producenti nemuseli 0 rozvoj produktt starat a nijak marketingové rozhodovat o

jejich inovaci nebo zvySovani kvality.

S prichodem trzni ekonomiky a zahrani¢nich vyrobct na ¢esky trh zacaly ceské firmy a
jejich produkty celit konkurenci. V soucasné dob¢ si spotiebitelé mohou nakoupit, co si
pteji. Maji k dispozici vybér z velkého mnozstvi produktt, které nabizi firmy po celém

svéte v rizném provedeni, barve, kvalité, znacce a cené.

Pravé zékaznici rozhoduji o tom, jaké produkty bude firma vyrabét. Spotiebitelé si
vybiraji takové produkty, které uspokojuji jejich potieby. Proto, aby mohla firma
vyrabét takovéto produkty a dale je rozvijet v priabchu jejich zivota na trhu k obrazu
spottebiteli, potfebuje informace o ptanich, potiebach a podnétech, které motivuji

spotiebitele k nakupu produktu.

Zrcadlem uspé&snosti produktu u spotiebitelii na trhu je Zivotni cyklus produktu. Zivotni
cyklus produktu je vztah mezi objemem prodeji a dobou, kterou je produkt na trhu.
Aby byl produkt uspésny, je pro firmy dilezité neustdle ziskavat informace od
spotfebitelti a podle téchto informaci se spravné rozhodovat v ramci marketingového
rozhodovani o dal$im vyvoji, budoucnosti a uspésnosti produktu v jeho konkuren¢nim
boji. Uspé&sné produkty generuji vysoké trzby a slibuji vysoké zisky, ¢imZ se plni hlavni

cile spole¢nosti, a to dosahovani zisku.

Zpracovavani analyzy zivotniho cyklu produktu je velice dilezitym podkladem pro
zformulovani cila a strategii k jejich dosaZeni. Formulovani cilt a strategii je také velice
dilezitou zalezitosti v podnikovém a marketingovém rozhodovani, protoze tim si firma

ujasni, kam se chce na trhu posunout a kam chce na trhu produkt dostat.



Cilem této diplomové prace je vysvétleni podstaty a prib&hu zivotniho cyklu produktu

(v konkrétni firm¢) a jeho vliv na marketingové rozhodovani.

Téma diplomové prace bylo vybrano z diivodu zajmu o ziskani informaci o tom, jak a
za jak dlouho produkt projde fazemi Zivotniho cyklu produktu. Jak se provadi analyza
zivotniho cyklu produktu a co se k provedeni analyzy pouziva a co je potfeba védét a
naucit se. Co vSechno musi marketéii provadét a o ¢em musi rozhodnout, aby produkt

byl ve fazi zivotniho cyklu, kterou od néj v konkrétni dobu pozaduji.

Pro tuto diplomovou praci byla vybrana spole¢nost MADETA, a.s. (dale jen
, MADETA®), ktera sidli v Ceskych Bud&jovicich. Tato spoleénost se zabyva vyrobou

mléénych produktl, které jsou zdravé a dnes je v mode zdravi Zivotni styl.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Zakladni kategorie

Marketing

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény produkta

& jinych hodnot. (Kotler, 2003, p. 30)

Cilem marketingu je znat a chapat zakaznika tak dobie, ze produkt nebo sluzba mu

vyhovuje a prodava se mu sam (management guru Peter Drucker). (Layton, 2011, p. 3)
Informace

Informace predstavuji uspoirddanad data, jez mizeme koupit v podobé studii nebo je

zpravidla najdeme ve vystupnich tabulkach a grafech. (Kozel, 2011, p. 50)
Produkt

Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutdni pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotiebé, co mlze uspokojit touhy, pfani nebo potieby. Produkty
zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi. V SirSim smyslu sem patii fyzické predméty,

sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kombinace. (Kotler, 2007, p. 615)
Zivotni cyklus produktu

Zamazalova (2010, p. 178) tikd, ze zivotni cyklus je idealizovany k ¢asu vztaZeny
model trzni reakce. Model Zivotniho cyklu produktu vyjadiuje trzni Zivotnost produktu,

tedy dobu, po kterou je produkt prodavan, a rozsah prodeji v zavislosti na case.

2.2 Marketing a informace

Marketing se zalinad stale vice zakladat na informacich nez na hrubé prodejni sile.

(Kotler, 2003, p. 31)



Bouckova (2003, p. 37) uvadi, ze predpokladem uspeésného fizeni marketingové ¢innosti
se vmodernich podminkach stale Castéji stava zabezpeceni pracovnikii ucelnymi a

aktudlnimi informacemi.

Informovanost usnadiiuje objevovani novych obchodnich pfilezitosti, snizuje riziko
podnikani, poméha racionalizovat rozhodovani, usmérnuje tidici proces — to vse vsak
pouze za predpokladu, ze ze zaplavy informaci, které jsou ndm k dispozici, umime
vybrat tu podstatnou. Vyznam informace je relativni, zadna informace nema vSeobecné

platnou dilezitost.

Hague (2003, p. 28) tvrdi, ze v jakémkoli oboru je zakladem pro dobré rozhodovani
platna informace a umeéni ji spravné pouzit.

2.2.1 Informace

Kozel ve své knize Moderni marketingovy vyzkum (2006, p. 62) uvadi, ze bez
potfebnych informaci firma nemutze byt schopna vhodné pfizpisobit svou c¢innost

spotiebitelim, coz vede ke ztrat€ potiebné konkurencni vyhody. Pro vyuziti ziskané

informace musi tato splilovat urcité kritéria, resp. musi mit ur€ité vlastnosti, jako napft.:

- Uplnost, pravdivost a relevance, - Odpovidajici podrobnost,
- Srozumitelnost, pfesnost a konzistence, - Mira spolehlivosti,
- Aktualnost a vasnost, - Kontinuita, ptizniva cena

Nejobvyklejsi je ¢lenéni informaci na:

- Primarni - Kwvantitativni - Interni

- Sekundarni - Kvalitativni - Externi

Kozel (2011, p. 51 - 53) rozliSuje dale informace podle jejich vlastnosti a podle

zpisobu, jakym jsou shromazd’ovany naptiklad podle:

- Zavislosti - Casu - Charakteru jevu
O Zavislé na sob¢ o Stavové o Kuvantitativni informace
o Nezavislé na sobé o Tokové o Kovalitativni informace

- Obsahu

o Fakta — informace o skute¢nostech, které nastaly, nebo probihaji



o Znalosti — védomosti
o Nazory — minéni, postoje, hodnoceni
o Zaméry — informace o védomém chovani s cilem uskutecnit néjakou
aktivitu
o Motivy — vnitini (¢asto neuvédomované) pohnutky
- Zpisobu prezentace
o Numerické o Textove o Ostatni
- Zdroje dat
o Sekundarni — informace byly zjisténé dfive za jinym ucelem
o Primarni — data sbirdme pro tento konkrétni (vyzkumny) tcel; k tomuto
sbéru pfistupujeme az poté, kdy jsme si overili, ze data nemtizeme ziskat
ze sekundarnich zdroji, nebo jsou tyto nepouzitelné pro feSeni
konkrétniho vyzkumného problému
- Miry zverejnéni
o Vefejné — tyto informace byvaji publikované a voln¢ ptistupné
o Nevefejné — sesbirana data slouzi pouze vymezenému okruhu uzivateli

o Tajné — informace obsahuji data, ktera podléhaji rezZimu utajent

Informace musi byt ve firmé k dispozici v optimalnim mnozstvi, kvalité¢ a Case. Je to

jeden z hlavnich tkolti marketingu.

Oblast prace s informacemi se za posledni desetileti zlepSila, ale pofad patii tato oblast
mezi mén¢ zvladnuté procesy. Neda se fict, ze by firmam informace chybély. Naopak
informaci je velké mnozstvi a chybi spiSe systém pro jejich efektivni vyuziti.
2.2.2 Marketingovy informaéni systém
Systém pro praci s informacemi byva oznacovan jako marketingovy informacni systém.
Ten mé zabezpecit:

- Zjisténi informacnich potieb - Analyzu informaci
- Zajisténi informacnich zdrojt - Distribuci informaci

b .
- Shromazd'ovani informaci _ Systém vyuziti

- Technické zpracovani informaci _ Uchovéni pro dalsi pouziti



Z hlediska zdroju informaci je marketingovy informacni systém tvofen minimalné tfemi

zékladnimi skupinami informaci, kterymi jsou:

- Vnitropodnikova evidence a zdznamy
- Marketingovy zpravodajsky systém
- Marketingovy vyzkum (Kozel, 2006, p. 56)

Smith (2000, p. 117) dodava, Ze kazda organizace by méla mit marketingovy
informaéni systém, ktery obsahuje zdroje sekundédrnich informaci. Se stidle novymi a
lepSimi zdroji se nakonec jejich zakladni seznam miize déle rozSifovat. V podstaté by se
marketingovy informacni systém mél budovat a neustédle vylepSovat tak, jak se objevuji

nove zdroje — ty ptidavat, a staré uz neplatné odstrafiovat.

2.3 Marketingové rozhodovani

Vyraznou manazerskou c¢innosti v ramci fizeni je rozhodovani. V podniku to jsou
soustavné a védomé aktivity znamenajici pfizpasobeni podnikové reality vnéjSimu
prostiedi. Vztahuji se jak k jednotlivym podnikovym slozkam, tak k podniku jako celku
a pomahaji rozsuzovat nejriiznéj$i problémy zptisobem, ktery vede k dosazeni cilového

chovani.
Rozhodovani miize probihat jako:

- jednorazovy akt v ptipadech, kdy se jedna o rutinni zaleZitost
- Rozhodovaci proces, pujde-li o slozit¢é problémy ftizeni s dlouhodobym

dopadem, uskutec¢iiované v ramci fady kroki, spojenych se sérii ¢innosti.

Podnikové marketingové rozhodovani mize byt rovnéz oznaceno jako strategickeé,
jestlize navazuje na strategické cile, vyznacuje se dlouhodobym komplexnim pfistupem
a sméfuje k zajiSténi dynamické rovnovahy v ménicim se marketingovém prostiedi.
Jedna se o rozhodovani, které se tykd vyznamnych zavazka podniku pro delsi ¢asovy
horizont ve spojitosti s jeho zdroji. Soustied’uje se na trhy a tyka se produkti, které je

nezbytné vyrabét pro uspokojeni zdkaznika ve strategickém obdobi. Rozhodovani



vychazi ze skute¢nosti, ze nema zadny smysl vyrdbét zbozi, které spotiebitel nebo

uzivatel nechce, kdyz existuji produkty a sluzby, které potiebuje a preferuje.

Proces strategického marketingového fizeni a v jeho ramci i strategicky rozhodovaci
marketingovy proces predstavuji vysoké naroky na informovanost managementu a
generuji tak potiebu informaci, zejména potiebu marketingového vyzkumu (specifikace
a shromazdovani udaji, transformace udaji v poticbné informace, analyzu a
interpretaci informaci tykajicich se problému, které jsou pfedmétem fizeni a

rozhodovani). (Horakova, 2003, p. 13)

Kozel (2006, p. 46 - 47) uvadi, ze v marketingovém prostiedi poslednich let dochazi
k radikalnim zménam v dasledku fady vyznamnych celospolecenskych zmén, jako je
technologicky pokrok, globalizace a deregulace. Ty ovliviluji trzni chovani a vytvareji

noveé vyzvy.

Z tohoto diivodu jsou manaZeti nuceni neustale hledat a zpracovavat dal$i a dalsi
adekvatni informace o trzich, aby firma mohla vytvofit efektivni marketingové strategie
a manazefi mohli provadét spravnd rozhodnuti. Z toho vyplyvaji jejich neustdle se

vyvijejici pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery se tak musi také vyvijet.

Rozhodovani manazerti je ovlivilovdno vySe popsanymi celospolecenskymi zménami,

které maji vliv na ostatni subjekt trhu, pfedevS§im na zakazniky.

Proto zvlasté dnes potiebuji lidé na vSech stupnich hierarchie firmy (top management,
THP pracovnici, dé€lnici atd.) pro svou praci a rozhodovani dostatek kvalitnich

informaci.

Nékteré¢ informace potfebuji pro svou kazdodenni Cinnost, jiné pouze pro plnéni

urcitych tkolt. Nedostatek, ale 1 pfebytek informaci mtze zpisobit problémy.

Srozvojem informacnich technologii a komunika¢nich systémli nabyva proto na
intenzit¢ réeni, ze ,,informace jsou nejcennéjSim zbozim*, a dopliuje se tvrzenim, ze
,,Je uménim vybirat z kupky sena informaci tu pravou, kterd ma pravé onu cenu zlata®.
Informace maji sviij nepostradatelny vyznam v procesu marketingového fizeni firmy,
jehoz cilem je uspokojit podnikatelské zaméry firmy pomoci uspokojeni potieb

zakaznika.
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Cilevédomé hledani, vybér, zpracovani a vyuzivani informaci pomahd usnadiiovat

rozhodovani pii v§ech trovnich rozhodovani na trhu:

- Strategické — kam zaméfit racionalné marketingové usili (Které véci délat?),
- Taktické — kterymi aktivitami toto usili podpotit (Jak tyto véci délat spravné?),

- Kontrolni — informaéni zpétna vazba (Byl dosazen patiicny efekt?)

2.4 Produkt

Produkt je vyrabény statek s objektivnimi i subjektivnimi vlastnostmi, které jsou
manipulovany pro maximalizaci apelu zbozi na spotiebitele, ktetfi polozku nakupuji, a
aby uspokojil jejich potteby. Produkt je jednim ze 4P marketingu. To znamena, Ze to je
jedna z ovlivnitelnych proménnych, kterymi firma reguluje své usili o obrat a zisky.

(Clemente, 2004, p. 202)

Bouckova (2003, p. 137) wuvadi, Ze marketing vSak chépe produkt daleko
diferencovanéji, nebot’ za néj povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské

aktivity, tj. cokoliv, co Ize prodat a koupit.

Heskova (2003, p. 79) dodava, ze spravny produkt je zékladem uspéchu podniku na
trhu.

2.4.1 Urovné produktu

Kotler (2007, p. 615) uvadi, ze pii planovani je tieba o produktech pfemyslet na tiech
urovnich, z nichz kazd4 zvysuje jejich hodnotu pro zékaznika. Nejniz$i je zakladni
produkt, ktery je odpovédi na otazku: Co vlastné kupujici doopravdy kupuje? Zakladni
produkt je jadrem celkového produktu. Je tvoien zakladnimi pfinosy, které spotiebitelé
hledaji a jez tesi jejich problémy.

Na druhé urovni je tieba pii planovani vytvotit ze zdkladnich piinost vlastni produkt.
Vlastni produkt ma az pét charakteristik: uroven kvality, funkce produktu ¢i sluzby,

design, ndzev znacky a baleni.

A konecné je tfeba prostfednictvim nabidky doplikovych sluzeb a ptinosti vybudovat

kolem zékladniho a vlastniho produktu rozsifeny produkt. (Kotler, 2007, p. 616)
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Bouckova (2003, p. 138) dodava, ze na vyspélych trzich je pfitom typické, Zze vyznam
jadra produktu, tj. jeho technickych charakteristik, jakoby ustupuje do pozadi a
dalezitosti nabyvaji pravé vnéjsi vrstvy, protoze zejména o né se opird kupni
rozhodovaci proces spotiebitele. Klesajici vyznam technickych charakteristik vyplyva
ze dvou hlavnich pfi¢in. Pfedev§im jde o to, Ze moderni hromadna vyroba pouziva
podobnych, event. shodnych surovin, technologii, soucastek, takze i vysledna kvalita
produkti je velmi podobni. Kromé toho moderni nasycené trhy funguji zpravidla
natolik u¢inng, ze v podstaté zaruéuji, Ze nepropusti nekvalitni produkt.

Obrazek 1: Urovei produktu
Zakladni produkt

Vlastni produkt
Roziirenv
/ produkt

' Poprodejni
//‘ servis

Zdroj: Moderni marketing, Kotler, 2007, p. 616
2.4.2 Produktova hierarchie

Kotler ve své knize Marketing management (2001, p. 391) uvadi, ze kazdy produkt ma
vztah k dalsim produktim. Produktova hierarchie ma pocatek v zakladnich potiebach a
postupuje smérem ke konkrétnim produktim, které tyto zékladni potieby uspokojuji.

Rozeznavame sedm stupiili produktové hierarchie.

1. Rodina potieby: rodina zakladnich potfeb, ktera podminuje existenci rodiny
produktd
2. Rodina produktii: zahrnuje veskeré tfidy produkti a sluzeb, které uspokojuji

s urcitou ucinnosti zakladni potieby
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3. Trida produkti: skupina produktii z rodiny produktii, jejiz jednotlivé prvky
mayji spolec¢né funkc¢ni charakteristiky

4. Vyrobkova rada: skupina produkti vramci tfidy produktt, které maji velmi
podobné funkéni charakteristiky, jsou prodavany stejnym skupinam zakaznikt
obdobnymi marketingovymi fetézci a spadaji do stejné cenové kategorie

5. Typ produktu: skupina produktd, které patii do stejné vyrobkové fady a
predstavuji mozné varianty produktu

6. Znacka: jméno spojené s jednou nebo vice polozkami vyrobkové fady, které
slouzi k identifikaci zdroje produktt nebo vlastnosti

7. Polozka: konkrétni produkt

2.4.3 Vlastnosti produktu

Podle Kotlera (2007, p. 624) vyvoj produktu zahrnuje definovani pfinost, které bude
tento produkt nabizet. Ty jsou sdélovany a piedavany prostfednictvim hmotnych
vlastnosti produktu, jako jsou kvalita, funkce, styl a design. Rozhodovani o téchto
atributech je zvlasté dulezité, protoze vyznamné ovliviiuji spotiebitelskou odezvu na

produkt.

Kvalita produktu znamena schopnost produktu plnit své funkce. Zahrnuje jeho
celkovou trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadné ovladani a opravy a dalsi oceflované

vlastnosti.

Produkt lze nabizet sriznymi funkcemi. Vychozim bodem je ,,holy* model bez
jakychkoli doplikti. Na dalSich Grovnich mtze firma pfidavat dalsi funkce. Ty jsou

konkurenénim néstrojem pro odliSeni produktu od produkti konkurence.
Styl a design produktu

Nékteré firmy integrovaly styl a design do své podnikové kultury. PovaZuji je za jednu

Z nejvyznamnéjsich zbrani konkurenc¢niho boje ve svém marketingovém arzenalu.

Design piedstavuje $irSi pojem nez styl. Styl se tyka jen vzhledu produktu. Senzaéni
styl mize zaujmout a dosdhnout piijemného estetického prozitku, ale neni nutné

zérukou lepSiho vykonu.
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Design na rozdil od stylu neni povrchni zalezitosti — vychazi ze samého srdce produktu.

Kvalitni design zlepSuje vzhled produktu a zaroven zvysuje jeho prospésnost.
2.4.4 Klasifikace produktt

V odborné marketingové literatufe se muzeme docist o vice méné shodnych
klasifikacich produkti z hlediska typu zakaznika, ktery produkt pouzivd, a to na
spotfebni a primyslové produkty. Nazvy jejich podrobnéjsiho ¢lenéni se u jednotlivych
autori mirné 1i§i, ale vyjadfuji stejny smysl. Dalsi klasifikace je uz odlisnd. Co
marketingovy odbornik, to trochu jiny pohled na produkt. Klasifikace produktu byla
studovana podle McCarthyho a Perreaulta, Kotlera, Stokese a Jakubikové a byla

vybrana klasifikace produkti podle Kotlera, protoze je vysvétlena nejpodrobnéji.

Kotler (2007, p. 617) uvadi, ze marketéti rozdélili produkty a sluzby do dvou Sirokych
ttid podle typu zdkaznikl, ktefi je pouzivaji — spotfebni produkty a primyslové

produkty.
Spotiebni produkty

Spotiebni produkty kupuji konecni spotiebitelé pro osobni spotiebu. Marketéti je
obvykle klasifikuji podle ndkupnich zvyklosti spotiebitelli. Rozdéluji je na
rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specialni zbozi a nevyhleddvané
zbozi. Tyto produkty se lisi v tom, jak je spotiebitelé nakupuji, a tedy i v tom, jak jsou
spotiebitelim nabizeny.
- Rychloobratkobé zbozi

Rychloobratkové zbozi ptfedstavuje spotiebni zbozi a sluzby, které zdkaznik obvykle
nakupuje Casto, okamzit¢ a s vynalozenim minimalniho Usili na porovnani a nakup.
Ptikladem mutze byt mydlo, sladkosti, noviny a rychlé obcerstveni. Rychloobratkové

zbozi se obvykle prodava levné a marketéfi je nabizeji na mnoha mistech, aby bylo

okamzité k dispozici, kdyZ je zakaznik potiebuje.
- Zbozi dlouhodobé spotieby

Zbozi dlouhodobé spotieby se kupuje méné Casto a spotiebitelé vénuji hodné Casu a

usili ziskavani informaci a peclivému porovnavani vhodnosti, kvality, ceny a stylu
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alternativnich znacek. Piikladem muze byt nabytek, obleCeni, ojeta auta a velké doméaci
spotfebice. Zbozi dlouhodobé spotifeby marketéii obvykle distribuuji prostfednictvim
mensSiho poctu prodejen, ale nabizeji vétsi podporu prodeje, aby zdkaznikiim poskytli

informace a rady pro porovnavani s jinymi znackami.

- Specialni zbozi

Specialni zbozi je spottebni zbozi s jedineCnymi charakteristikami nebo znackou, pro
které je podstatnd skupina kupujicich, ochotna vynaloZit zvlastni nakupni usili.
Ptikladem mohou byt uréité znacky a typy automobill, drahd domaci kina a
fotografické vybaveni, luxusni zbozi, znackové odévy a sluzby specializovanych lékait

a advokatu.

Specidlni zbozi kupci obvykle neporovnavaji. Vénuji jejich ndkupu pouze tolik Casu,

kolik je tfeba k navstéve prodejce.
- Neznamé a nevyhledavané zbozi

Neznamé a nevyhleddvané zboZi je spotfebni zbozi, o kterém zakaznik bud’ nevi, nebo
vi, ale za normdalnich okolnosti by ho nenapadlo si je kupovat. O vétSinu velkych
inovaci neni zajem, dokud se o nich spotiebitel nedozvi z reklamy. Klasickymi ptiklady
znamého, ale nevyhleddvaného zboZzi jsou zivotni pojisténi, domaci poplasné systémy,
pohiebni sluzby ¢i darcovstvi krve. Nevyhledavané zbozi ze své podstaty nevyzaduje

intenzivni reklamu, osobni prodej a dal§i marketingové usili.

Primyslové produkty

Primyslové produkty jsou kupovany pro dal$i zpracovani nebo pouziti v podnikéni.
Rozdil mezi spotiebnim a primyslovym produktem tedy vychazi z ucelu, za nimz je
dany produkt kupovan. Pokud si spotiebitel koupi sekacku na trdvu pro své domaci
pouziti, je to spotiebni produkt. Pokud si tentyz spotiebitel koupi stejnou sekacku pro
své podnikani v oblasti zahradni architektury, jedna se o produkt primyslovy.

Existuji tf'1 druhy primyslovych produktii: materialy a soucastky, kapitalové polozky

a zasobovani a sluzby.
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Materialy a soucasti jsou primyslovym zbozim, které se stava soucasti produktu
kupujiciho, bud’ po dalSim zpracovani, nebo ve form¢ komponent. Patii sem suroviny a

primysloveé vyrabéné materidly a soucasti.

Kapitalové polozky jsou primyslové produkty, které kujicimu pomahaji pii vyrobé a

provozu. Patii sem instalace a doplitkové vybaventi.

Pomocny material a sluzby jsou primyslové produkty, které se nijak nestavaji soucasti
kone¢ného produktu. Mezi pomocny material patii provozni material (maziva, uhli,
papir do tiskdren tuzky) a materidly pro opravy a udrzbu (barvy, hiebiky, kostata).
Pomocné materidly jsou primyslovym rychloobratkovym zboZzim, protoze jsou obvykle
nakupovany s minimalnim uGsilim a porovnavdnim. Mezi podnikové sluzby patii
udrzbové a opravarenské sluzby (myti oken, opravy pocitacti) a obchodni poradenské

sluzby (pravni, konzultantské, reklamni).

Kromé& hmotnych produktii a sluzeb rozsifili marketéfi v poslednich letech koncept
produktu 1 na dal$i ,,obchodovatelné entity* — konkrétné na organizace, osoby, mista a

myslenky. (Kotler, 2007, p. 621)

2.5 Zivotni cyklus produktu

Podle Archa Pattona se Zzivotni cyklus produktu podoba zivotnimu cyklu c¢lovéka
z n¢kolika uhlt. Jako ¢lovek se produkt také narodi, rychle roste, dosahne dospélosti a

poté vstupuje do ustupujici faze. (Jain, 2010, p. 5)
Jestlize fekneme, Ze produkt ma Zivotni cyklus, znamena to Ctyti véci:

1. Produkty maji omezeny Zivot.

2. Prodej produktu prochazi riznymi etapami, které¢ pfedstavuji odlisné vyzvy a
ptilezitosti a problémy pro prodejce.

3. V rlznych etapach Zivotniho cyklu produktu rostou a klesaji zisky.

4. Produkt vyZaduje v jednotlivych etapach svého Zivotniho cyklu rozdilné
marketingové, finanéni, vyrobni, prodejni a personalni strategie. (Kotler, 2007,

p. 687)
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Délka, casové rozlozeni i pribéh zivotniho cyklu produkti se u jednotlivych produkti i
obora lisi. Cyklus zivotnosti produktli se vSeobecné zkracuje. (Jakubikova, 2013, p.
225)

2.5.1 Etapy zivotniho cyklu produktu

V bézném trznim prostiedi prochazeji produkty uvedené na trh ¢tyfmi etapami, které
poskytuji jedine¢né piilezitosti, ale 1 hrozby dosazeni ziskovosti. Konkurencni klima je
v kazdé etapé zivotniho cyklu produktu jiné. Proto je potiebné béhem zivotniho cyklu

produktu ménit marketingové strategie. (Clemente, 2004, p. 358)

Kotler (2007, p. 687 - 688) uvadi pét etap zivotniho cyklu produktu. Za prvni etapu
povazuje vyvoj produktu.

Bouckova (2003, p. 151) uvadi, Ze tyto etapy se od sebe vzajemné lisi svoji délkou,
objemem a tempem rastu/poklesu prodeje ¢i zisku/ztraty, cilovymi skupinami,
prumérnou cenou, trzbami, rozsahem a druhem sluzeb poskytovanych v souvislosti

S timto produktem.

Na zaklad€ koncepce Zivotniho cyklu produktu lze rozpracovat marketingové strategie

podle faze, ve které se produkty nachazeji. (Jakubikova, 2013, p. 225)
2.5.1.1 Vyvoj produktu

Podle Kotlera (2007, p. 687) za¢ina vyvoj produktu, kdyz firma pfijde s mySlenkou
nového produktu a zac¢ne ji rozvijet. Béhem vyvoje produktu jsou trzby nulové a

investi¢ni naklady rostou.

Jakubikova (2013, p. 232) vysvétluje proces vyvoje novych produktil jako proces, ktery
zacina shromazd’'ovanim novych napadi a kon¢i uvedenim — nebo také neuvedenim —

produktu na trh. Proces ma 6 fazi:

1. Nové napady jsou:

a) potieby vnéjsich zakazniki

b) potieby nékterych cilovych skupin a zajmovych skupin (stakeholders)
C) potieby vnitinich zakaznikd (vnitropodnikové utvary, provozy, atd.)

d) potieby firmy jako vyrobce (podnikatelské jednotky — SBU jako celku)
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vyzkum a vyvoj
Hodnoceni a tFidéni napadii:
Soulad napadii s poslanim firmy, celkovymi cili firmy a marketingovymi cili.
Realizovatelnost ndpadi z hlediska zdroji a schopnosti firmy.
Dtlezité informace:
o Typ a velikost potencidlniho trhu
o Moznost dosazeni urcitého trzniho podilu
o Mozny vystup a sila konkurence a;.
V zavéru této faze se formuluje prvni varianta marketingové koncepce produktu.
Obchodni analyza:
Hodnoceni produktu na zakladé ocekavanych nakladd, dosazeni ziskovych cilti
firmy.
Hodnoceni ve vztahu k naplnéni potieb, ptani potencialnich zakaznikd, jakoz i
ke koupé&schopné poptavce cilovych skupin.
Atraktivita produktu, moznosti ziskani patentu na produkt.
Vyvoj produktu/produkti:
Uptesnéni marketingové koncepce produktu.
Vyroba jednoho ¢i vice prototypti.
Testy technické, spotiebitelské (bezpecnost, preference spotiebiteli).
Testovani trhu:
Sestaveni marketingového mixu produktu.
Zavedeni produktu/produktli na trh v omezeném rozsahu.
Sledovani reakce spotiebitelti apod.
Prodej netestovanych produkti sebou nese nebezpeci, ze v ptipadé neptijeti
produktu trhem dojde ke ztraté davéry jak distributort, tak zakaznikd.
Komercializace:
Vyhotoveni marketingové strategie pro zavedeni produktu na trh a vytvofeni
konec¢né podoby marketingového planu.
Zavedeni vyroby V plném rozsahu.
Realizace marketingové strategie.

Sledovani tspésnosti produktu a kontrola marketingového planu.
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Clemente (2004, p. 340) zafazuje do vyvoje novych produkti za fazi Hodnoceni a
tfidéni napadi dalsi dve faze, a to:
- Pojeti vyvoje a testovani: V tomto stadiu jsou vyvijeny nové piedstavy o
produktu do jemnéjsich predstav. Spole¢nost urci potencialni uzivatele produktu
a rozhodne o pfinosech (vlastnostech), které¢ by méel produkt poskytnout.
- Marketingova strategie vyvoje: V této fazi je vénovdna vétSi pozornost
cilovému trhu. Velikost trhu, struktura a vzory modelu chovani jeho ¢lenti se

vSude studuji.

2.5.1.2 Etapa zavadeéni

Uvedeni produkti na trh trva urcitou dobu a zapInéni distribucnich cest rovnéz. Prodej
proto roste zpocatku pomalu. Buzzell identifikoval n€kolik pfi¢in pomalého ristu
mnoha novych produkti: odkladdni rozvoje vyrobni kapacity, technické problémy
(,,vychytavani much®), prodlevy v ziskavani odpovidajici maloobchodni distribucni siti,
neochota zédkaznikti ménit zavedené chovani pti nakupech. V piipadé drahych produktt
je rust prodeje brzdén jesté dalsimi faktory, zejména slozitosti produktu a malym

poctem zakaznikd. (Kotler, 2001, p. 306)

Jakubikova (2013, p. 225) k etapé zavadéni ptidava jako dalsi charakteristiku relativné
vysoké naklady na vyzkum, vyvoj a ptipravu vyroby.

Bouckova (2003, p. 153) dodava dalsi mozné ptiCiny pomalého nastupu produktu a

pomalého piekondvani vyrobnich a obchodnich obtizi:

- Vysoké ceny vstupti vyjadiujici postoj dodavateli k riziku spojenému s novym
produktem

- Nedostate¢na komer¢ni komunikace z hlediska nacasovani, obsahu a intenzity 1
jeji ptilisna ekonomicka narocnost

- Neochota zédkazniki ménit kupni chovani a spotiebni zvyklosti

- Konkuren¢ni nabidky dodavatelli véetné jejich novinek

Bouckova (2003, p. 154) poukazuje jest€¢ na dalsi dulezité charakteristiky etapy

zavadeéni:
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- Maly pocet konkurentii

- Kupujici byvaji z vyssich piijmovych skupin
- Vyrobkové fady jsou omezené

- Omezené byvaji i moznosti distribuce

- Primérni poptavka se teprve aktivizuje

Kotler (2001, p. 306) uvadi, ze v této etapé je dosahovano ztrat nebo nizkého zisku,
protoze objem prodeje je maly a naklady na distribuci a propagaci produkti jsou
vysokeé. Na ziskani pozornosti zdkaznikl je potieba mnoho penéz. Vydaje na propagaci
dosahuji v poméru k prodeji nejvyssi trovné, protoze je tfeba vynalozit maximalni

propagacni usili na:

1. informovani potencidlnich zakaznikd o novém, av§ak nezndmém produktu
2. presvédceni zakaznika, aby novy produkt vyzkousel

3. zabezpeceni distribuce nového produktu do maloobchodni sité

Bouckova (2003, p. 154) dodava, ze ceny byvaji v této etape zpravidla (nikoli vzdy)

vysS§i, protoze:

- pfirelativn€ nizkém vystupu jsou vysoké vyrobni naklady
- nékteré technologické problémy vyroby jesté nejsou plné dofeSeny
- je nutné vyssi rozpéti na kryti vysokych nakladti na prodej, nezbytnych k jeho

rastu.

Pti zavadéni nového produktu mize marketingovy management stanovit nizkou nebo
vysokou trovei jednotlivych marketingovych proménnych (ceny, propagace, distribuce
a jakosti produktu). Budeme-li brat v ivahu pouze cenu a propagaci, mize management

pouzit jednu ze Ctyf strategii:

1. Strategie rychlého sbirani: spociva v zavedeni produktu na trh s vysokou
cenou a vysokymi naklady na propagaci. Tato strategie méa vyznam tehdy, pokud
je velkd cast potencidlniho trhu s produktem neseznamena; ti, co ho uz znaji,
jsou dychtivi, aby ho méli co nejdiiv, a jsou za to ochotni zaplatit pozadovanou
cenu; firma ocfekavd konkurenci a snazi se ziskat vyhody, které ptisluseji

znaCkovému produktu.
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2. Strategie pomalého sbirani: spociva v zavedeni produktu s vysokou cenou a
nizkymi néklady na propagaci. Tato strategiec ma opodstatnéni za téchto
predpokladti: trh m& omezenou velikost, vétSina potencidlnich zékaznikli vi o
novém produktu, zdkaznici jsou ochotni platit vysokou cenu a potencialni
konkurence je nebezpecna.

3. Strategie rychlého pronikani: spociva v zavedeni produktu s nizkou cenou a
vysokymi vydaji na propagaci. Ma smysl tehdy, je-li trh velky, potencialni
zékaznici o novém produktu nevédi a vétSina zakaznikli je citliva na cenu.
Existuje ptfedpoklad tvrdé konkurence; jednotkové ndklady vyrazné klesaji
s velikosti vyrobené produkce a s nashromazdénymi zkusenostmi z vyroby.

4. Strategie pomalého pronikani: spoc¢iva v zavedeni produktu s nizkou cenou a
malou propagaci. Tato strategie md smysl tehdy, je-li trh velky, dokonale si
uvédomuje existenci nového produktu, je citlivy na cenu a existuje moznost

konkurence. (Kotler, 2001, p. 306)

Bouckova (2003, p. 154 - 155) i Jakubikova (2011, p. 225 - 226) uvadi k této etapé také
Ctyfi mozné strategické piistupy, které jsou uvazované o dvou proménnych, a to cené a
nakladech na propagaci. Obsahem jsou shodné s Kotlerovymi strategiemi, maji ale jiny

nazev.

Ackoli podnik mohl dodrzet veskeré doporucované postupy, produkt piesto mize a

nejspise bude mit celou fadu pocatecnich obtizi.

V této etapé, zejména na pocatku, dostava produkt svoji konecnou podobu, podnik
produkuje pouze omezeny pocet modeli a trh nebyva pfipraven na pfijimani novinek, o
kterych nema dostatek informaci. Vyrobce zaméfuje své usili predev§im na ty skupiny

zakazniku, které jsou ochotny novy produkt koupit. (Bouckova, 2003, p. 153)
2.5.1.3 Etapa rustu

Etapa rlstu je charakteristickd prudkym tempem riistu prodeje. V¢asni piijemci, kteii se
dokazi rychle pfizpusobit novym trendiim, maji produkt v oblib¢ a zacinaji jej kupovat i
dalsi zakaznici. Na trh vstupuji konkurenéni firmy, které jsou pfitahovany trzni

ptilezitosti. Soucasné se snazi dat produktu nové vlastnosti a rozsifit distribuci.
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Ceny jsou stabilni, ptipadné¢ mirn¢ klesaji v zavislosti na tom, jak rychle roste poptavka.
Firmy udrzuji nebo lehce zvysSuji vydaje na propagaci s cilem udrzet konkurenci a
komunikaci na trhu. Protoze prodej roste rychleji nez marketingové vydaje, klesa pomér

propagace/prodej.

V etapé rustu dochazi ke zvysovani zisku, protoze vydaje na propagaci se rozkladaji na
vetsi pocet produktl a jednotkové vyrobni naklady klesaji rychleji nez cena v disledku

vétsich zkusenosti vyrobed. (Kotler, 2001, p. 309)

Bouckova (2003, p. 157) dodava, ze k dosazeni maximalniho zisku béhem této etapy

podnik nesnizuje ceny; ke snizovani cen dochazi jen za ptedpokladu, Ze:

- by znacné ulehCovalo pronikani na trh
- vyrobni kapacity byly predimenzovany a zlstaly by nevyuzity

- konkurence se jiz ve zna¢ném rozsahu za¢ind uplatiiovat na trhu

Jestlize snizeni ceny nedostate¢né podnécuje obrat, mize takovy krok béhem stadia
rustu znacné snizit zisk.
Kotler (2001, p. 309) uvadi, ze v této etapé firmy vyuzivaji nékolik strategii k udrZzeni

trvalého rychlého riistu po co nejdelsi obdobi:

- Zvysuji jakost produktu, ptidavaji mu dalsi uzitné vlastnosti a zdokonaluji ho;

- Rozsituji sortiment o dalsi modifikace (méni velikost produktu, ptichuté atd. a
snazi se tak ochranit zakladni produkt);

- Vstupuji do novych trznich segmenti;

- Rozsituji distribu¢ni pokryti a pouzivaji nové distribuéni sitg;

- Prechdzeji od reklamy informujici o existenci nového produktu k reklamé
presvédcujici o vhodnosti jeho koupé;

- Snizuji cenu, aby pfitdhla dalsi zdkazniky citlivé na cenu.

K této etapé ristu Bouckova (2003, p. 157) dodava dalsi mozné opatieni, které miize

vyrobce provadét k udrZzeni tempa riistu prodeje a dosahovani zisku, a to:

- Zvysovat sériovost

Jakubikova (2013, p. 226) uvadi jako dalsi strategicky piistup v této fazi, kdy:
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- Firma udrzuje naklady na komunika¢ni mix na stejné arovni

Kotler (2001, p. 309) ve své publikaci Marketing management, vysvétluje, Zze firma,
kterd systematicky uplatituje uvedené riustové strategie, si upevni své konkurencni

postaveni.

V etapé rhstu se firmy museji rozhodnout, zda usilovat o nejvétsi podil na trhu nebo o
maximalni okamzity zisk. Chté&ji-li dosdhnout dominantniho postaveni na trhu a t&sit se
Z budoucich velkych ziskli, museji investovat do zdokonalovani produktti, do jejich

propagace a distribuce.

Bouckova (2003, p. 157) uvadi, ze pro nékteré produkty muze byt etapa ristu stadiem
kone¢nym. Plati to zejména o produktech technicky nedofesenych, u kterych se objevily
podstatné funkéni zavady, nebo pro produkty, které zustaly bez poptavky z fady jinych

davoda.
2.5.1.4 Etapa zralosti

V ur¢itém okamziku zacne tempo rustu prodeje klesat a produkt vstoupi do etapy
relativni zralosti. Tato etapa trva obvykle déle nez ty ptredchozi, je proto velkou vyzvou
pro marketingovy management. VétSina produktii se nachazi v etapé zralosti zivotniho
cyklu, management se proto zabyva pievazné marketingem zralych produkti. (Kotler,

2001, p. 309 - 310)

Etapu zralosti Ize rozcClenit na tfi faze:

1. rust
2. stabilita
3. pokles

Ve fazi ristu se tempo zvySovani prodeje zac¢ind zpomalovat. Nevznikaji zadné dalsi
distribu¢ni cesty, kter¢ by bylo mozné naplnit. Ve fazi stability se objem prodeje
pfipadajici na jednoho pracovnika v disledku nasyceni trhu ustali. VétSina
potencialnich zékaznikl jiz produkt vyzkousela a dalsi prodej bude zaviset predevSim

na popula¢nim ristu a na poptavce po produktech z divodu potieby jejich obnovovani.
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Ve fazi poklesu se zacina snizovat absolutni velikost prodeje a spotiebitelé¢ zacinaji

vyhledavat jiné produkty. (Kotler, 2001, p. 313).

Bouckova (2003, p. 159) ve své publikaci Marketing uvadi, ze v etapé zralosti cyklu

trzni Zivotnosti produktu lze pouzit napiiklad strategie:

- modifikace trhu
- modifikace produktu
- modifikace marketingového mixu
Kotler (2001, p. 310 - 312) vysvétluje jednotlivé strategické pristupy podrobnéji.

Modifikace trhu

Firma se muze pokusit vyuzit k rozsSifeni trhu pro své znacky v etapé zralosti dva
faktory, které umoznuji zvysit objem prodeje:
Objem=pocet uzivateli znacky x mira uziti pripadajici na jednoho uzivatele
Pocet uzivateli znacky mize firma zvySovat tfemi zpUsoby:
1. Pfeménit neuzivatele

2. Vstup do novych trznich segmentt
3. Ziskani zdkaznikli od konkurence

Objem prodeje muze byt zvySen také tim, Ze firma presvédCi stdvajici uzivatele
znaCkového produktu, aby rozsifili jeho uzivani. K tomu slouzi tfi strategie:
1. Firma se pokusi o to, aby zdkaznici pouzivali produkt ¢astéji.
2. Vyrobci se pokusi presvédCit uzivatele, aby pii vhodné piilezitosti pouzivali
veétsi mnozstvi produktu.
3. Firma se pokusi o nalezeni dalSiho vyuziti produktu a presvéd¢i lidi, aby ho

pouzivali vSestrannéji.
Modifikace produktu

Manazefi se mohou rovnéz pokouSet stimulovat prodej zménou vlastnosti produktu,

ptedevsim zlepSovanim jeho jakosti, zdokonalovanim jeho funkci nebo stylu.
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Strategie zdokonalovani jakosti mé& za cil vylepSeni uzitnych vlastnosti produktu —

trvanlivosti, spolehlivosti, rychlosti nebo chuti.

Strategie zdokonalovani vlastnosti ma za cil pfidani novych vlastnosti (naptiklad jina
velikost, niz§i hmotnost, novy materidl nebo nové ptisady, dalsi pfisluSenstvi), které

rozs§ifi univerzalnost, bezpecnost a vhodnost pouziti produktu.
Strategie zdokonalovani stylu ma za cil zvysit estetickou ptitazlivost produktu.
Modifikace marketingového mixu

Vyrobkovi manazefi se mohou pokusit o podniceni prodeje pomoci modifikace jedné

nebo vice proménnych marketingového mixu. Méli by si polozit otazky:

- Ceny: Muze snizeni cen piildkat nové zdjemce a uzivatele? Jestlize ano, je
vhodné snizit cenikové ceny nebo poskytnout slevu jinym zpiisobem, napiiklad
pii odbéru vétsiho mnozstvi, pfi okamzitém nakupu, bezplatnou dopravou ci
vyhodnéj$imi platebnimi podminkami? Nebo by bylo lepsi zvySit cenu na
znameni zlepSeni jakosti produktu?

- Distribuce: Mize firma ziskat vétsi podporu a prezentaci v ramci stavajicich
odbytist'? Muze proniknout na jina odbytist€? Miize zavést produkt do néjaké
nove distribu¢ni sité?

- Reklama: Je vhodné zvysit vydaje na reklamu? Ma byt znémén text reklamy
nebo jeji umisténi? Ma se modifikovat medidlni mix? Je tfeba upravit
nacasovani, frekvenci a velikost reklamy?

- Podpora prodeje: Mé¢la by firma vystupniovat podporu prodeje — obchodni
jednani, pobidkové kupony, poskytovani slev, zaruk, propagacni darky a
soutéze?

- Osobni prodej: Ma byt zvysen pocet a kvalifikace obchodnich zastupci? Je
tteba zménit jejich odborné zameéteni? Méla by se modifikovat prodejni
teritoria? Je tfeba upravit motivaci obchodnich zastupci? Je mozné zdokonalit
prodej pomoci telefonti?

- Sluzby: Muze firma urychlit dodavky zbozi, rozsifit technické sluzby pro

zékazniky, zvEtSit rozsah tveéra?
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Jakubikova (2013, p. 226) ktéto etapé Zzivotniho cyklu produktu dodava dalsi

charakteristické strategické piistupy:

Firma se mize pokusit ziskat maximalni zisk
Firma se snazi ziskat maximalni trzni podil zvySenim poctu uzivatelii a
zvySenim objemu prodeje

Firma zintenziviuje distribuci

2.5.1.5 Etapa poklesu

Kotler (2001, p. 313 - 314) vysvétluje etapu poklesu takto:

Prodej vétSiny vyrobkovych forem a znacek zacne jednou klesat. Pokles prodeje mize

byt pomaly, nebo rychly. Prodej mize klesnout az na nulu nebo miize ztuhnout na nizké

arovni.

Pokles prodeje méa né€kolik pfic¢in — technologicky pokrok, pfesun zékaznickych zajma

nebo zvyseni domaci ¢i zahrani¢ni konkurence.

Jestlize existuji silné diivody pro udrzeni neuspesného produktu, je nutné si uvédomit,

ze naklady budou vysoké. Tyto ztraty neznamenaji pouze ztratu zisku a nepokryti

rezijnich nékladu.

Ve studii strategie firem operujicich v odvétvich s vyraznym poklesem naSel Harrigan

pét vhodnych strategii pro etapu poklesu:

1.

Zvyseni investic firmy (pro dosazeni dominantniho nebo lepSiho konkuren¢niho
postavent).

Udrzovani stavajici urovné investic po celou dobu, kdy bude trvat nejistota
Vv daném odvétvi.

Vybérové snizovani investic, zaméfené na vyfazovani neefektivnich
zakaznickych skupin a na soucasné zvySovani investic pro malé, ale lukrativni
mezery na trhu.

Sklizeni (zdimani) firemnim investic ve snaze ziskat rychle hotovost.

Rychla likvidace neefektivnich obchoda a vyuziti uSettenych zdrojii k podpoie
uspésnych produkti.
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Vhodna strategie pro etapu poklesu zavisi na relativni pfitazlivosti odvétvi a na

konkuren¢nim postaveni firmy v tomto odveétvi.

Kdyz se firma rozhodne zrusit vyrobu produktu, musi se znova rozhodovat. Pokud mél
produkt rozvinutou distribuci a diivéra v n€j na trhu trva, firma jej pravdépodobné proda

jiné spole¢nosti.

Jestlize firma nenalezne dostatek potencialnich zakaznik®i, musi se rozhodnout, zda
bude znacku likvidovat rychle nebo pomalu, jak velkou cast zasob si ponecha a jaké

sluzby bude zabezpecovat pro byvalé zakazniky.

Jakubikova (2008, p. 175) uvadi jako dalsi charakteristiku etapy poklesu prudky pokles

zisku a silnou konkurenci.

Teorie zivotniho cyklu produktu vysvétluje, ze existuje vysoky stupeil nejistoty, ktery
vyzaduje vysokou uroven znalosti, v obdobi jedndni o navrh produktu a vyrobnich
metodach, které souvisi s ranymi fdzemi Zivotniho cyklu produktu. V pozdéjsich fazich
zivotniho cyklu produktu je potfeba niz$i uroven znalosti a vzhledem ktomu se
nejistota v prubéhu zivotniho cyklu produktu snizuje. To znamena, ze uroven znalosti se
li8i u firem, které stahuji nebo uvadi produkt v rozdilnych fazich Zivotniho cyklu

produktu. (Karlsson, 2003, p. 4)

Po nastudovani téchto Ctyf etap mliZeme konstatovat, ze zivotni cyklus produktu je

z4avisly na strategiich.
2.5.2 Krivka zivotniho cyklu produktu

Vétsina kiivek zivotniho cyklu je zobrazovana jako zvon. Tato kifivka zobrazuje Ctyti

typické etapy znamé jako zavadéni, rast, zralost a pokles. (Kotler, 2001, p. 303)

27



Obrazek 2: Krivka Zivotniho cyklu produktu

Trzby a
zisky

Fize vivoje

produktu Uvedenina trh Rist Zralost Upadek

Cas

Ztraty/
investice

Zdroj: Principles of Marketing, Kotler, 2010
Jiné tvary krivky Zivotniho cyklu produktu

Kotler (2001, p. 304) uvadi, ze ne vSechny produkty se vyznacuji tim, ze kiivka jejich
zivotniho cyklu mé tvar zvonu. Badatelé uvadéji Sest az sedmnact riznych tvart kiivek.
T nejcastéji se vyskytujici jsou tvar rast-deprese-zralost, ktery se Casto vyskytuje u

malych kuchyniskych spotiebicu.

Tvar ,,cyklus-recyklus® Casto vystihuje prodej 1ékt. Farmaceuticka firma novy Iék
intenzivné propaguje, tak vznikne prvni cyklus. Pozd¢ji zacne prodej klesat, firma proto
vyvine dal$i propagacni tlak, jehoz disledkem je dalsi cyklus, ktery je obvykle mensi a
ma téz krats$i dobu trvani.

Jiny bézny tvar je ,,vinovity* zivotni cyklus. V tomto ptipad¢ prodej probihd uspésnymi
zivotnimi cykly, které jsou odrazem toho, jak dals$i uzivatelé postupné objevuji uzitné

vlastnosti produktu.
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Obrazek 3: Jiné tvary kiivky Zivotniho cyklu produktu

a) Tvar , mist-deprese-zralost™ b) Tvar ..cvklus — recyklus™ c) Tvar ..vInovity™

+—>
Primami Recyklus

Objem prodeje
Objem prodeje
Objem prodeje

cyklus

—

Cas Cas Cas

Zdroj: Marketing management, Kotler, 2001, p. 304
Zivotni cykly stylu, médy a médniho vysti-elku

Existuji tfi zvlastni kategorie zivotniho cyklu produktu, které je tfeba rozliSovat: styl,
moéda a médni novinka. Styl predstavuje zakladni a odliSujici zptisob projevu ¢lovéka,
ktery se objevuje ve vSech oblastech lidského snazeni. Jakmile se né&jaky styl objevi,
muze trvat celé generace, kdy se stfida jeho obliba a neobliba. Mdda piedstavuje v dané
soucasnosti ptijaty nebo popularni styl v urCité oblasti. Prochdzi Ctyfmi etapami:
rozliSeni, soutézeni, masova moda a pokles. Délka zivotniho cyklu médy se odhaduje
velmi obtizn€¢. Wasson je piesvédCen o tom, ze konci v okamziku, kdy spotiebitel

nakupuje s pocitem kompromisu a zac¢ina se rozhlizet po tom, co mu za¢ina chybét.

Modni novinka je mdda, ktera najde rychlou oblibu u vetejnosti, je piijata s velkym
nadSenim, dosahne rychle svého vrcholu, a poté nasleduje prudky pokles. Cyklus piijeti
modniho hitu je kratky a pfitahuje pouze omezeny pocet nasledovateld. Modni hity
nemaji dlouhého trvani, protoze vétSinou neuspokoji néjakou silnou potiebu. Realnymi
vitézi ve valce hitlh jsou ti, ktefi je nejdiive rozpoznaji a dokdzou zaclenit do své trzni

nabidky. (Kotler, 2001, p. 305)
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Obrazek 4: Krivka Zivotniho cyklu stylu, médy a médniho vystielku

Styl Moda Modni vystrelek

I'rzby
Trzby
Trzby

bos Cas Cas
Zdroj: Marketing management, Kotler, 2001, p. 305

2.5.3 Portfolio matice BCG

BCG matice je velice pouzivanou analyzou pro hodnoceni produktového portfolia

firem.

Pokud chceme sledovat Zivotni cykly produktd v portfoliu, mizeme pro tento ucel
sestrojit BCG matici, protoZze v BCG matici se sleduje jako jedna ze dvou dimenzi
tempo rastu trhu. Tempo rastu trhu mizeme ztotoznit s ptiristkem trzeb u jednotlivych
produktil a trzby jsou také jednou z hlavnich sledovanych dimenzi v analyze Zivotniho

cyklu produktu. Tempa rtistu trhu mohou mit vztah k Zivotnimu cyklu produktu.

BCG matice bude nize predstavena a bude pouzita v praktické casti ke spojeni

s analyzou zivotniho cyklu produktu.

Zamazalova (2010, p. 19) uvadi, Ze v této matici se na vertikalni osu zaznamenava
skute¢ny (nebo potencidlni) riist trhu za urCité obdobi a na horizontalni osu relativni
trzni podil, coz je pomér trzeb firmy k trzbam nejvétsiho konkurenta v odvetvi, pripadné
nékolika nejsiln€jsim konkurentim.

Tempo rastu trhu je vyjadfeno v procentech. Je ztotoznovano s piiristkem trzeb u
jednotlivych produkti — vyssi trzby jsou predpokladem ristu trhu a rist trhu znamena
vysSi trzby. Tempo rhstu trhu je vyrazem Zivotaschopnosti jednotlivych trznich

segmentl.

BCG matice predpoklada, ze kazda SBU (SBU = strategicka podnikatelska jednotka)
najde své misto v jednom ze ¢tyi kvadrantd matice oznacenych nasledujicimi nazvy:

otazniky, hvézdy, dojné kravy a hladovi psi.

30



Otazniky jsou SBU, které maji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu. Jejich
pozice vykazuje znaky nestability. Velky rist trhd, na nichz operuji, vyvolava relativné
velké finan¢ni potieby. Na druhé strané¢ vykazuji znacné Sance, které lze vyuzit za
predpokladu, ze se vhodnymi strategickymi operacemi s nastroji marketingového mixu

podaii zvysit na téchto nadéjnych trzich jejich relativni trzni podil.

Hvézdy jsou SBU s vysokym tempem rustu a s velkym relativnim podilem na trhu a
moznosti dosdhnout trzniho postaveni (pozice, podilu na trhu) ve fazi zralosti.
Neznamena to ovSem, ze strategicka podnikatelskd jednotka v roli hvézdy vytvaii vzdy
takovy objem hotovych penéznich prostiedkti, ktery staci k pokryti vlastnich potieb.
Firma ocekava, Ze tyto jednotky budou v budoucnosti hlavnim zdrojem zisku, a proto
musi na podporu jejich postaveni vynakladat znacné penézni prostiedky; hlavnim

zdrojem zisku jsou SBU v pozici penézni kravy.

Dojné (penéZni) kravy jsou SBU typické tim, ze vytvareji zna¢né mnozstvi penéZnich
prostredkil, vétSinou mnohem vétsi, neZ je zpétné investovano do jejich udrzeni podilu
na trhu. Jejich relativné velké finan¢ni prebytky jsou nezbytné i pro ostatni skupiny
portfolia, zeyména pro ty SBU, které zaujimaji pozice hvézd. Dojné kravy jsou hlavnim
Cinitelem pro zajiSténi piijatelné miry likvidity a objemu ziskl. Jednim z hlavnich cilt

firemni strategie je ochrana dojnych krav jako generatort ziski.

Psi (nékdy téZ bidni psi) jsou SBU, které uskuteciiuji své operace na trzich s nizkym
tempem rustu a navic vykazuji nizky relativni trzni podil. Nejsou perspektivni a pro
firmu neznamenaji do budoucna ani ziskové nad¢je, ani piisliby hotovych penéz.

Mozga (2001, p. 161) uvadi, Ze tempa ristu mohou mit vztah k zivotnimu cyklu a uvadi

priklad:

» Hvézdy — faze rlstu, Dojné kravy — asi faze zralosti, Otazniky — asi faze

zavadéni, Hladovi psi — asi faze upadku.

Hordkova (2003, p. 124) také dodava, ze je tfeba chépat vyvoj jednotek v case a

uvazovat jejich zivotni cyklus.
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2.5.4 Strategie vztahujici se k marketingovému mixu

Produktové
Cenové
Distribuéni

Propagacni

Produktové

Rozepsany podrobngji v kapitole Zivotniho cyklu

Cenové strategie

Diferencni cenové strategie piedstavuje prodej stejné kvantity a kvality za
rozdilné ceny. Nejbe€zné€jsi formou diferenéniho ocenéni je uctovani rozdilnych
cen na rozdilnych trznich segmentech.

Konkuren¢ni cenova strategie je vybudovana na postaveni podniku
v konkurenénim prostfedi. Velmi casto je pouzivan strategicky postup
penetracni ceny, ktery je zalozen na nizké zavadéci cené a dosazeni vysokého
objemu prodejii.

Strategie ocenéni produktové fady je vhodna pro podniky, které nabizeji na trhu
vice nez jeden produkt.

Strategie psychologické ceny pocita s psychologickym aspektem spotiebitelské
reakce na cenu. Zakaznické preference a vnimani produktu plsobi na cenové

ohodnoceni.

Distribucni strategie

Intenzivni (usilovna) distribuce znamena, Ze zbozi je k dispozici na ,,v8ech
moznych® mistech. Predpokladd to prodej ve velkém mnozstvi na vSech
pifihodnych mistech. V tivahu pro tuto strategii piichazi piedevSim bézné
standardni zboZi s rychlym obratem, slouzici k uspokojovani zdkladnich a

Castych potieb zakaznikd.
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- Selektivni (vybérova) distribuce ptedpoklada prodej zbozi na omezeném poctu
mist. Mista jsou vybrana pfedev§im na zéklad¢ specifické povahy produktu nebo
na zaklad¢ urcitych rysa.

- Exkluzivni (vyhradni) distribuce znamend velmi skromny pocet mist, kde je
piislusné zbozi k dispozici. Vyrobce velmi peclivé vybird meziclanek, ktery

vybavi vyhradnimi pravy prodeje pro urc¢itou oblast.

Propagacni strategie

- Push (strategie tlaku) je v marketingové komunikaci spojena s distribu¢ni
cestou, je zaméfena zejména na UcCastniky distribucni cesty. Vyrobce se zaméii
na velkoobchodniky nebo maloobchodniky, u kterych predpoklada ,,zvIastni
komunikaéni tsili (tla¢i na ng), a ti by méli u€init totézZ smérem k zakaznikovi —
jde doslova o protlaceni produktu ke spotiebiteli.

- Pull (strategie tahu) je v marketingové komunikaci zaméfena na koncového
spotiebitele nebo uzivatele (opatfeni vyvolana vyrobcem a zaméfend na
spotiebitele a uzivatele). Vyrobce soustiedi své komunikac¢ni usili na posledni
¢lanek distribuéni cesty — na cilového zakaznika, snazi se vyvolat jeho z4jem a
stimulovat poptavku z jeho strany. Zakaznik potom pozaduje urcity produkt na
trhu. Zakaznik hledanim produktu pfiméje distribuéni meziclanky k jejich
objednavani u vyrobce a jejich rozmisténi v distribucni siti. Jedna se o ,,tazeni*
produktt distribucni siti od vyrobce ke spotiebiteli z popudu spotiebitele.

- Nastroje, v ramci kterych jsou nejcastéji formulovany komunikacéni strategie

o Reklama

o Podpora prodeje

o Public relations

o Osobni prodej (Horakova, 2014, p. 26 - 36)

Pro provedeni vyzkumu v praktické ¢asti byla pouzita metoda dotazovani ve formé

polostrukturovaného dotazniku.

Dotazovani predstavuje metodu sbéru primarnich dat zaloZzenou na pfimém (rozhovor)

nebo zprostifedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle
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predepsané formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani

vysledku. (Kozel, 2011, p. 175)

Prevazna vétSina dotazovani dnes probiha zprostiedkované, bez tazatele, presto existuje
mnoho piipadi, kdy se dotazovani bez rozhovoru, které vede tazatel s respondentem,

neobejde. (Kozel, 2011, p. 175)
Rozhovory nejcastéji rozliSujeme podle:

- Miry zavaznosti pokynl rozhovoru

rozhovoru, dosahuje nestrukturovany (nestandardizovany, neformalni,
volny) rozhovor vychazejici ,,pfirozené z komunikace tazatele a
respondenta.

o Polostrukturovany. V ptipad¢ polostrukturovaného rozhovoru mé tazatel
k dispozici seznam otazek, které musi zaznit (zpravidla vede Cast
rozhovoru ve stanoveném poradi). Znéni otazek, pfip. dalsi dotazy volné
dopliuje, napt. podle znalosti respondenta.

o Strukturovany. Rozhovor strukturovany (fizeny) dodrzuje piesné
stanovené postupy, piesné poradi a znéni otazek.

- Poctu Gcastnikd rozhovoru (Kozel, 2011, p. 190 — 191)

V teoretické Casti byly nejdiive uvedeny a charakterizovany zakladni kategorie, které se
tykaji tématu, cile a praktického naplnéni diplomové prace. Zakladni kategorie byly
podrobnéji predstaveny definicemi, pfisluSnou klasifikaci, vysvétlenimi a hloubé&ji
studovany vzhledem Kk nasledné aplikaci v konkrétnich podminkach, a to z knih

nejvyznamnéj$ich marketingovych odborniku.
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3 METODIKA

Pro proniknuti do problematiky a jejiho spravného chépani bylo nejdiive nutné

prostudovat odbornou literaturu vztahujici se k tématu.

Vysvétleni zakladnich termind ptisluSnych k tématu se nachazi v teoretické €asti, ktera

je zpracovana formou volného textového vytahu.

Interni informace o marketingovém rozhodovani v prib¢hu Zivotniho cyklu Madelandu,
informace pro provedeni analyzy zivotniho cyklu Madelandu a informace pro
zkonstruovani BCG matice byly ziskany pomoci metody dotazovani jako urcitého
druhu vyzkumu. Dotazovani probihalo formou polostrukturovaného rozhovoru s

marketingovym feditelem MADETY.

Pied provedenim polostrukturované¢ho rozhovoru bylo nejdiive nutné ziskat znalosti
prostudovanim literatury, vyhledat informace o trhu, a dikladné se ptipravit.
Polostrukturovany rozhovor byl veden na zakladé sestaveni seznamu otazek, ktery
obsahuje 61 otevienych otazek. Otazky jsou smétovany na zjisténi informaci, jak a jaké
informace ziskiva MADETA o Madelandu, jak je zpracovava, jaké analyzy k jejich
zpracovani pouziva, jaka podle nich provadi marketingova rozhodovani. Otazky
v seznamu byly postaveny tak, aby byly zjistény informace o samotném produktu, o
marketingovém rozhodovani v pritbéhu zZivotniho cyklu Madelandu v ramci Ctyt politik
marketingového mixu. Otazky byly také smétovany na zjisténi cilti a strategii k jejich
dosazeni v ramci Zivotniho cyklu Madelandu a politik marketingového mixu v pribéhu
zivotniho cyklu Madelandu. Seznam otazek pouzity pro polostrukturovany rozhovor je

piipojen V ptiloze této diplomové prace.

Dalsi interni informace byly ziskany z internich dokumentti spole¢nosti, do kterych byla

poskytnuta moznost nahlédnout.

Externi informace k doplnéni analyzy Zivotniho cyklu Madelandu a zkonstruovani BCG

matice jsou ziskdny od marketingovych agentur Nielsen a TNS AISA.

Prakticka cast zalina predstavenim spolecnosti MADETA, Vjejiz spolupraci je

diplomovéa prace vypracovana. V podkapitole o piedstaveni spolecnosti jsou zde
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uvedeny zakladni informace o MADETE, jeji struktura spole¢nosti, organizaéni

struktura, produkovany sortiment a obsluhované trhy.

Prakticka ¢ast pokracuje vysvétlenim definice syru. Diky informacim z ¢eského
statistického tfadu je piedstavena spotieba syr v Ceské republice. Spotieba syri
v Ceské republice je vyobrazena v grafu, ktery byl vytvofen pomoci tabulkovému
procesoru Excel od firmy Microsoft. Nasleduje pifedstaveni subjekti — konkurenti
MADETY, a asociaci, které plisobi na trhu syri a v mlékarenstvi. V druhé poloviné
praktické casti je provedena analyza zivotniho cyklu vybrané¢ho produktu. Analyza
zivotniho cyklu vybraného produktu je provedena také pomoci tabulkového procesoru
od spolecnosti Microsoft. Vysvétleni jednotlivych fazi Zivotniho cyklu vybraného
produktu a marketingového rozhodovani v pribéhu jeho zivotniho cyklu jsou
zpracovany z informaci ziskanych od marketingového fteditele MADETY podle

zodpovézenych otazek pripravenych pro polostrukturovany rozhovor.

V zavéru diplomové prace jsou zformulovana doporuceni, kterd by mohla piispct

k zvySeni objemu prodeji Madelandu a tedy ovlivnit i jeho Zivotni cyklus.
Objekt zkoumani

Po konzultaci s vedouci diplomové prace a marketingovym feditelem MADETY byl
vybran syr Madeland, ve varianté platka v baleni po 100g se 45% tuku v suSiné, jako
vhodny produkt pro provedeni analyzy Zivotniho cyklu produktu a zji§téni jeho vlivu na

marketingové rozhodovani MADETY.
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4 PRAKTICKA CAST

Praktickd cast diplomové prace se zabyva aplikaci teoretické Casti do praxe ve
spolecnosti MADETA. Zacina predstavenim spolecnosti MADETA, uvedenim definice
syru a jeho spotieby v Ceské republice a pokraduje piedstavenim nejvétsich konkurentt
MADETY na trhu. Po tomto pifedstaveni nasleduje samotné vysvétleni podstaty a

pribéhu zivotniho cyklu produktu a jeho vliv na marketingové rozhodovani.

4.1 Predstaveni spole¢nosti MADETA

Spoleénost MADETA sidli v Ceskych Budgjovicich v ulici Rudolfovska 246/83, PSC
370 50. Spolecnost je zapsand v obchodnim rejstitku vedeného Krajskym soudem
v Ceskych Budgjovicich v oddile B, vlozka 698. Pravni formou je MADETA akciovou
spolecnosti. Hlavnim piedstavitelem, predsedou pifedstavenstva a generalnim feditelem
je Ing. Milan Teply. Predmétem podnikani MADETY jsou c¢innosti v oblasti
mlékarenstvi, a to zpracovani mléka, vyroba mlékarenskych produkth a syri. MADETA

je nejvétsim zpracovatelem mléka v Ceské republice.

Pocatek JihoCeského mlékarenstvi se datuje kroku 1838, kdy byla na
schwarzenberském dvofe pobliz Ceskych Bud&jovic zahdjena prvni syrarna. V roce
1902 vzniklo v Tabote MLEKARENSKE DRUZSTVO TABORSKE a 0 4 roky pozdéji
Z pocateCnich pismen tohoto nazvu vznikla znacka MADETA. MADETA uz v roce
1913 byla nejvétsim zpracovatel mléka v Cechach. V roce 1948 doslo ke znarodnéni
provozit MADETY a pozd¢ji v roce 1960 byl zalozen podnik JihoCeské mlékarny, pod
které MADETA patiila. V roce 1992 se restrukturalizovala a koncentrovala vyroba a o

10 let pozdé&ji spole¢nost zménila ndzev na MADETA.
4.1.1 Struktura spole¢nosti

MADETA je tvofena 5 vyrobnimi zdvody - MADETA Cesky Krumlov, MADETA
Jindfichuv Hradec, MADETA Pelhifimov, MADETA Plana nad Luznici, MADETA
Ripec a jednoho fidiciho centra v Ceskych Budgjovicich, které je sidlem vedeni -
generalniho feditele a managementu podniku. Kazdy ze zavodu se specializuje na

vyrobu ur¢itého mlééného produktu.
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- MADETA Cesky Krumlov

V prvni poloving 40. let se za¢ala datovat historie této mlékarny v Ceském Krumlové,
kdy zde vzniklo Mlékaiské druzstvo. MADETA Cesky Krumlov se stala nejvétsim
producentem plisiiového syra Niva v Ceské republice s kapacitou 2000 tun za rok. Je
prémiové plisniové syry Niva Premium a Caesar Bleu.

- MADETA Jindrichav Hradec

Provoz mlékarenského zavodu v Jindfichové Hradci se zacal uskuteciiovat v roce 1973.
V tomto roce se zde uvedla do provozu susarna mléka o kapacité 180 tisic litrh mléka za
den. O Ctyfi roky pozdéji byl zahdjen provoz mlékarny. MADETA Jindfichtiv Hradec
produkuje mléc¢né dezerty Lipanek nebo Lahtidka, dale Jihoceské tvarohy, jogurty,
zakysané smetany, JihoCeské zakysy, JihoCeské tvarohy s jogurtem, Madeta Fitness
syrovatkové napoje a specialitou tohoto zavodu je zrajici syr Romadur a Jihocesky
syrecek. Od roku 2012 se zde zacal vyrabét i JihoCesky cottage, jehoz vyroba se do

Jindfichova Hradce ptesunula z Prachatic.
-  MADETA Pelhfimov

Historie mlékarenského provozu v Pelhifimové zacala v roce 1942, kdy byla postavena
soukroma mlékarna mlékarnika Josefa Pejcla. V soucasnosti MADETA Pelhfimov
disponuje nejmodernéjsimi technologiemi na zpracovani trvanlivého mléka. Produkty
tohoto zavodu jsou trvanlivé mléko, trvanlivd smetana a ochucena trvanlivd mléka
Lipanek. V roce 2010 se zde zacalo vyrabét také JihoCeské lahodné mléko, smetana a

podmasli.
- MADETA Plana nad LuZnici

V roce 1968 byla zalozena mlékarna v Plané nad LuZznici. Po ukonceni rozsahlé
rekonstrukce a modernizace vroce 1995 se MADETA Pland nad LuZznici stala
nejvétsim vyrobcem tvrdych piirodnich a polotvrdych syri v Ceské republice. Mezi
produkty MADETY v Plané nad Luznici patii syr holandského typu - Madeland,
pfirodni syr Primator, JihoCesky Eidam, Moravsky bochnik a Gouda. Tato provozovna

také vyrabi JihoCeské maslo a JihoCeské pomazankové maslo. Zavod disponuje také
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zafizenim na susSeni mléka a diky tomu se zde zpracovava i tvaroh ke strouhani. Od
roku 2012 se zde vyrabi i bilé syry jako akawi nebo balkansky syr, jejichz vyroba se

sem presunula z Prachatic.

- MADETA Ripec

Provoz v této mlékarn¢ byl zahajen v roce 1938 jako poboc¢ny zadvod Mlékatského
druzstva v Tébore. Od roku 1952 se tato ¢ast MADETY soustifeduje na vyrobu
tavenych syrt. Do portfolia zde produkovanych produktt patii znacky jako je JihoCeské
Lipno, Madetka, Labuznik, Primator, tavené¢ syry pro déti Lipanek, zervé Lipanek,
tavené pomazanky, pfirodni syry Kamadet, Blatacké zlato, uzené syry a specialita

Syrové dorty.
Strategickym zdmérem MADETY do budoucnosti je centralizovat vyrobni kapacity do
ttech vyrobnich zavodi.

4.1.2 Sortiment

Spole¢nost zpracovava mléko do veskerych druhti mlécnych produktt, které lze z mléka
vyrobit. Délka sortimentu je pfiblizn¢ 240 produkti a je konzistentni. Z hlediska sitky je
sortiment MADETY S§iroky. Tento sortiment je také hluboky, hlavné v produktovych
fadach JihoCeské syry a JihoCeské tvarohy a dezerty. VSechny produkty MADETY

spliuji podminky bezlepkové diety a neobsahuji Zadné konzervacni latky.

Spole¢nost MADETA vyrabi tyto produktové fady:

Jiho¢eska mléka, JihoCeské smetany

Jihoceské zakysané napoje, Jihoceské jogurty

JihocCeska masla, JihoCeské tvarohy a dezerty

Jihoceské syry
o Pfirodni a bilé syry, Tavené syry
o Cerstvé syry, Plistiové syry
o Syrové speciality

Gastro
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MADETA také vyrabi produkty s nizkym obsahem laktozy.
4.1.3 Trhy

Na zéklad¢ firemnich podkladd budou ptedstaveny trhy, které MADETA

obhospodatuje. Trhy rozdéluje a nazyva takto:

1. moderni trh, do kterého spadaji vS§echny mezinarodni obchodni fetézce, které
obhospodatuji trh v Ceské republice. V soudasnosti mohou spotiebitelé
Madeland koupit v obchodnich fetézcich Albert, Billa, Globus, Tesco, Penny
Market, Makro Cash&Carry. Madeland nenaleznou zakaznici v Kauflandu ani
Lidlu, protoze se dlouhodob¢ nedomluvili s MADETOU na cenové politice.
MADETA se tak rozhodla je cilené vynechat z distribu¢ni politiky. Moderni trh
tvoti 75% obratu Madelandu.

2. tradi¢ni trh, ktery MADETA zasobuje zejména svym velkoobchodem. Do
tradi¢niho trhu zahrnuje MADETA obchodni fetézce skupiny COOP, Flop,
HruSka, Enapo, PRAMEN. Pies tento kanal jde piiblizn¢ 20% obratu
Madelandu.

3. export, ktery znamenal pfedev§im Rusko. Mlé¢né produkty jsou pod ruskym
dovoznim embargem od srpna 2014, tudiz uz MADETA Madeland do Ruska
nedovazi. Madeland se vyvazi t¢émét od zacatku vyroby v roce 1995, tedy jesté
pted vstupem do Evropské unie. V dnesni dob& do exportu spadaji Spojené staty
americké, Italie, Libanon, Némecko, Madarsko, Slovensko, Bélorusko a

Ukrajina. Export tvoii do 5% obratu Madelandu.

4.1.4 Organizac€ni struktura

Z Obrazku 5 je vidét, Ze utvar marketingu, obchodu a materidln¢ technického
zabezpeceni stoji na stejné urovni. Toto ale z hlediska marketingového smysleni nelze

respektovat.
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Obrazek 5: Organizac¢ni struktura spole¢nosti
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Pledstavenstvo
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MADETA Plana nad Utvar marketingu,
Ludnici obchodu a MTZ
MADE T AJindiidhiv
Hradec
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Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti MADETA



- Cinnosti v marketingovém utvaru

Marketingovy servis a komunikace — MS&K zajistuje outdoorové aktivity a eventy
jako jsou vystavy a veletrhy v CR a zahrani¢i. Dale navrhuje a realizuje koncepce
podnikovych prodejen a obcerstveni MADETY. Ve spolupraci s produktovym
managementem zajiStuje a organizuje nadlinkovou (ABL) a podlinkovou (BTL)
komunikaci, spravu www portali spoleénosti MADETA. Dal§im ukolem tohoto

oddé¢lenti je fizeni promo-teamul a administrativni ¢innost jako fakturace, dochazka.

Produktovy management (PM) sleduje vyvoj pfidélenych produktovych tfad a
odpovidajiciho trzniho segmentu (konkurence, technologie, novinky). Dale ma za tkol
fizeni a vedeni agendy inovacniho procesu, spoluprdci pifi organizaci a fizeni
marketingové komunikace, spolupraci pii zadani a vyhodnoceni marketingovych
prazkumi.

4.1.5 Vize MADETY

Protoze se marketing zabyva vizi, bude uvedena vize MADETY.

MADETA ma4 interné stanovenou vizi, ktera ale neni oficidln¢ vyhlasena. Vize zni: ,,Za
pomoci té nejSetrnéj$i dostupné technologie pfindset kazdy den lidem v celé stiedni
Evropé€ potéseni z konzumace mléka a mléénych produkti v té€ nejpiirodné;si podstate.*

Slogan MADETY zni: ,,Tak chutna mléko.

MADETA chce zistat ¢eskou spolecnosti s ¢eskymi majiteli, vyrabét ¢eské produkty,
zaméstnavat ¢eské zaméstnance, délat poctivou praci z ¢eskych surovin bez nahrazek a

bez podvodi.
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4.2 Definice syru

Nejvice rozvinutou definici syru zformulovalo Ministerstvo zemédélstvi ve své
vyhlasce ¢. 77/2003 Sb., ktera stanovuje pozadavky pro mléko a mlé¢né produkty,
mrazené¢ krémy, jedlé tuky a oleje. Tato vyhldSka charakterizuje syr, jako mlécny
produkt vyrobeny vysrazenim mlééné bilkoviny z mléka pisobenim sytidla nebo jinych

vhodnych koagula¢nich ¢inidel, prokysanim a oddélenim podilu syrovatky.

Jmenovana vyhlaska ve své ptiloze €. 1 dale rozd€luje syry na tii hlavni skupiny a dalsi

podskupiny.

- Pfirodni
o Nezrajici, termizovany, zrajici, zrajici pod mazem, zrajici v celé hmoté,
Splisni na povrchu, s plisni uvnitf hmoty, dvouplisniovy, v solném
nalevu, bily, extra tvrdy, tvrdy, polotvrdy, polomékky, mekky
- Taveny
o Nizkotucny, vysokotu¢ny
- Syrovatkovy

Madeland se tadi mezi piirodni polotvrdé syry. V podkapitole Piedstaveni syru

Madelandu bude pfedstaven blize.
4.2.1 Spotieba syrti v CR

Od vzniku samostatného Ceského statu v roce 1993 do sou¢asné doby vyrazné vzrostla
spotfeba syri. V Grafu 1, ktery uvadi spotiebu syrii celkem a spottebu ptirodnich syrt
mezi lety 1948 az 2015, je vidét, Ze v roce 2007 obyvatelé Ceské republiky spotiebovali
nejvice kilogramu syra celkem na jednoho obyvatele za rok, a to 13,7 kg, coz je nejvice
za celou historii Ceské republiky. Jak je dale vidét, v dalich letech konzumace syrii
pomérné klesala, nejspise vlivem hospodatské krize. Diky krizi Cesi zacali vice 3etfit
penézi a to mélo vliv 1 na konzumaci mlé¢nych produktt a syri, takZe spotieba téchto
produktti poklesla. Od roku 2011 konzumace pomalu nariista a dal$i zvySovani spotieby
syrti je odhadovano i do dalsich let. Cesky statisticky Gifad uvadi ve svych nejnovéjsich
Gdajich zroku 2014, Ze spotfeba syri na jednoho Cecha &ini piibliznd 14

kg/obyvatele/rok. Zatimco Evropsky prumér v konzumaci syru je 17 kg na obyvatele a
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rok. CeSi se ve spotiebé syra pomalu piiblizuji Evropskému praiméru. Nejvice
kilogramii syrti na jednoho obyvatele a rok se spotiebuje v Recku, kde jeden Rek sni

ptes 30,9 kg syru za rok.

Ptirodnich syrG bylo nejvice spotiebovano v roce 2012, a to ve vaze 11,2 kg na

obyvatele za rok. Obliba ptirodnich syrii stoupa.

Graf 1: Spotieba syrii v CR v letech 1948 — 2015

Spotteba syri v CR v letech 1948 - 2015
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4.3 Subjekty plsobici na trhu

V této subkapitole je predstaveno nékolik subjektli a asociaci, které pisobi v ceském
mlékarenstvi. Byly vybrany jen ty mlékarenské spoleCnosti, které se zabyvaji vedle
vyroby ostatnich mléénych produktt také vyrobou syru. Spole¢nosti jsou fazeny podle
abecedy.

4.3.1 Konkurenti
Bel Syry Cesko, a. s.

Spole¢nost Bel Syry je soudasti francouzské spoleénosti Fromageries Bel Cesko a na
ceském trhu ptisobi pres 16 let. Mezi vyrabéné produkty této mlékarny patii predevsim
tavené syry fad Rodinka, Smetanito, Veseld krava, Zeletava, Gervais, Kiri, Mini

Babybel a Leerdammer.
Jaromeéricka mlékarna, a. s.

V Jaroméficich zacal mlékarensky zavod v roce 1937. V roce 1994 se diky privatizaci
dostala nejprve pod spravu Zeletavské syrarny, a. s. a pozd&ji pod francouzskou
spole¢nost Les Fromageries BEL. Potvrzenim kvality vyrabénych mléénych produkti je

certifikace IFS.

Mlékarna vyrabi Eidam 30 %, 45 % blocek; Jarométicky Eidam 45 %, uzeny Eidam
platky; Jarométicky archivni syr, ktery ziskal titul Regionalni potravina; Jaroméficky
Fénix smetanovy syr, ktery ziskal ocenéni Klasa a Regiondlni potravina; Jaromeéticky

Zamecky 45 % platkovy syr a Jarométicky Kastelan s pepfovym kotenim.

Kromilk, a. s., Mlékarna Kromériz

vvvvv

1998 se mlékarna zaméfila jen na vyrobni ¢innost a jeji obchodni aktivity prevzal jeji
obchodni partner velkoobchod ALIMPEX Food, a.s. Celad tada jejich produkti nese
narodni ocenéni Klasa. Tato mlékirna se zaméfuje na vyrobu Cerstvych syrti a na
termizované syry Blanik, Krajanka, Ludanka, Zalesak a Zervé. Také vyrabi p¥irodni

polotvrdé syry typu Gouda Krasnd Hana a také Taveny syr.
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Miltra

Mezi syrovy sortiment mlékarny Miltra patii: Eidam 30 %, 40 %; Eidam 40 % uzeny;
Eidam 40 % Mexiko; Fitness eidam 20 %, Uzeny; Eidamek; Kralovsky archivni syr;

Okaty syr a Pafeny nezrajici syr uzeny.
Miékarna Polna, spol. s. r. o.

V roce 1938 se zacala psat historie mlékarny Polna. Mlékarna zacinala jako soucast
rolnického a pasteveckého druzstva v Ptibyslavi. Tato mlékdrna produkuje ptirodni bily
syr v solném nalevu Balkansky syr, pfirodni pafeny uzeny syr Koliba, smetanovy syr
italského typu mascarpone Maskar z Polné, pfirodni polotvrdy hnéteny syr Zlata Praha,
ptirodni pafeny bily syr Jadel, Eidamské syry 30 % a 45 % a Eidamské syry uzené 45
%.

Povltavské mlékarny, a.s.

V 50. letech minulého stoleti zahajily svou ¢innosti Povltavské mlékarny. Spole¢nost
tvoii dva vyrobni zavody, a to v Piibrami a Sedl¢anech. Roku 1996 se mlékarny
zatadily pod spravu francouzské rodinné skupiny Bongrain, kterd vlastni po celém svété
ptes 70 potravinafskych firem zabyvajicich se predevsim vyrobou mlé¢nych produkti,
dale zpracovanim moiskych ploda a uzenin. Do portfolia produkti Povltavskych

mlékaren patii produkty znacek Lucina, Sedl¢ansky a Tartare.
Syrarna ORRERO, a. s.

V roce 1996 se datuje vznik syrarny v Olomouci, v samotném centru Moravy, syrarny
ORRERO. Produkty této syrarny nesou ocenéni Klasa. Syry zde vyrabéné jsou znamy

pod nazvem Gran Moravia.
TPK, spol. s. r. 0.

Spole¢nost TPK vyrabi své mlé¢né produkty v mlékarnach v Ptibyslavi a v Hodoning.
V Hodoninské mlékarné se specializuji na vyrobu tavenych syru fady Apetito, Javor,
Maratonec. Pribina v Ptibyslavi vyrabi plisnové syry Kral syri a smetanovy krém

Pribinacek. Ze slovenské mlékarny v Liptovském Mikulasi dovazi mlékarna TPK do
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Ceské republiky slovenské speciality fady Liptov. Roku 1993 se stala TPK také soucasti

francouzské skupiny Bongrain.
4.3.2 Asociace pusobici na trhu

Nize ptredstavené asociace, které ptisobi v mlékarenském pramyslu, haji zajmy svych
¢lentl pii jednanich se statni spravou, odbornymi institucemi a Evropskymi institucemi.
Ovliviyji mlékarensky trh tak, ze vlady mohou na zdklad¢ jejich Cinnosti navrhovat

zékony a smérnice pusobici na mlékarensky primysl.
Ceskomoravsky svaz mlékarensky (CMSM)

CMSM byl zalozen na za&atku roku 1990. Jeho hlavnim posldnim je hajeni zajmi svych
¢lent pfi jednanich se statni spravou a odbornymi institucemi, a dale také zastupovani
¢eskych mlékaiti v mezinarodnich organizacich. Mezi jeho Cleny patii nejen 15 Ceskych
mlékaren, ale i1 poradenské a servisni spole¢nosti, vyrobci obalovych materiald,
nahradnich dili, pomocnych latek a strojniho zatizeni. CMSM  spolupracuje
s odbornymi stiednimi, vysokymi S$kolami, odbornou Sekci pro mléko ztizenou pii
Potravinarské komote, Vyzkumnym tUstavem mlékarenskym a dal§imi institucemi. Je
¢lenem Evropské mlékaiské asociace (EMA) a Mezinarodni mlékaiské federace
(MME).

Evropska mlékarenska asociace (EMA)

Poslanim asociace EMA je také hajeni spoleénych zajml evropského mlékarenského
primyslu pfi jednanich s Evropskymi institucemi (Evropskda komise, Evropsky
parlament, Rada ministrii, Hospodaisky a socialni vybor...) a dalSimi mezinadrodnimi
organizace (World Trade Organization).

Mezinarodni mlékarska federace (MMF)

MMF vznikla vroce 1903. Jejim poslanim je sdruzovani mlékarenského primyslu
Z celého svéta za ucelem shromazd’ovani a rozsifovani ekonomickych, technickych a
védeckych informaci. Diky informacim z praci této organizace mohou vlady navrhovat

zékony a smérnice pusobici na mlékarensky pramysl.
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Nasledujici pasdz o rozsahu 29 stran obsahuje utajované skuteCnosti a je obsazena

pouze Vv archivovaném originale diplomové prace ulozeném na ekonomické fakulté JU.
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. SUMMARY

The aim of this diploma thesis was to explain a product’s life cycle principle and

process and its influence at marketing decision process ( in a real company).

The theoretical part explains the essential concepts related to marketing, such as
information, marketing decision making, product’s life cycle and its phases, BCG

matrix and marketing mix.

The practical part presents a product’s life cycle analysis that was implemented with
cooperation of MADETA dairy products company. For the life cycle analysis was

chosen cheese Madelad as a suitable product.

Cheese Madelad has been on the market for 21 years with a stabile number one position
and 2/3 of market share. Based on Madeland’s life cycle analysis was discovered that
during this time, Madeland moved through three life cycle phases. To confirm the
product’s life analysis results, a BCG matrix was created, using the gained information.
According to the BCG matrix, Madeland is a cash cow, which corresponds with the
third phase of the product’s life cycle, the harvest, where Madeland’s position is at

present.

In the framework of Madeland’s life cycle, the marketing decision was analysed in
details in the four basic politics of marketing mix, and there were found such strategies,

which could be used by Madeland during the individual phases of the life cycle.

In the conclusion we can state that the product’s life cycle is a kind of a summary of all
the activities and marketing decisions which MADETA applied to Madeland’s life
cycle. Thanks to Madeland’s life cycle analysis, MADETA is able to discover
information whether all the activities were successful and contributed to the essential

target of business, which is profit.

During the individual phases of its life cycle, a product influences marketing decisions
of the company. It is possible to state that also the marketing decision influences the
product’s evolution. However the prime impuls comes from the product because it is

necessary to gain the information about the product, both internal and external, to reveal
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the product’s position on the market and to apply the product’s life cycle analysis and to

implement further marketing decisions for the product’s further evolution.

Keywords:

Marketing, information, product, marketing decision, product life cycle, product
strategy, BCG matrix,

79



Il. SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

KniZzni zdroje:

1.
2.

10.

11.

12.
13.

14.

15.

Bouckova, J. (2003). Marketing (1. vyd.). Praha: C.H. Beck.

Clemente, M. N. (2004). Slovnik marketingu: [klicové pojmy a terminy] (Vyd.
1.). Brno: Computer Press.

Foret, M., & Stavkova, J. (2003). Marketingovy vyzkum: jak poznavat své
zakazniky (1. vyd.). Praha: Grada Publishing.

Hague, P. N. (2003). Prizkum trhu: priprava, vybér vhodnych metod, provedeni,
interpretace ziskanych udajii (Vyd. 1.). Praha: Computer Press.

Heskova, M. (2003). Marketing (1. vyd.). C. Bud&jovice: JihoGeska univerzita,
Zemédélska fakulta.

Horakova, H. (2003). Strategicky marketing (2., roz$. a aktualiz. vyd.). Praha:
Grada Publishing.

Horakova, H. (2014). Marketingové strategie (1. vyd.). Praha: Idea servis.

Jain, A. K., & Jain, P. (2010). Principles of marketing. Delhi: J.N. Printers.
Jakubikova, D. (2008). Strategicky marketing: strategické planovani, situacni
analyza a predikce vyvoje, marketingové cile a strategie, produktova,
distribucni, cenovda a komunikacni politika a strategie (Prvni vydani). Praha:

Grada Publishing.

Jakubikova, D. (2013). Strategie a trendy (2. rozSifené vydani). Praha: Grada
Publishing.
Kotler, P. (2007). Marketing management (12. vyd., (1. vyd. Grada). Praha:

Grada.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., & Armstrong, G. (c2010). Principles of marketing (13th. ed., global
ed.). Upper Saddle River: Pearson.

Kotler, P., & Skapova, H. (2003). Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které
by mél znat kazdy manazer (1. vyd.). Praha: Management Press.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing
(4. evropske vyd., 1. vyd. v Grada Publishing). Praha: Grada.

80



16.

17.

18.

19.
20.

21.

Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, priitbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a
moznosti (1. vyd.). Praha: Grada.

Kozel, R., Mynatrova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu (Prvni vydani). Praha: Grada.

Mozga, J., & Vitek, M. (2001). Strategicky marketing (1. vyd.). Hradec Kralové:
Gaudeamus.

Smith, P. (2000). Moderni marketing (1. vyd.). Brno: Computer Press.

Stokes, D., & Lomax, W. (2008). Marketing: A Brief Indroduction (1.vyd.).
Cengage Learning EMEA

Zamazalova, M. (2010). Marketing (2., pteprac. a dopl. vyd.). V Praze: C.H.
Beck.

Internetové zdroje:

22.

23.

24,

25.

26.

217.

Karlsson, C., & Nystrom, K. (2003). Exit and entry over the product life cycle:
Evidence from the swedish manufacturing industry. Small Business
Economics, 21(2), 135-144. Retrieved from
http://search.proquest.com/docview/220958619?accountid=9646

Layton, R. A. (2011). Marketing: Is management all that there is? Journal of
Historical Research in Marketing, 3(2), 194-213.
doi:http://dx.doi.org/10.1108/17557501111132145

CSU: Spotieba potravin. [online]. [cit. 2016-07-24]. Dostupné z:
https://www.czs0.cz/csu/czso/spotreba-potravin-1948-az-2012-n-hjw8eg93rj
CSU: Ceny vyrobci. [online]. [cit. 2016-07-24]. Dostupné  z:
https://www.czso.cz/csu/czso/ipc_cr

Ministerstvo zeméd@lstvi: Zahrani¢ni vztahy. [online]. [cit. 2016-07-24].
Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/zahranicni-
vztahy/ruske-sankce/

MADETA: Syry od MADETY. [online]. [cit. 2016-07-24]. Dostupné z:
http://syryodmadety.cz/

81



28. IDNES:  Ekonomika.  [online].  [cit.  2016-07-24]. Dostupné  z:
http://ekonomika.idnes.cz/ahold-koupi-ceske-obchody-firmy-spar-d7y-
lekonomika.aspx?c=A140311_072432_ekonomika_js

29. LEERDAMER: LEERDAMER. [online]. [cit. 2016-07-24]. Dostupné z:
http://leerdammer.cz/

30. TNS AISA: Needscope. [online]. [cit. 2016-07-24]. Dostupné z: http://www.tns-
aisa.cz/what-we-do/brand-communication?a=1#needscope

31. Nielsen: Maloobchodni audity. [online]. [cit. 2016-07-24]. Dostupné z:

http://www.nielsen.com/cz/cs/solutions/measurement/retail.html

82



I1l. SEZNAM OBRAZKU A GRAFU

Seznam obrazku

Obrazek 1: Urovems ProQUKLU .........oovveevivieeeieeesceeesseses et eseses st en s ssssssenseeans 12
Obrazek 2: Ktivka Zivotniho cyklu produktu ..........ccccovviiiiiiiiiiiece 28
Obrazek 3: Jiné tvary kiivky Zivotniho cyklu produktu ............cccoooiiiiiinis 29
Obrazek 4: Ktivka Zivotniho cyklu stylu, médy a médniho vystielku.........ccccoovveinennnn. 30
Obrazek 5: Organizacni struktura SpoleCnoSti.........cocvvviieieniienc e 41
Obrazek 6: Produktovy diagram ...........ccoceiiiiiiiiiicii e 49
Obrazek 7: Rozdéleni trhu podle NeedScope studie .........ccocoverviiiiiniiiiiicnieieenecinens 54
Obrazek 8: Vyvojovy diagram inovacniho proCesu .........c.ccouvvvriiieiiniinininssiseeseenns 59
Obrazek 9: Obal Madelandu 1995 — 2007 — mekka folie .......cocvrviriiiiniiiiiice 60
Obrazek 10: Madeland Light .........cccooiiiiiiii 65
Obrazek 11: Madeland UZenY .........ccceiiiiiiiiiiiieiieiese s 65
Obrazek 12: Madeland FINESS .........ccooieiiiiiiiiiiieiie e 65
Obrazek 13: Obal Madelandu 2008 — 2010 — znovuuzaviratelny obal..............cccerenee. 66
Obréazek 14: Obal Madelandu 2011 — 2013 — znacka Cesky vyrobek.........cccvvvvvvrvnnne 66
Obrazek 15: Obal Madelandu 2014 — 2015.......ccooiiiiiiiiieee e 67
Obrazek 16: Obal Madelandu 2016 — Mysak — nova marketingova kampaii................. 67
Obrazek 17: SYr Leerdamer .........cccueiiiiiiiiiiieie e 70
Obrazek 18: BCG MaAtiCe......ccciviiiiiiiiiii i s 71

Seznam grafi

Graf 1: Spotteba syrii v CR v letech 1948 — 2015 ........coueveeveereereicicieeeeeeeseesese e, 44
Graf 2: Objem vyroby Madelandu...........cccoiiiiiiiiiiiiiic e 50
Graf 3: Zivotni cyklus Madelandu............cc.co.eveurieciereeeeeieseseeseeeceee s, 56
Graf 4: Graf vivoje ceny MIEKa .........ccooviiiiiiiii e 63

83



V. SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1: Seznam otazek k polostrukturovanému rozhovoru

V. PRILOHY

Ptiloha 1: Seznam otazek k polostrukturovanému rozhovoru

Kdy byl Madeland zaveden na trh?
. Jak se vyvijel objem prodeje Madelandu od jeho zavedeni na trh do soucasnosti?
. Jak se vyvijel trzni podil Madelandu od zavedeni na trh do soucasnosti?

. Provedli jste prizkum trhu pted zavedenim Madelandu?

1.

2

3

4

5. Jak jste provedli prizkum trhu?
6. Jak dlouho trval prizkum trhu?

7. Jaky byl vysledek pruzkumu trhu?

8. Provedli jste vyzkum a vyvoj Madelandu?

9. Jaky byl vysledek (zavér) vyzkumu a vyvoje?

10. Jak dlouho trval vyzkum a vyvo;j?

11. Provedli jste testovani na trhu?

12. Na zaklad¢ ¢eho jste se rozhodli vyrabét Madeland?

13. Jaka je struktura spotiebitelt Madelandu?

14. Jak Casto zakaznici Madeland kupuji?

15. K ¢emu zakaznici Madeland pouzivaji?

16. Z ¢eho vychazi znatka Madeland?

17. Vyvazite Madeland do zahrani¢i?

18. Do jakych zemi Madeland vyvazite?

19. Od kdy Madeland vyvazite?

20. Jakou troven zavadéci ceny jste stanovili pro Madeland?
21. Na jakém zaklad¢ jste stanovili zavadéci cenu Madelandu?
22. Kolikrat v pribéhu zivotniho cyklu Madelandu jste ménili cenu?

23. Kdy a z jakého duivodu jste ménili cenu?
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34.
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38.
39.

40.
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42.
43.
44,

45.
46.

47.
48.
49.
50.

Jak jste nastavili marketingovou komunikaci pti zavadéni Madelandu na trhu?
Jaka média jste pouzili v marketingové komunikaci?

Kdy, jak, na zaklad¢ ¢eho jste zménili marketingovou komunikaci v pribéhu
zivotniho cyklu Madelandu?

Jak je nyni u Madelandu nastavena marketingova komunikace?

Kdy jste spustili novou reklamni kampan s mySaky?

Kdo vymyslel reklamni kampan?

Na koho cili kampai? Kdo je cilova skupina?

Ptes jaké ¢lanky probiha distribuce Madelandu?

Jakym zplisobem je zajisténa distribuce Madelandu?

Co tvofti tradi¢ni trh?

Vyréabite Madeland na sklad nebo na objednavku?

Jak probiha vyjednavani s fetézci?

Kolikrat v pritbe¢hu Zivotniho cyklu Madelandu jste ménili obal?

Kdy jste ménili obal Madelandu a z jakého diivodu?

Kdy jste zavedli znovuuzaviratelny obal u Madelandu?

Kdy jste rozsifili Madelandu o Madeland Uzeny, Madeland Light a Madeland
Fitness?

Z jakého diivodu jste Madelnad rozsifili?

Jak ¢asto provadite pruzkumy trhu?

Jak probihaly prizkumy u Madelandu?

Jak probihala NeedScope studie?

Vyuzivate k prazkumim vlastni zaméstnance nebo si nechavate zpracovat
prizkumy agenturou?

Jaké jsou 3 nejveétsi konkurencni syry Madelandu?

Kdy je ten okamzik, kdy si feknete, Ze je tfeba néco s Madelandem podniknout,
aby se vice prodaval?

Kdo navrhuje tu zménu?

Kdo o zménéch rozhoduje?

Jaké analyzy provadite, abyste védéli, co se déje s Madelandem?

Jak Casto analyzy provadite?
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51
52.
53.
54.
55.

56.
57.
58.
59.
60.
61.

Potéadate o produktech porady, ve kterych se o produktech radite?

Jak Gasto poradate tyto porady?

Jaky jste si urcili cil u Madelandu?

Jakeé jste stanovili strategie k jeho dosazeni?

Urcili jste si cile i vcenové politice, distribu¢ni politice a v marketingové
komunikaci?

Jaka je vize MADETY?

Kdo je cilovy zékaznik Madelandu a jaka je ptedpokladana velikost trhu?
Jaké provadite analyzy nez ptipravite Ro¢ni plan?

Jaky jste urcili cil u Madelandu na rok 20167

Jaké ukazatele sledujete, abyste zjistili, ze jste dosahli cile?

Jaka je ekonomicka situace Madety?
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