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ABSTRAKT
Abstraktéesky

Predmétem bakaléské prace je analyza Zivotniho cyklu vyrobku a hétrategie na pro-
dlouzeni jeho jednotlivycltasti. Bakalgska prace je zpracovana v podminkadiedst
velkého podniku Pipelife czech s. r. 0. V teoreti¢hsti této prace je Zivotni cyklus vyrob-
ku spiSe teoreticky, jak popisuji jednotlivé kapitémarketing, vyrobek, Zivotni cyklus
vyrobku, Bostonska matice a prodlouzeni Zivotnikkic vyrobku). Ve druhé, praktické
Casti je charakterizovan vySe zrafty podnik, analyzovany stavajici IN - HOUSE systémy

a navrZzena strategie pro jejich udrzeni na trhu.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingovy mix, Zivotni cyklus, vyreky trh, Bostonska matice.

ABSTRACT

Abstrakt ve sw¥tovém jazyce

The Bachelor’s Thesis is focused on the analystb®froduct life cycle and the proposal
of a strategy to prolong its individual parts. TB&chelor’'s Thesis is created in conditions
of the medium-sized company Pipelife czech s.rtw first part deals with the product life
cycle in theory (as described in the particulamptéies). The second, practical part characte-
rizes the above-mentioned company, analyses thiertdN-HOUSE systems and devises

a strategy to keep them on the market.

Keywords:

marketing, marketing mix, life cycle, product, merkBoston Diagram
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UvoD

Jako téma Bakaiéké prace jsem si vybrala ,Zivotni cyklus vyrokak(judrzet na trhu sta-
vajici vyrobek, nezifjde novy )“. Ri volb¢ tématu jsem postupovala tak, Ze jsem nejprve
zvolila podnik, v 8mZ budu svou bakaigkou praci zpracovavat. Vybrala jsem firmu Pipe-

lifes.r.o..

Firma Pipelife s. r. 0. se zabyvéa vyrobou a disiti drenézi, chragek, potrubnimi kana-
lizaénimi systémy, plynovymi potrubnimi systémy, vodnotrubnimi systémy, vritimi

a odpadnimi potrubnimi systémy, eko potrubnimié&yst outdoorovymi potrubnimi sys-
témy a v neposledniac® indoorovymi potrubnimi systémy, které jsodzsjni pro tuto
praci.

Teoretickatast nas uvadi do problematiky marketinguisadem na vyrobek a jeho Zivot-

ni cyklus.

Praktickacast je zarrena na IN — HOUSE systémy. Specéaha d fady. Prvni se tyka
rozvodi teplé a pitné vody (PPR- systém a systém ROPRESIB)ha je zadfena na od-
vod odpadnich vod (HT —systém a tichy odpadni ayS&ILLA). Sowasti praktick&asti

jsou taktéZz swot analyzy jednotlivych systérBwot anylyza je vzdy klovym prvkem pro

ziskani nahledu jak si dany vyrobek vede na trhu.

Cilem této prace je zmonitorovat, ve které Zivd&zi se systémy nachazi a zejména na-

plést strategie pro co nejdelSi udrzechto systém na trhu.
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1 VYROBEK

Vyrobkem nebo-li produktem 1i#e byt chapano prakticky cokoli, gem je na trhu po-

ptavka, konkréteinag. zbozi, sluzby, know-how, patenty, licence, myK&ratd.

Vyrobkem je vSe, co mize uspokojit lidskou péebu.

Tzv. ,komplexni vyrobek"(Uplny marketingovy prodjkiznika spojeninttyi urovni. Te-
prve tento vyrobek je v dnesnich podminkach schdomkuregniho boje, ktery se ode-

hrava gedevsim naréti actvrté drovni.

1. zéakladni arovei vyrobku

- zvySuje uspokojeni zakladnich padt, je totoZna s hlavni funkci vyrobku

2. Uroven vyrobku (formalni vyrobek)
- urtuje zpisob uspokojeni ptby
- ma utity objektivni z&klad, kupujici ho subjekti&wvnimaji

- zahrnuje vzhled, parametry vyrobku, moznosti wyuz

3. Uroven vyrobku (rozSifeny vyrobek)

- obsahuje moznost doplnit vyrobek specialnimi dioypl

4. Uroven
- vyjadiuje psychické vnimani uplného vyrobku

- goodwill, image, zn&al8], [9]

1.1 Jednotlivé arovné vyrobku

Popis Urovni vyrobku:

1 — zakladni uzitek
2 — obecny pouZitelny vyrobek
3 — atekavany vyrobek

4 — rozSteny vyrobek
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5 — mozny vyrobek

Obr. 1 drovi@ vyrobku [Vlastni zpracovani]

1.2 vyrobkovy mix

Do marketingové mixu, Ize ¥adit prakticky vSe, co se spojeno s vyrobkem saymotn

Jedna se o rozmanitost vyraghkakost, design, zita, baleni, sluzby, zaruky. Podrain

v nésledujicich kapitolach. [2]

1.2.1 Rozmanitost vyrobki

Kazda firma si ufuje swij sortiment zboZi, vyrobk Cim je rozmanitost vyrobikvétsi, tim
je pravdpodobrjsi, Ze firma v dané oblasti zakaznika zaujme. Ryda firmu to zname-

na kvalitni pfizkum trhu a narnéjsi a naklad§si vyrobu. [2]

1.2.2 Jakost

Jakost vyrobku vyjadije souhrnny stav vyrobku, jeho vlastnosti, vhibdavrzené tvary a
parametry, fi kterych je vyrobek zjsobily zajistit funkci, pro kterou byl zhotoven. iy
bek je tedy nositelem &itych jakostnich vlastnosti — znakakosti. Podobnym Zsobem

muzeme posuzovat nakupovanou sludibprovadinou ¢innost. Jakost je proto obecny
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parametr, kterym fizeme srovnavaitizné a znéné se odlisSujici vyrobky, sluzby@nnos-
ti. [2]

1.2.2.1 Jakost Ize obec# definovat jako:

» souhrn a urove funkci vyrobku, které jsou nutné k zafist ¢cinnosti vyrobku (od-

borna funkce vyrobku, kterou se jednotlivé vyroloklysebe odlisuji),

» stalost échto funkci véase (obecna schopnost vyjaydci spolehlivost a Zivotnost

vyrobku),
» ekonomickou narmost (velikost naklatina zhotoveni a provozovani vyrobku).

Souwasti jakosti je satasre i souhrn pedpoklad, které vytvéi vyrobce a uzivatel pro za-
jisténi predpokladaného pouzivani vyrobku. Do této skupimgtviosti naip pati opravi-
telnost a udrzovatelnost vyrobku, skladovatelngsblku, narénost na obsluhu a udrzbu,
zpasob zajigovani servisu, vyroba nahradnichadihle i drové pravodni technické doku-
mentace fedavané k vyrobku a dalsi. Kvalitni vyrobek se samjo® musi vyznadovat i

vysokou provozni spolehlivosti a beZpesti v provozu. [11]

1.2.3 Design

Design je pro vyrobek velmiitezity, jelikoZz ma velky podil na prodejnosti visau. Ci-
lem designu je co nejeélngji propojit funkeni a estetickou slozku navrhovaného vyrobku.

Ve velké mie @i tom vyuZiva nové materidly a technologie.
Design niize ozndovat jakcinnost, (i které ucity vyrobek vznika, tak vysledny produkt
tétocinnosti.

Design ma sva dita vnitni pravidla, aby jeho uémi nesglo ke kyi. Lidé jsou velmi
citlivy na vzhled vyrobku. Design vyrobku byehodrazet pi nejmensim kvalitu vyrobku.
[10]
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1.2.4 Znadka

Znatka vyrobku podob& jako design velmi ovliiuje prodejnost i hodnotu jeho uziti. Se
znakou velmi Uzce souvisi i image vyrobku. Ve vztahndkupnimu chovani se relativni
vyhoda zn&ky i image vyrobek od vyrobku éni. U rekterych vyrobki, které se ozraiji jako
.Jjednoduché” se vnimani spebiteli opira v zasado jejich funkni vlastnosti. Tak je
tomu nap. u cukru, kontaktnicio¢cek nebo farmaceutickych vyrobkV takovém pipact

je snahou marketingu vtisknout takovymto vyréivkvlastni image a tak je odliSit od kon-
kurergénich zngek. Nakup tzv. ,slozitych" vyrohkje z velkétasti podmign jejich image, &
jiz jde o jejich jakost nebo o spoknsky statut, ktery vyrobek reprezentuje. PouZiteio-
vého vyrobku je tak ditym ,poselstvim" pro okoli. Mezi ,sloZité" vyrobkyati nag. parfémy,
umlecké knihy, luxusni vyrobky. Zigtka tak kupujiciho odliSuje aime mit i nemaly soci-

alni vyznam. [4]

1.2.5 Baleni

Je to dlezity, ¢asto vSak opomijeny aspelackaging -baleni vyrobku - je&asto pra¥

tim, co v obchod pritahuje oko spdtbitele a co ma rozhodujici vliv na realizaci nakup
Ma tedy byt atraktivni. Na druhé sttadodavapackagingvyrobku praktickou pouZitel-
nost: nap. zubni pasta s davkatem, snadno uchopitelna lahev s pfedkem na myti

nadobi.

Baleni vyrobku musi byt pozafrekoumano i z hlediska distribmich poteb: doprava,
skladovani, prezentace na regélu. Obaly maji bgingda ergonomické, séasré vSak

puvodni a lakaveé. [4]

1.2.6 Sluzby

S rostouci ekonomickou uUrovni a stale se zvySwjdeikurenci by rdl vzrastat i objem

poskytovanych sluzeb.
»Sluzby mizeme dlit podle:

KDO sluzbu poskytujemisto produkce a spety (vyrobni, nevyrobni), Zisob produkce

(soukromé, viejné), rozsah vztah(komeeni, socialni)

KOMU je sluzba utena:zpisob uspokojeni ptegb (osobni, &né), zpsob uhrady (place-

né, neplacené), frekvence konzumace (zakladdgsoia, pilezitostni)
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CO se poskytujevlastnosti sluzeb (finami, obchodni, dopravni, stravovaci, ubytovaci,

lazaiske,), uzitny efekt sluzeb (z&kladni, komplemeritasabstiténi), charakter sluzeb

(pro obyvatelé, pro podnikatelskou sféru, pro spradsti)” Cibakova, Strazovska2]

1.2.7 Zaruka

Je odpowdnost prodavajiciho za vady, které se projevi jadapor s kupni smlouvou po

pievzeti ¥ci v zarkni dolk, nejde-li o ¥ci, které se rychle kazi nebo &cvpouzite.

Ze zakona je stanovena zé&mulhata na dobu dvou let. Pokud vSak zdrudobu prodlou-
Zime, vytvdime tim v zakaznikovi pocit, Ze jsou naSe vyrobgyawdu kvalitni. Prodlou-

Zeni zardni doby miiZze také zvySit dobré jméno firmy. [13]
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2 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU

Kazdy vyrobek uvedeny na trh maigvivotni cyklus. Zivotni cyklus produktu méhkolik

fazi (uvedeni vyrobku na trh, rychlyst, zralost, nasyceni trhu, pokles/Upadek). V kazdé
fazi se pouzivané marketingové nastroje liSi dékee zakaznik trhu samotného a kon-
kurence. Teorie Zivotniho cyklu vyrobku neni slazidproti tomu praxe ano. Je velmi ob-
tizné poznat, ktery vyrobek se nachazi v jaké Fzotniho cyklu a tudiz poznat jakou

marketingovou strategii pouZzit.

2.1 Faze zivotniho cyklu vyrobku

Stejre jako lidé i vyrobky maji sfj Zivotni cyklus. \&tSinou se sklada z 5 — 6 fazi. Jedna

seo:
* Uvedeni vyrobku na trh
* Rust
e Zralost vyrobku
* Nasyceni trhu

* Pokles vyroby [5]

Kazda z &chto fazi mé pro firmu velky vyznam. Je velniileFité sledovat Zivotni faze
vyrobku. Spatné odhadnuti nebo pomysiné ,zaspantibku mize firmg piinést potenci-

onalni ztratu nebo usly zisk.
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Obr. 2 Zivotni cyklus vyrobku [5]

2.2 Uvedeni vyrobki na trh

Vyrobek, ktery se nachazi v této fazi je novy, péaznika zcela neznamy nebo jen velmi
malo znamy. Poptavka po vyrobku v této fazi je vatizka a reklamni kampgiamusi byt

velmi vysoka..

Z marketingového hlediska jsou naklady na teytobek velmi vysoké (reklama, propa-
gace), oproti tomu jsou zisky velmi nizké nebo skothce firma nize dostat i do ztréaty.
Cilem této faze je seznamit s vyrobkenieyeost a snazit se pomalu zvySovat podil na tr-
hu. Cena se v této fazi stanovuje podle segmehtudrje zde nutna did propracovana

marketingova strategie. [10]

2.3 Rist

Zde se pedpoklada, Ze zajem o vyrobek vzrostl. K lidem setai potebné informace
(nagiklad jim ho doportili jejich znami nebo je zaujala reklama). Prodgjobku stoupa

a jeho distribuce probiha do SirSich oblasti.
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V této fazi z&iname dosahovat zisku, ktery je spojen s vySSindgpeon. Reklamace a
propagace vyrobku je v této fazi intenzijgi. Vyrobce se snazi vyrobek stale zdokonalo-

vat, aby byl pro zakaznika co nejatraktija.

Zde si také ostatni firmy vSimli naSeho vyrobkuadizaji planovat konkuregmi nabidku.

[3]

2.4 Zralost

Trva déle nezifedchazejici faze. Vyrobek dosahl své dokonaldsétiSina zakaznik dany
vyrobek zna, a proto je poptavka nejvyssi ze viazh Naklady jsou na nejnizsi Urovni a
vyrobce dosahuje nevyssiho zisku. Konkurence najérlyysoka a reklama zdetdaiuje
vyjimec¢nost vyrobku. Firma se stale snazi hledat nove @rlyrobek modifikovat, gni

marketingovou strategii atd. [3]

2.5 Nasyceni trhu

Na trhu uZ je dostatek vyrobku a jeho prodejirza stagnovat. Boj firem o zastoupeni trhu
vrcholi a pokud vyrobek neni spojen se silnétnuesti znéce, z&ina o0 mnozstvi prodava-

nych vyrobki rozhodovat cena. [3]

2.6 Pokles

Poptavka po vyrobku se snizuje.dBuz kupujici vyrobek maji nebo trhaitlym zpisobem

pokrctil, napk. zvysil se technicky pokrok, zmil se vkus, modni trendy atd.

Vyrobek kupuje pouze tita skupina staledrnych zakaznik, tim je zgisoben pokles pro-

deje.
Kvili prodejnosti cena stale klesa, mnohdy tigglod Urovés vyrobnich nakladi.

Vyrobce by v této fazi & uvazit novy ptizkum trhu, aby zastaralym vyrobkem neposkodil

své dobré jméno. [3]
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3 BOSTONSKA MATICE V RAMCI ZIVOTNIHO CYKLU

Zivotni cyklus vyrobku souvisi také s takzvanousB®mskou matici (BCG matice). Tato
matice je roz8lena doctyi kvadranit. Osa podilu na trhu je rodéna na ,vysoky“ a ,niz-
ky“, cemuz také odpovida tist obchodu. Teorie BCG matiéika, Ze kazdy vyrobek Ize
zaradit do jednoho zeétytr kvadrani. Fri kvalitnim rozadni vyrobki do BCG matice rin
Ze firma lépe pedpokladat postaveni a vyvoj vyrabka trhu a tim fizpusobit vyvoj a

naslednou vyrobu vyrobku.

RELATIVNI KONKURENCNI POSTAVEN(

Nizky Vysoky
— HVEZDA
= ] " Uveden( na trh
2 = OTAZNIK
z 3
5 <
& ... Rust vyroby
@)
m
L
z
=2 ]
I '
&= Zralost produktu
-
I HLADOVY
N < PES DOJNA
= Pokles vyroby .= KRAVA

Obr. 3 Bostonska matice s Zivotnim cyklem vyrobku [3]
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3.1 Otaznik (question)

U téchto vyrobki je podil na trhu nizky, ale Izeqdpokladat jeho nast. Nekdy je velmi
obtizné pedvidat moznosti nastu, protoze se jednalo fazi Zivotniho cyklu vyrobku

tj.uvedeni na trh.

V piipack ,otazniki” je potreba velkych investic, které budou s nejvyssi ptpedobnosti
aspsné. Vybrané vyrobky musi byt velmi promy&lenagresivaé propagovany, aby vesli

ve znamost a p@domi budoucich zakaznik

Musi se zvysit jejich podil na trhu, aby se z niobhli stat zitejsi ,HVEZDY*. [3]

3.2 Hvézdy (stars)

V této fazi se jedna o inovované vyrobky s vyraznarketingovou konkureni vyhodou.

Vyrobek je pro firmu tzv. “vychazejici kzdou®. Tvai velky podil na trhu.
Cena a zisk jsou velmi dobré, ale $pbtije mnoho peiz na hotovosti.

Reklama a propagace se&iraji odrazet a zde se také potvrzuje existencéeziich pra-

covniki vyroby. Konkurence je stéle veattu a chysta se nas vyrobek napodobit.

| kdyZ podil na trhu u vyrobku stale stoupd, vyjadie stale zvySena pozornost a kontrola.

Hveézdy jsou srovnatelné fazi Zivotniho cyklu tj. faze fstu.[3]

3.3 Dojna krava (cows)

Vyrobek se stal na trhu dibznamym. Ma stéle silné postaveni, ale konkuredcgisla

se stejnynti velmi podobnym vyrobkem a &ima tak vznikat velky tlak na cenu.

V této fazi uz je pravgpodobré dosazeno navratnosti investic, ale o to vic zdsirbyt
pod kontrolou naklady — vyZaduje se velniispa kontrola. Jedna se3oéast cyklu, tedy

zralost produktu.

Rozpdaet na reklamu musi byt pod kontroloutaak je kladen na podporu prodeje.
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Tok finantnich prostedki je kladny a musi byt opattmozdlen na vyzkum a vyvoj a na

~Stvoreni tzv. nové hézdy.“ [3]

3.4 Hladovy pes (dogs)

Zde se jedna kil o WerejSi dojnou kravu a nebo o produkt, ktery si nikeziska vy-

znamny podil na trhu, i kdyZ vSe bude promyslenaielo

Firma by se rda snazit minimalizovat investice do vyrobnihdizani a na reklamu. Po-
kud to situace na trhu dovolujeéhby vyrobce zvySit maximathcenu vyrobku (samo-
ziejme v ramci moznosti), aby co nejvic snizil ztraty.

Dale by n¢lo dojit k drastickému snizeni vyroby a pokud jetozné, pesunout zdroje do

e
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4 PRODLOUZENI ZIVOTNIHO CYKLU VYROBKU

Poslednicast teorie se zabyva prodlouzenim zZivotniho cykito faze se nachazi mezi
vrcholem, tj. kdy nam vyrobekiimasi nej¢tSi zisk a poklesem/Upadkem, kdy uz nam vy-
robek nepindsi téndt nic. Ke kazdé etapzivotniho cyklu vyrobku se vaZoudité strate-

gie, které Zivotni cyklus ovliwiji.

Prodlouzent} | Pokles |
| zivotniho prodejej

B

nat trh i L prodeje prode

Prod e j

MT.Jvedem _Fiﬁgtm} ’[ Vrchol
;| |

|‘
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|

Obr.4 Zivotni cyklus vyrobkil]

4.1 Etapa zavadni

Pt zavadni noveho produktu fize marketingovy management stanovit nizkou nebo vy-
sokou urove jednotlivych marketingovych proafmnych (ceny, propagace, distribuce a ja-
kosti produktu). Budeme-li brat v ivahu pouze camuropagaci, five management pouzit

jednu zettyr strategii: [1]

Strategie rychlého sbirani:spaiiva v zavedeni produktu na trh s vysokou cenousa-vy
kymi naklady na propagaci. Tato strategie ma vyztetmdy, pokud je velk&ast potencial-
niho trhu s produktem neseznamena; ti, co ho uj, 3sau dychtivi, aby ho #i co nej-
diiv, a jsou za to ochotni zaplatit poZzadovanou céimma @&ekava konkurenci a snazi se

ziskat vyhody, kteréffsluSeji znakovemu produktu. [1]

Strategie pomalého sbiranispaiva v zavedeni produktu s vysokou cenou a nizkyami n
klady na propagaci. Tato strategie ma opodstatra €chto gedpoklad: trh ma ome-
zenou velikost, &Sina potencialnich zakaziikvi o novém produktu, zakaznici jsou

ochotni platit vysokou cenu a potencialni konkueeneni nebezgea. [1]
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Strategie rychlého pronikani: spaiiva v zavedeni produktu s nizkou cenou a vysokymi
vydaji na propagaci. Ma smysl tehdy, jeli trh velpptencidlni zakaznici o novém produk-
tu newdi a wtSina zakaznik je citlivd na cenu. Existujefedpoklad tvrdé konkurence; jed-
notkové néklady vyraznklesaji s velikosti vyrobené produkce a s nashzokmgmi zku-

Senostmi z vyroby. [1]

Strategie pomalého pronikani:spaiva v zavedeni produktu s nizkou cenou a malou pro-
pagaci. Tato strategie ma smysl tehdy, je-li tlkyedokonale si usdomuje existenci no-

vého produktu, je citlivy na cenu a existuje mozrkaskurence. [1]

4.2 Etapa riastu

Etapa fistu je charakteristicka prudkym tempefistu prodeje. Vasni gijemci, ktgi se
dokazi rychle fizpusobit novym trendm, maji produkt v oblib a z&inaji jej kupovat i
novi z&kaznici. Na trh vstupuji konkuten firmy, které jsou fitahovany trzni filezitosti.
Souwtasre se snazi dat produktu nové vlastnosti a raadistribuci. Ceny jsou stabilniip
padré mirne klesaji v zavislosti na tom, jak rychle roste @upia. Firmy udrZuji nebo leh-
ce zvysuji vydaje na propagaci s cilem udrzet koshei a komunikaci na trhu. Protoze

prodej roste rychleji nez marketingové vydaje, &lpsnér propagace/prodej.

V etag rastu dochazi ke zvySovani zisku, protoZze vydajeropggaci se rozkladaji na
vétSi patet produki a jednotkové vyrobni ndklady klesaji rychleji meha v dsledku \ét-
Sich zkuSenosti vyrolic Firmy se museji mit na pozoru a hlid&ghod z obdobi progre-
sivniho fistu do obdobi zpomalujiciho destu, aby mohly fipravit nové strategie.

V této etap firmy vyuzivaji rekolik strategii k udrzeni trvalého rychléhastu po co

nejdelSi obdobi:

» zvysuji jakost produktu,ffdavaji mu dalSi uziteé vlastnosti a zdokonaluji ho;

* rozSkuji sortiment o dalSi modifikace ¢mi velikost produktu, fichug atd. a snazi se
tak ochranit zakladni produkt);

e vstupuji do novych trznich segmént

» rozSiuji distribwni pokryti a pouZivaji nove distriboi sit;

» prechazeji od reklamy, informujici o existenci novémoduktu, k reklam preswdéuji-
ci o vhodnosti jeho kouwp

* sniZuji cenu, abyitahli dalsi zakazniky citlivé na cenu. [1]
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4.3 Etapa zralosti

V urtitém okamziku zéne tempo istu prodeje klesat a produkt vstoupi do etapy rela-
tivni zralosti. Tato etapa trva obvykle déle nezitgdchozi, je proto velkou vyzvou pro
marketingovy managementéiina produki se nachazi v etépralosti Zivotniho cyklu,

management se proto zabyvwéyazie marketingem zralych produktu. [1]

Etapu zralosti Ize ratenit na ti faze: fist, stabilitu a pokles. Ve faziistu se tempo zvy-
Sovani prodeje z&na zpomalovat. Nevznikaji Zzadné dalSi disttitiucesty, které by byly
mozné naplnit. Ve fazi stability se objem prod@i@adajici na jednoho pracovnika &-d
sledku nasyceni trhu, ustali¢téina potencialnich zakazriikiz produkt vyzkousSela. Dal
prodej bude zavisetiedevSim na poputaim ristu a na poptavce po vyrobcich ®vddu
potreby jejich obnovovani. Ve fazi poklesu s€ima snizovat absolutni velikost prodeje a

spotebitelé z&inaji vyhledavat jiné produkty. [1]

Pokles tempatsstu prodeje vytvid v odwtvi piebytek kapacity. Tato situace vede
k intenzifikaci konkurence. Konkurenti séefiatuji a predhasji v tom, aby vstoupili i do
malych mezer na trhu. ZvySuji vydaje na reklaniasto snizuji ceny, posiluji rozget na
vyzkum a vyvoj s cilem zdokonalit produkt a rd@#siyrobkovouiadu, uzaviraji smlouvy
na zasobovani ztkovych prodejen. Zdna obdobi a1 a slabsi konkurenti vystupuji z
odwtvi. Na trhu sstavaji pouze ddab zavedené firmy, jejichZ hlavnim cilem je zachovat

nebo roz§it svijj podil na trhu. [1]

V kazdém odwtvi vévodi rekolik velkych spolénosti, obvykle pedni firmy v oblasti ja-
kosti, poskytovanych sluzeb nebo optimalnich vyiobmaklad, které vyrabji velkou
cast celkové sstové produkce. Tyto firmy obsluhuji cely trh a @jizisk prameni z vyso-
kych objenti vyroby a z nizkych naklad Vedle €chto velkych firem existuje velké mnoz-
stvi €ch, které se ki v mezerach na trhu, v tzv. vyklencich. Mezi ,\gtk&e" pati trzni
specialisté, vyrobkovi specialisté a zakazkové yirffirma, ktera obchoduje na vysgm
trhu, se musi rozhodnout, zda svede tvrdy boj @y, se stala jednou z ,velké trojky" a
dosahovala svého zisku priEstnictvim vysokého objemu prodeje a nizkych naklagbo

aby uplatnila strategii ,vyklenkd" a dosahovala zisku pomoci malého objemu produkce

s velkou marzi. [1]

V etag zralosti se &které firmy zbavuji svych slabych produktPreferuji koncentraci

svych disponibilnich zdr@jna zisko¥Si nebo nové produkty. Tim ovSefasto ignoruji
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jest stale vysoky potencial mnoha ,starych” produk®anovalo vSeobecnégs\wdceni,
Ze mnoho oditvi se nachazi v etapzralosti - automobily, motocykly, televize, hodyn&
kamery — pesto nap Japonci nalezli zisoby, jak nabidnout zakaziiik nové spdebitel-
ské hodnoty.

4.3.1 Modifikace trhu

Firma se nize pokusit vyuzit k roz&ni trhu pro své zily v obdobi zralosti dva fakto-

ry, které umozni zvySeni objemu produkce:

Pocet uzivateln znatky mize firma zvySovat ¥emi zpasoby.

1. Premenit neuzivatele. Kliem k iistu sluzeb leteckéigpravy je nefetrzité vyhledavani
novych uzivatel, kterym firma demonstruje vyhody leteckéepravy ped gepravou
pozemni.

2. Vstup do novych trznich segménSpol€nost Johnson & Johnson @Spé propagova-
la pouziti @¢tského Samponu dodgmi uzivateli.

3. Ziskani zakaznik od konkurence. Spalrost Pepsi-Cola neustaléepwdcuje uzivate-

le Coca-Coly, aby zgmili znacku.

Objem prodeje miaze byt zvySen také tim, Ze firma peswd¢i stavajici uzivatele zna-

kového produktu, aby rozsfili jeho uzivani. K tomu slouzi #i strategie:

1. Firma se pokusi o to, aby zakaznici pouzivali pkbdastji. Napiiklad vyrobci pome-
rarcove §avy se mohou snazit o to, aby lidé pili pomeémou $avu take jindy nez jen
k snidani.

2. Vyrobci se pokusi igswdcit uzZivatele, aby P vhodné pilezitosti pouZzivali ¥tSi
mnozstvi produktu. Vyrobci Sampbmagiklad doporduji, Ze je mnohem dinnéjsi,
kdyZ se pouzije Sampon po oplachnutiggstinou.

3. Firma se pokusi o nalezeni dalSiho vyuziti produkiFeswdci lidi, aby ho pouzivali
vSestrandji. Napriklad vyrobci potravin pkladaji ke svym produkin recepty, které

maji zakazniky seznamit s moznostmi dalSiho pot&hito produki.
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4.3.2 Modifikace produktu

Manazéi se mohou rové¢ pokousSet stimulovat prodej 2nmou vlastnosti produktu fede-

vSim zlepSovanim jeho jakosti, zdokonalovanim jeimixci nebo stylu.

Strategie zdokonalovani jakosti ma za cil vylep$githych vlastnosti produktu — trvanli-
vosti, spolehlivosti, rychlosti nebo chuti. Vyrolss nmize podé#t piedstihnout svého kon-
kurenta zavedenim ,nového a lepSiho" produktu. Wgrgotravin tento zjsob nazyvaji

oy

.zavedeni dalSi jednosti" a propaguji nov&ipady jako ,silgjSi", ,vétsi" nebo ,lepsi”.
Tato strategie jedinna do té miry, do jaké doSlo ke zdokonaleni kyatoZ &tSina za-

kazniki rada akceptuje a je ochotna za lepSi produktzdpéatit.

Strategie zdokonalovani vlastnosti méa za #idgmi novych vlastnosti (n#&glad jina ve-
likost, nizSi hmotnost, novy material nebo nové&sgdy, dalSi fisluSenstvi), které rozsi

univerzalnost, bezgaost a vhodnost pouZiti produktu. [1]

4.4 Etapa poklesu

Prodej ¥tSiny vyrobkovych forem a ziak za&ne jednou klesat. Pokles prodejéza byt
pomaly (nap. u ovesné kase), nebo rychly (jakotipad automobil Edsel). Prodej fize

klesnout az na nulu neboie ztuhnout na nizké drovni.

Pokles prodeje mé&ekolik pricin - technologicky pokrok, posun zakaznickych zajnebo
zvySeni domaadti zahrantni konkurence. VSechny tytd@ipiny vedou k pebytku kapacit a

ke snizovani cen a zisku.

Jakmile prodej a zisk Zaou klesat, &které firmy opusti trh a ty zbyvajici mohou snizit
pocet nabizenych produkt Firmy by nEly opustit fredevsim malé trzni segmenty a slabsi

distribwni si€. Mély by takeé snizit vydaje na propagaci a snizit ceny

VétSina firem bohuzel nema vyvinutou dobrou strategii své starnouci produkty. Svou
roli hraje i sentiment, jak doklada tento citatest produkty k zaniku nebo je nechat umi-
rat, to je Spatné podnikani, kteréibe ginést mnoho smutkuidouceni se starymidrnymi

prateli. Maly Sestihranny/eénosny radiofijimac byl prvnim vyrobkem nasi firmy. NaSe vy-

robkovarada bez ¢ nebude uzim byvala
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Takeé logika hraje svou roli. Managemegtiy ze prodej produktu setbe zvysit, jestlize
se pod# zlepSit ekonomickou situaci firmy. Bude-li revidina jeji marketingova strate-
gie, podai-li se zdokonalit produkt. Je také mozné udrzmlaby produkt z feswdéeni,
Ze napomaha prodeji ostatnich produfitmy nebo proto, Zeifimy z jeho prodeje pokry-
vaji nezbytné platby v hotovosti, proto, Ze firma nema v séasné dob moznost efektiv-

né investovat.

Jestlize existuji silnétavody pro udrzeni neuggného produktu, je nutné siddomit, Ze
néklady budou vysoké. Tyto ztraty neznamenaji pae&u zisku a nepokryti rezijnich
nakladi. Neusgsny produkt nize spotebovavat netuginé mnozstvéasu manazér ¢casto
vyZaduje cenové Upravy a ny v paitu skladovanych polozek. Jeho vyrolsas je rela-
tivné kratky vzhledem Kasu na jeho technickottipravu, vyZaduje mnoho propagého a
Jeho zastaralost by mohla vyvolat tettu zakaznik a vrhnout stin na firemni image.
NejvétSi néklady by se vS8ak mohly projevit az v budowtind?okud firma neodhadne
spravr ¢as, kdy se zbavit slabého produktujz® nastat situace, Zze bude muset investovat
nadn&rné prostedky do urychleného vyvoje produktu nového. Slalydpkt vytv&i ne-
vyvazeny vyrobkovy mix, kteryipvazuje na stranu ¢erejSich Zivitael" na ukor ,budou-

cich vigzu".

Nekteré firmy opusti klesajici trhiive nez ostatni. Mnoho zavisi ndtpmnosti a velikosti
vystupnich bariér v daném oboiiim niZsi jsou vystupni bariéry, tim je pro firmuudp
téni trhu snazsi a naopak pro zbyvajici firmy je \@& pritahnout zakazniky firem, které
z trhu odesly. Zbyvajicim firmam se tak zvySi objpradeje a zisku. Ndfklad spolénost
Procter & Gamble istala na klesajicim trhu s tekutymi mydly a pddase ji zvySit zisk

na ukor firem, které trh opustily.

Ve studii strategie firem operujicich v advich s vyraznym poklesem nasel Harrigah p

vhodnych strategii pro etapu poklesu:

e ZvySeni investic firmy (pro dosazeni dominantniho nebo lepSiho konkmiéio

postaveni).

» UdrZovani stavajici urovré investic po celou dobu, kdy bude trvat nejistota v da-

ném odvtvi.
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* Vybérové sniZzovani investi¢c zantiené na viazovani neefektivnich zakaznickych

skupin a na saiasné zvySovani investic pro malé, ale lukrativnzeng na trhu.

e Sklizeni(zdimani) firemnich investic ve snaze ziskat rgdidtovost.

* Rychla likvidace neefektivnich obchod a vyuziti uSeenych zdraj k podpde
aspesnych produkt.

Vhodna strategie pro etapu poklesu zavisi na velafiitazlivosti odwtvi a na konku-

rentnim postaveni firmy v tomto odtwi. [1]

4.5 Zhodnoceni teoretickééasti

Teoretickacast je zam‘ena na marketing - zejména na Zzivotni cyklus vymbkecs.
Prace je roz&lena doctyi kapitol. V €chto kapitolach se&auji problematice Zivotniho
cyklu vyrobku, Bostonské matici v rdmci Zivotnihgklu vyrobku a prodlouZeni Zivotniho

cyklu vyrobku. Posledni jmenovana kapitola gZejni pro praktickogast.

Téma, které jsem si zvolila je vSak velmi Sirokglao SirsSi popis by dalecégsahl ramec

bakal&ské prace. Avsak je zde zachycena podstata kakidléatiti.

Za stzejniho autora, o kterého jsem se v této praciatmise da povazovat Philip Kotler,
ktery v podstat udava smr celého marketingu. Kroénnéj jsem vSak samdejmeé vycha-

zela i z jinych autar a zdroj.
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. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI

5.1 Historie Pipelife ve s\¥té

V roce 1989 byla zaloZena firma Pipelife jako Joémrute z firem Solvay a Wienerberger.
Mezi lety 1990 — 1993 expandovala do d&éaska, Francie, inecka,Recka, Turecka.
Byly vytvoreny i nové pobéky na Slovensku a u nas. V roce 1994 integroval@dieay a
zatala byt aktivni v Holandsku, Belgii a Portugalsklinasledujicich letech ziskala firmu
Davinyl ve Svédsku a rozvinukinnost i do Slovinska, Chorvatska a Rumunska. \éroc
1999 doséahla vedouci pozice na trhu. Rozviji stinnost do Severni Ameriky a Ruska.

V roce 2000 je uz firma Pipelife s.r.0. znamagd&po celém site.

5.2 Historie Pipelife v Ceské republice

Spole&nost Pipelife Czech s.r.o. byla zalozena&2vna 1994 a nalezi k holdingu Pipelife
International, jehoZ sidlem je&sto Wiener Neudorf v Rakousku. Sidlem spotesti Pipe-
life Czech s.r.o., ktera az do roku 2004, neslawndipelife - Fatra s.r.o., jsou Otrokovice,
rozkladajici se nedaleko krajskéh@sta Zlina. Byla zaloZena jako join venture ¢ div-

my Pipelife International a Fatra Napajedla. V r@®4 prodala Fatra s. r. 0. Napajedla

svij podil druhému spoluvlastniku a doSloilejmenovani firmy na Pipelife Czech s.r.o.

V roce 1995 byla zaloZena dowa spolénost na Slovensku Pipelife - Fatra Slovakia,
s.r.o., ktera byla v r. 2005gjmenovéana na Pipelife Slovakia s. r. 0.. Firmayms vybu-
dovala sedm novych centeeské republice - v Plzni, Chomutg\WPraze, Tahe, Hradci
Kralové, Br# a Napajedlich. Téhoz roku dosahla obratu 780 nHc¢.

V roce 2008 Pipelife Czech s.r.o. spwlest koupila firmu Instaplast Praha, a.s. ( vyrobce
plastového potrubi PP-R XimZ posilila na trhiCR svoji pozici jako jedrka v prodeji
plastovych potrubnich systém Predpoklada se, Ze v {d¢hu roku 2009 prothne fuze
spole&nosti do jedné, a to Pipelife Czech, s.r.o. jeHa&taikem je Pipelife International
join venture spoknosti Solvay ( Belgie - chemickyipnysl ) a Wienerberger ( Rakousko -

cihelny pamysl), ktery byl zaloZzen v roce 1989.
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Nyni ma zastoupeni ve 28 zemich s 29 vyrobnimirtaai. V roce 2007 zagstnavala
celkem 2800 zagstnand a dosahovala obratu v roce 2007 - 875 mil. EUR.

Poslanim firmy je zlepSovéani kvality Zivota s pasksnim aeSenim vysokéfané hod-

noty pro zivotni prosedi.

Pocet zamestnanai:
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Graf znazaiiuje vyvoj ve firnt€ z pohledu pé&tu pracujicich zagstnand. V roce 2005 ve

Obr. ¢. 5 patet zandstnana

firm¢ pracovalo 122 za#éstnand, v roce 2006 - 129, v roce 2007 - 131 a v roceB360

jich patet dosahl 136 zakstnand. Z cehoz je patrné, Ze firma ma vustajici tendenci

potreby pracovnich sil.
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5.3 Hospodarské vysledky
Na grafech jsou znazafmy hospod#ské vysledky firmy z let 2005, 2006 a 2007.
Pro nazornost zde uvadim graf hosgskgch vysledk.

V prvnim grafu jsou znazogny diki hospod#ské vysledky ( provozni vysledek hospoda-
feni, finartni vysledek hospodani , vysledek zadinouc¢innost a mimeéadny vysledek

hospodéeni ). Ve druhém grafu je zndzémcelkovy vysledek hospotini.

Hospoda fské vysledky ke 31. 12. 2007
v tis. K €.
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60 000 / 59 245
50 000 BA04T —

49646

&

42 534
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hospoda feni

== Finan éni vysledek
Hospoda feni

30 000 47031 Vysledek hospoda Feni za
91528 Bé&Znou é&innost
Mimo fadny vyssledek
20 000 Hospoda feni
10 000
0 0 0
0 1
OB —0 u 4585
- 4586
-10 000
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Obr. 6 Diki hospodéské vysledky

Zde jsou znazokmy diléi hospod#ské vysledky. Jak si zdedbeme vSimnout, vSechny

hospodéské vysledky , krommimoradnych, maji tendencistu.



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 33

Vysledek hospoda Feni ke 31.12. 2007
viis. K €
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40 000 /
35 000
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15 000
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5000
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Obr. 7 Celkovy vysledek hospadai

V roce 2005 dosahla spohost hospoddkého vysledku 28 915 tis.cKv roce 2006 byl
vysledek hospodani 47 031 tis. Ka v roce 2007 je hospaaddy vysledek 42 534 tis.K
Z ¢ehoz vyplyvd, Ze vysledek mezi léty 2005 a 2000stto 47 %. Firma ma tedy tenden-

ci vysokéhoiistu a dje velky fedpoklad, Ze bude prosperovat i nadale.
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Firma se kror vyroby potrubi a instalaci systémaabyva také prodejem vlastniho zboZzi

(lepidla, tmely, &sreni apod.)

Pro nastini viz. graf trzeb:

Pipelife czech sr. 0. ke 31.12. 2007 - Trzby za pr odej vlastniho zboZi a vyrobk @
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.///./. 492 917
440232

400 000
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. o —&— Trzby za prodej zboZzi

300 000
—— Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb
299 788 305 984

238 849

200 000

100 000

2005 2 006 2007

Obr. 8 Trzby za prodej vlastniho zbozi a vyibbk

Trzby firmy za prodej vlastniho zbozi a vyrdgbitok od roku rostou. V roce 2005 za prodej
zbozi byly trzby 238 849 tis. & v roce 2006 to bylo 299 788 tis¢ka v roce 2007 trzby
vzrostly na 305 984 tis. &K KdyZ porovndme rok 2005 a 200@beme vidt, Ze trzby za
prodej zbozi vzrostly o 28 %. Trzby za prodej vidsh vyrobki v roce 2005 byly 426 886
tis. K& V roce 2006 doséhly 440 232 tis¢ k& v roce 2007 to bylo jiz 492 971 tis¢.K
KdyZz opst porovname roky 2005 a 2007 vidimedsdr tentokrat o 15 %.
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6 PRODUKTY FIRMY

Firma Pipelife s.r. 0. se zabyva drendzemi, clikami, potrubnimi kanalizeimi systé-
my, plynovymi potrubnimi systémy, vodnimi potrubmisystémy, vnitnimi a odpadnimi
potrubnimi systémy, eko potrubnimi systémy, outdegmi potrubnimi systémy a

v neposlednfact indoorovymi potrubnimi systémy, které jsodzjni pro tuto praci.
Do indoorovych systéni seradi:

e Odpadni systémy z PP — HT odpadni systémy

+ Tiché odpadni systémy — PIPELIFE STILLA

* Systémy na rozvod pitné a teplé vody - PPR- Sygtém

e Sendvéové systémy - RADOPRESS

Struénd charakteristika odpadnich systéni

Odpadni systémy, o kterych se piSe v prakticksti této bakalgké praci, se pouzivaji
k rozvodim pitné vody a teplé vody, tistiniho a podlahového vyi&p nebo k rozvodu
odpad: a to & uz v bytechti domech u fyzickych osob, tak i nfawy nemocnicicki jinych

verejnych budovach.

6.1 HT systémy — odpadni systémy z polypropylénu

Pod pojmem HT odpadni systémy rozumime soubor kyrq@bo vnitni kanalizaci, které
odpovidaji sotasnym technickym nardkn, predevsim pozadavku odolavat zvysené teplo-

W

te.
Potrubi pro svislé odpady dodavané firmou Pip&ifech s.r.o. jsou vyréhy koextruzi

z polypropylénu podl&€©SN EN 1451-1. Tlouka stn odpovidaiads S 20. Potrubi je
opateno hrdlem s vloZzenym pryZovyrsshicim krouzkem a standakddodavano v Sedé

bang.
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6.1.1 Certifikace, znafeni

Spolenost Pipelife Czech s.r.o. ma zavedeny, dokumeniowa certifikovany systémy
fizeni jakosti podl€ SN EN ISO 9001:2001. Dale ma Pipelife Czech suybudovan a
zaveden a certifikovan systém environmentéalniho ageamentu podl€ SN EN I1SO 14
001:2005.

HT systémy odpovidaji pozadawrk Zakona. 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na
vyrobky, v souladu s aktualnimifizenim vlady, kterym se stanovi technické pozadaneky
stavebni vyrobky. VSechny materialy pouzité preebalyrobki Pipelife Czech, s.r.o. jsou
zarazeny do kategorie ,,0" - ostatni odpady. Hranohgablce, polyetylénové félie a raslove
pytle Ize nabidnout k vyuZiti jako druhotné surgyipiipadré bez problém skladovat

nebo likvidovat ve spalovnach. Ocelové vazaci péskyyuzit jako Zelezny Srot.

6.1.2 SWOT analyza HT systému

V néasledujici kapitole se budu zabyvat SWOT analydd systému.

Tab. 19 SWOT analyza HT systém

S(silné stranky) W(slabé stranky)
* Jednoducha montaz e VySSi hignost
* Flexibilni * Omezena pracovni teplota
 Siroky sortiment * Mala odolnost proti narazu

» Odolnost vyssim teplotam

O(prilezitosti) T(hrozby)
* Snadna dostupnost e Zvysujici se standart bydleni
* Dlouha Zivotnost » Zastaralost

* Powdomi veejnosti e Zvysujici se konkurence
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HT systém je systémem, ktery je na trhu uz asieLONahradil zastaraly litinovy systém.
Do jeho silnych strdnek ieme z#adit jednoduchou montaz oprotiegdesiému litinove-
mu systému. Jakozto systém z polypropylénu odolée@otam do 100° C ( oproti nor-
malnimu PVC max 60 ° C). Je nabizen v Sirokémmeeritu a nepochyk¥mmezi jeho silné

stranky patfi, Ze potrubi Ize kombinovat i s vyrobky od jinydbdavatei.

Vzhledem k tomu, Ze je systém na trhu jiz tak dguieni tak modernizovany jako jeho
nastupce tichy odpadni systém STILLA. Do jeho sthbstranek pat vyssi hlgnost, ome-

zena pracovni teplota (musi se pouzivat speciafiésky) a mala odolnost proti narazu.

HT systém si v3ak za dobu své existence na trialzigoké po¥domi verejnosti. Zivot-
nost potrubi je planovana minimalna 50 let, coz jsou té&hdvé generace a v neposledni
fack jako gilezitost mizeme vidt i jeho snadnou dostupnost na trhu. Ale diky moider
ci a narokm jsou zde &im dal tim viditelgjSi hrozby. ZvySuje se standard bydleni, lidé
moderni dob jiz tento systém nesplje. Da se tedy kostatovat, Ze jde stalegjeSstan-
dardni odpadni systém, ale v dneSni&iqi vysoké konkurenci, je to jiz malo. Poptavka

na trhu je po nadstandardu — hlawnnovych dom. Systém se nachazi ve fazi zralosti

6.2 Stilla — tichy odpadni sytém z polypropylénu

Odpadni systémy pro viiti kanalizaci musi odpovidat s@snym technickym poZzadav-
kam. Prvni pozadavek je odolnost zvySené tepdplaski. VysSSi naroky na komfort byd-

leni grinesly druhy poZadavek - aby potrubi generovalagjmensi hluk.
Rezonance vzduchu v dutia vibrace siny jsou podstatou velk&sti hudebnich nastfgj

v nezadoucim smyslu vSak také obecn#itimou hluku jako takového. Systém STILLA™
oba tyto efekty omezuje - vznikikterych kmiti Gcinné zabraiuje, dalSi hned v zarodku

tlumi a nedovoli rezonanci systému.

Potrubi systému STILLA™, dodavané firmou Pipelifee€h s.r.o0., je vyr&mo koextruzi z
polypropylénu. Vyrazé zvySena tlouXka stny brani vzniku vibraci, rezonani schopnost
potrubi je dale snizena optimalnim @glim stedni vrstvymineralnim plnivem o vysoké
specifické hmotnosti. Anorganické plnivo sniZzujerlagost trubek STILLA™ a zarowe

zvySuje jejich kruhovou tuhost.
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Potrubi je opaeno hrdlem s vloZzenym pryZovyrshicim krouzkem a standakddodava-
no v modré bar Vnitini silné plnéna vrstva, ktera je nositelem akustickych viastingst
swtla. Seny trubek jsou hladké zew¥n uvnitt, optimalizované tvary hrdla i konstrukce
tvarovek gispivaji k minimalizaci hluku (tvarovky LR s velkypolomérem, minimalizuji-

cim turbulenci kapaliny v potrubi a tim i hladinwgu).

Rozmery jsou konkretizovany normoGSN EN 1451-1:2000 série, S 16 (DN 50, DN 75,
DN 100, DN 125), S 20 (DN 150), dodavané délky gotjsou 25 cm, 1,2 a 3 m.

Predpokladana Zivotnost potrubi je minim&bo let.

6.2.1 Akustické vlastnosti

Sireni zvukovych vin, vznikajicichtppritoku spladk, brani patentované sloZzenérst
trub a tvarovek STILLA™. Ve srovnani gamymi HT systémy (f srovnatelném pitoku
odpadni vody) dochazi u systému STILLA™ ke snipganosu hluku asi 0 5 dB (mezi 4 a

6 dB v zavislosti na [itoku).
Prenos zvuku do &hy je dale eliminovan patentovanymi upievacimi objimkami.

Podle definice decibelu - pokles o pouhé 3 dB zmamée zvukovy vykon generovany

potrubim se sniZi na pouhou polovinu.

6.2.2 Certifikace, znafeni

Spole&nost Pipelife Czech s.r.o. ma zaveden, dokumentavéertifikovan systéntizeni
jakosti podleCSN EN ISO 9001:2001. Dale ma Pipelife Czech swybudovan, zaveden a
certifikovan systém environmentalniho managemeatligCSN EN ISO 14 001:2005.

Systém STILLA™ odpovida pozadawk Zakona¢. 22/1997 Sb. o technickych pozadav-
cich na vyrobky, v souladu s aktualninfimanim vlady, kterym se stanovi technické poza-

davky na stavebni vyrobky.
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6.2.3 SWOT analyza odpadniho systému STILLA

Tato kapitola je zagtena na SWOT analyzu tykajici se systému STILLA.

Tab. 2SWOT analyza STILLA

S(silné stranky) W(slabé stranky)
» Jednoduch& montaz * Omezeny sortiment
e Odolava vysokym teplotam * Omezena pracovni teplota
e Mala hlunost * VySSicena
O(prilezitosti) T(hrozby)
* Snadna dostupnost » ZvySujici se standart bydleni
* Dlouha Zivotnost * Finartni krize
* Powdomi véejnosti e ZvySujici se konkurence

Tichy odpadni systém Stilla je na trhu teprve cca 8 roky. Jde vlastho nastupce HT
systému. JakoZzto relativmovy systém ma samienme sve silné stranky, mezi kteréim
Zeme z#adit hlavré jednodusSi montaz, odolnost proti vysokym teplotabezesporu nej-
vétSi silnou strankou je nizSi Rinost. Slabymi strankami je omezeny sortiment -olgk

na trhu je&t neni tak dlouho, aby se to fignzatim vyplatilo. Dale omezend& pracovni teplo-
ta, tzn. Ze se ke spojeni potrubi musi pouzit masastroje. Posledni slabou strankou je
vySSi cena oproti starStimu HT systému, coZ u systée fazi zavaghi neni nic neobvyk-

lého.

Modernizaci a vyvojem se tento systém dostava dkého po¥domi véejnosti, coz je

jeho silna stranka, ma dlouhou Zivotnost a je soatrstupny.
Jakoz to kazdy vyrobek, i tiché odpadni systémj eve hrozby. V dnesni déle to pge-
devsim zvysSujici se standart bydleni - je otazkoa, se systémy na trhu uchyti aépira-

hradi systémy HT a déle je to také fitahkrize. Lidé vice Sét a neinvestuji. Pro firmu

jako takovou je i hrozbou stale se zvySujici koeke, vyvoj novych materiabpod.

Systém STILLA je ve fazi zavaeni.
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6.3 Rozvody pitné a teplé vody — PPR — systém, RADOPRES

Systém RADOPRESS pomalu nahrazuje systém PPR.nSY3RR je vhodny pouze pro
rozvod pitné vody, zatim co RADOPRESS jeitl#fjic multifunkéni. Je vhodny zejména

pro:
* Rozvody studené vody

* Rozvody teplé uzitkové vody

* Rozvody ustdniho a podlahového vyt&p
» Rozvody stnového topeni a chlazeni

Systém je tvien vice vrstvenymi trubkami a lisovanymi tvarovkanmosazi nebo z vy-
soce kvalitniho technického plastu PPSU. MozZnosgibjednoho systému pro vSechny
rozvody vody a topeni v budév

Montaz tohoto systému je jednoducha a rychla. Spgjetrubi je trvanlivé assné.Je za-
jisténa maximalni bezgaost ¥ provedeni rozvoill UloZeni je tvaro¥ stabilni a pruzné.
Kontrola spoje je zaji8ha pihledovym okénkem. Trubky nekoroduji a néfw&e v nich
krusta.

Je zardgena 100%dsnost proti difuzi kysliku u vSech tgpouzivanych trubek. Déle che-

micka odolnost a jen nepatrna diletace. Systévhgeliny pro rekonstrukce i novostavby.

Vicevrstvé potrubni systémy RADOPRESS maji nejesokgu odolnost proti @du a

opoftebeni, ale jsou i hygienicky a toxikologicky zcakzavadné.

Protoze vicevrstva trubka navic nepropousti zadmtos je spolehli¢ zabragno nistu
fas. VrgjSi plag je pro volné poloZeni v budovach dostatestabilizovan proti ultrafialo-
vému zé&eni. Potrubni systém Radopress nesmi byt dloukkodgdgiaven imému slung-

nimu zdéeni.

Vicevrstvé potrubi Pipelife RADOPRESS vipje mezeru mezi kovovymi a plastovymi
trubkami a nabizi zpracovateli mnozstvi vyhod -chiltei ochranu proti korozi, lehkou
ohebnost a tvarovou stabilitu, snizené nakladypmacovani studenymi spojovacimi tech-
nikami, jako je lisovani a svorkova spojeni. Dafgiody se nabiziipnapojovani topeni.
Odpadacaso¥ nara@éné dodatené natirani spojovanych mist &pwjeni otopnych des.
Krome toho vicevrstva trubkacinné snizuje penos zvuku a prowdi média a hlukuer-

padla a zajifuje tim znatelné, ale tiché teplo.
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6.3.1 Certifikace

Produkce trubek RADOPRESS sarfga¢ podléha rozsahlym kontrolam kvality.

6.4 SWOT analyza PPR systému

Tab. 3 11 SWOT analyza PPR systém

S(silné stranky) W(slabé stranky)
» Dobré uzitné vlastnosti * VySSi hlinost
 Siroky sortiment * Omezena pracovni teplota
* Nizkéa cena * Velka teplotni diletace

* Nutna technologicka kaie

O(prilezitosti) T(hrozby)
* Snadna dostupnost e Zvysujici se standart bydleni
» ZvySujici se poydomi véejnosti * Finartni krize

PPR systémy pro rozvod pitné a teplé vody jsoumajtz asi 10 let. Jejich silnymi stran-
kami jsou jejich dobré uzitné vlastnosti, Sirokytsnent, ve kterém jsou trubky vyréty a
bezesporu jejich nizka cena. AvSak za svou dobytpaia trhu uz nesjji naroky, které
na re trh klade. Jejich slabymi strankami je vySSichlost, omezena pracovni teplota, vel-
ka teplotni diletace (roztaznost potrulispbenim tepla) afpjejich montazi je nutnéa tech-

nologicka kaze — jsou naroéngjsSi na montaz a vyZaduji odbornou manipulaci.

Jako pilezitost mizeme vnimat snadnou dostupnost na trhu a silnédpavi véeejnosti. O

cemz s¥dci skut&nost, Ze vyrobek ma svou pozici na trhu vic jaket0

Ovsem hrozbou je, Ze diky nastalé fitwinkrizi a stéle se zvySujicimu standartu bydleni

systémy PPR jiz brzyrejme pIn¢ vytlaci jejich nastupce systém RADOPRESS.

Tento systém steji jak o HT systém je ve fazi zralosti.
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6.5 SWOT analyza systéemu RADOPRESS

Kapitola je zamstena na SWOT analyzu systému RADOPRESS

Tab. 4 SWOT analyza RADOPRESS

S(silné stranky) W(slabé stranky)
* Jednoduch& montaz * VySSi hlinost
* Dobré uzitné vlastnosti * VySSicena

* Flexibilita trubek bez pouziti koli * VyS8S§i technologicka kane

nek
O(prilezitosti) T(hrozby)
* Snadna dostupnost e Zvysujici se standart bydleni
» Powdomi veejnosti * Finartni nar@nost pdizeni.

* Silici konkurence

Systém RADOPRESS pro rozvod pitné a teplé vody jsaurhu teprve asi 3 — 4 roky.
silnymi strankami jsou jeho dobré uzitné vlastngstinoduchd montéz a flexibilita potru-
bi bez pouziti montaznich kolinek. Mezi slabé $tyatohoto systému fizeme z#adit

vySSi hlknost, vysSi cenu a technologickou kizemontaz si vyZaduje odbornika.

Jako pilezitost mizeme vnimat snadnou dostupnost na trhu a silnédpavi véejnosti.

Vyrobek je na trhu kratkou dobu,alejiz si naSel giignivce a zdkazniky.

Hrozbu vytvdi finantni nar@nost pdizeni, vSudyfitomna konkurence a &pzvysujici
standart bydleni. | kdyzZ je systém novy a modgeniirozbou jeho uchyceni na trhu. Jak jiz

bylo naznéeno,systém je ve fazi zavaghi.
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7 NAVRHZENI STRATEGIE PROPRODLOZENI ZIVOTNIHO
CYKLU

Ke kazdé etap Zivotniho cyklu vyrobku se vazeditd strategie, ktera cyklus oviivje.

Cilem této praktickéasti je navrzeni strategie pro prodlouzeni Zivairdyklu vyrobku.

7.1 Strategie pro systémy HT — odpadni systém a PPRstgm

MUvedem [ Hust ‘ [ i}réﬁoi_]
na trh prodeje prodeje

Prodlouzeni| | Pokles |
zivotniho | prodeje J
cyklu I I

Obr.92 znazoreni oblasti ve kterych se systémy nachézi

Bézny odpadni systém HT i PPR systém jsou na trhd@det. Nyni se nachazi v etap

zralosti. Existuje vice strategii, jak tuto fazoglouzit.

Firma se v této fazi fize pokusit vyuzit k roz&ni trhu pro své zrly v obdobi zralosti

dva faktory, které umozni zvySeni objemu produkce.

ZéalezZi na firnd, na ktery faktor se chce zafit. Strategii nizeme bd’ smefovat na znéku

a dobreé jmeéno firmy a nebo na jeho samotné uzitasnosti a s tim spojené jeho uzivani.
V prvni giipact (zanméreném na zniku), firma miZze postupovat pomoci ditych alterna-
tiv. Klicem k fistu je nepetrzité vyhledavani novych uzivatelkterym firma demonstruje
vyhody pra¥ jejich systéni pied konkurenci. Firma se tedyige zangiit na jiny segment
trhu, nap. na neuZivatele a snazit se jemenit na uzivatele jejich produktu. DalSi vhod-
nou alternativou je vstup firmy do uglmovych segmeiit Je teba zan¥it se nap. na

reklamu a rozs$it povedomi o svych vyrobcich i do soukromého sektoru.oJgdnu
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z poslednich moznosti,d€cinnych, mize firma vyuZzit konkurenci. Respektive se 2Am
na jeji zakazniky a zkusit je dostat na svou strafae by firma nila dolie promyslet ob-
sazeni odé&leni propagace. Kazdy zadkaznik se datyim zpisobem ovlivnit a toto odde-

ni je pro tutadinnost séZzejnim prvkem.

V druhém pipact (zantteni na roz$eni uzivani systém), firma mize své dosavadni uZzi-
vatele peswdcit, aby @i vhodné pilezitosti dopordiili jejich systémy svym zndmym a tim
jim udgélali reklamu a rozgili se tak do SirSiho p@&domi veejnosti. Pofipact se firma
muze zandtit dovnitt a pokusit se najit dalSi vyuZziti svych systémpeswdcit tak veej-

nost o vSestramsim vyuZziti.

Jako samostatnou strategiiibeme povazovat modifikaci produktu. Coz znamené&eze
manazé mohou pokusit stimulovat prodej Zmou vlastniho produktu,ipdevsim se za-

meienim na jakost a zdokonalovanim jeho stylu a funkci

ZlepSovani jakosti ma za cil vylepSeni uzitnychstrlasti produktu, nagrvanlivosti, spo-
lehlivosti, hlwnosti nebo jednodussi montaze. Vyrobci se tdizampodéit predstihnout

sveho konkurenta zavedenim ,nového a lepSiho" todu

U zameieni na zdokonalovani vlastnosti je cilerfid@ni novych vlastnosti, naginé ve-

likost, nizSi hmotnost, novy material nebo novisady,¢i dalSi gisluSenstvi, které rozsi

univerzalnost, bezgaost a vhodnost pouZiti produktu. [1]

Pro firmu Pipelife s. r. 0. a zejména pro tytstégny bych volila strategii zatienou na modifi-
kaci produktu. Tato strategie jéiana do té miry, do jaké doslo ke zdokonaleni kyatioZ
vétSina zakaznik rada akceptuje a je ochotna za lepSi produktzapdatit. Pro firmu je to
vyzva k nalezeni nedostatkkteré systétmy HT a PPR maji a udrZet je takejdéle na
trhu,. Rizikem zde vSak je, Ze by vyzkum mohl &rpiinést vice naklalnez zisku a nebo
Ze ji mize gedkEhnou konkurence s promyskgsim a kvalit@jSim systémemgi jinou

metodou za stejnou nebo nizsi cenu.
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7.2 Strategie pro tichy odpadni systém STILLA a RADOPRESS na

rozvod pitné a teplé vody

*ruvedem | Rist ‘ | Vrchol | | Prodiouzeni 1 Pokles |
nat trh 'I L prodeje B l prodeje zivotniho | prodeje J
ll | } _ — — | CYI‘(IU l ==
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o |
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|

|

Obr.10 znazoreni oblasti ve kterych se systémy nachazi

Systémy STILLA i RADOPERSS jsou na trhu asi 3 -elyr Oba dva systémy pomalu
nahrazuji svéigdchidce. Systém STILLA nahrazuje HT odpadni systémy a
RADOPRESS nahrazuje PPR systém. Oba systémy j$ion ze fazi zavaghi. Zde se
muZzeme zar&it na nizkou nebo vysokou uravgednotlivych marketingovych pron-
nych. Jedna se o cenu, propagaci, distribuci ssfak@de je podstatné vybrat si pram
noum, podle které si budeme firma strategii vybixagjefektivrgjSi a nejméa narané je
Zzanefit se pouze na cenu a propagaci. Pokud se firnta takhodne, rize pouZzit jednu
ze Ctyr strategii.

Strategie rychlého sbirani:spaiiva v zavedeni produktu na trh s vysokou cenousa-vy
kymi naklady na propagaci. Tato strategie ma vyztetmdy, pokud je velk&ast potencial-
niho trhu s produktem neseznamena; ti, co ho ujz oa dychtivi, aby ho #i co nejdiv

a jsou za to ochotni zaplatit poZzadovanou cenmériwekava konkurenci a snazi se ziskat

vyhody, které fisluSeji zngkovému produktu.

Strategie pomalého sbiranispaiva v zavedeni produktu s vysokou cenou a nizkyami n
klady na propagaci. Tato strategie ma opodstatna tchto gedpoklad - trh ma ome-
zenou velikost, &Sina potencialnich zakaziikvi o novém produktu, zakaznici jsou

ochotni platit vysokou cenu a potencialni konkueeneni nebezgea.
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Strategie rychlého pronikani: spaiiva v zavedeni produktu s nizkou cenou a vysokymi
vydaji na propagaci. M& smysl tehdy, je-li trh wellPotencialni zakaznici o novém pro-
duktu nedi a wtSina zakaznik je citliva na cenu. Existujef@dpoklad tvrdé konkurence;
jednotkové naklady vyraznklesaji s velikosti vyrobené produkce a s nashzokmg/mi

zkuSenostmi z vyroby.

Strategie pomalého pronikani:spaiva v zavedeni produktu s nizkou cenou a malou pro-
pagaci. Tato strategie ma smysl tehdy, je-li tlkyedokonale si usdomuje existenci no-

vého produktu, je citlivy na cenu a existuje mozrkaskurence. [1]

Pro tyto systemy bych dopd@iia strategii rychlého sbirani. Firma se zabyvéobau systérin,
jejichz koupi a instalaci zakaznici dlouho degu promysleji. Jiz fied samotnou koupi
piedpokladaji ¥tSi investici. Zji$uji si o danych systémech velké mnozstvi informade

ma firma velkou Sanci se prosadit a dostat se @édmni zakaznik a preswdcit je tak, Zze
praw tyto systémy jsouiesre to, co hledaji. Systéemy STILLA a RADOPRESS jsou na
trhu kratce a mohou tedy konkurovat svou modernosi je pro firmu nepochybrvelkou
vyhodou. Avsak riziko plyne z nasyceni trhu, velloinkurence a stale se zvySujiciho stan-

dartu bydleni a posledni dloubou téz stale seuioish dopad hospodéeské krize.
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8 ZAVER

Ve své bakal&ké praci se zabyvam zivotnim cyklem vyrobku se&amim na prodlou-
Zeni jeho vrcholové faze. Cilem této baksk& prace byla analyza IN — HOUSE sysiém
Specialg se jedna dady zandrené na rozvod pitné a teplé vody ( RADOPRESS aPPR

systém ) a na odpadni systémy ( STILLA a HT — sgsde Informace ke zpracova-

ni praktickécasti mi poskytla firma Pepelife czech s. r. o.

V prvni ¢asti jsem shrnula dil ¢asti marketingu - zejména jsem se Zéla na Zivotni
cyklus vyrobku obech Teoretick&ast je rozdlena doctyi kapitol. V €chto kapitolach se
vénuji problematice zivotniho cyklu vyrobku, Bostogsknatici v ramci zivotniho cyklu

vyrobku a prodlouzeni Zivotniho cyklu vyrobku.

Tyto teoretické zaklady jsem pagidvyuZila v praktickécédsti mé bakai&ke préace.

Praktickou ¢ast jsem zé&ala kratkym seznamenim s historii podniku a jehodpkty.
Podrobgiji jsem analyzovala s@asnou situaci podniku pomoci giaf paty zanestnan-
ci, dale hospodékych vysledit a grafu trzeb. K nazgani situace, kde se systémy nacha-
Zi jsem pouzila graf Zivotniho cyklu vyrobku. Pravrhnuti strategie jsem ke kazdému
systému zhotovila SWOT analyzu, aby bytetelné jak si systémy stoji na trhu. SWOT

analyzy byly taktéz nezbytné k navrzeni kimestrategie.

Z informaci, které mi firma Pepelife czech s. rposkytla je patrné, Ze systéemaegély HT

— systém a PPR systém se nachdzi jiz ve fazi wchiebtniho cyklu vyrobku. Zde je proto
nutné zaniit se na prodlouzeni této faze. Zde jsem vychazélhilipa Kotlera a jeho stra-
tegii. Tato faze rive bytieSenadmito strategiemi. A to bdl se zamfenim na zné&u a
nebo na zvySeni objemu prudukce. Zgitsamostatnou strategii se da povazovat modifi-
kace produktu, kterou bych povaZzovala za fijgjielnéjSi vzhledem k charakteru vyroilnk

| kdyz tyto potrubni systémy jsou jiz d@znamy mezi zakazniky, moderni doba vSak

prinasi &tSi naroky.

Druhé dva potrubni systémy, které jsou v této pck&téasti zmirny, tj. tichy odpadni

systém STILLA a RADOPRESS se naopak nachazi veztzdni. Zde je mozno situaci
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feSit také pomoci vice strategii. Podle Philipal&at zde uvadindtyii zakladni strategie.
Vzhledem k povaze vyrobku bych dopdita strategii rychlého sbirani. JelikoZ se jedna o
vyrobky, jejichZz koupi zakaznici dlouho promyslajjiz pred samotnou koupiiedpokla-

daji WtSi investici, povazuji tuto strategii za nigjatelngji pro firmu.

Pri zpracovani bakaféké prace jsem se snazildppavit strategie tak, aby je podnik mohl
vyuzit @i rozhodovani o svych aktivitach.¢¥m, Zze vedeni podniku tuto bakedkou praci
pouZije jako podkladip dalSim rozhodovani. Séasré jsem si ¥doma toho, Ze moje ba-
kaldska prace nepostihuje zdaleka vSechny moznostiitvymarketingovych strategii a
jednotlivé navrhy nejsou propracovany do takovéibky, aby byly bezprostdre pouzity

v praxi, ale s ohledem na omezeny rozsah beladaprace jsemipswdcena, Zze cil mé

prace byl splan.
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