Analyza portfolia vybranych produkti firmy
Emil Olivik - Herma

Stella Kotykova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vyssi odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2014/2015

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Stella Kotykova

Osobni ¢islo: M120452

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Forma studia: kombinovana

Téma préce: Analyza portfolia vybranych produkti firmy Emil Olivik - Hefma

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka ¢ast

e Prostudujte odbornou literaturu tykajici se marketingu, produktu a produktového
portfolia.

II. Prakticka ¢ast
e Charakterizujte firmu Emil Olivik - Hefma.
e Provedte analyzu vybranych produkti.
e Prozkoumejte prodejnost a stalost vyrobkd.

o Na zékladé zjisténych skuteénosti navrhnéte doporuéeni ke zlepseni prodejnosti
produktd.

Zaveér



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovéni bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1.

FORET, Miroslav. Marketing - zaklady a postupy. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2001.
ISBN 80-722-6558-X.

HINGSTON, Peter. Efektivni marketing. Vyd. 1. Praha: Euromedia Group - Knizni klub,
2002. ISBN 80-242-0893-8.

KERKOVSKY, Miloslav. Strategické fizeni: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck,
2002. ISBN 80-717-9578-X.

KOTLER, Philip. Marketing management. 12th ed. Upper Saddle River: Pearson Prentice
Hall, 2006. ISBN 01-314-5757-8.

KOTLER, Philip, Philip M. CLARK a George G. THOMPSON. Marketing podle Kotlera: jak
vytvaret a ovladnout nové trhy. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2000. ISBN
80-726-1010-4.

TOMEK, Gustav. Vyrobek a jeho tspéch na trhu. Vyd. 1. Praha: Grada, 2001. ISBN
80-247-0053-0.

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Eva Olivikova

Datum zadani bakalafské prace: 6. bfezna 2015
Termin odevzdani bakalafské prace: 24. dubna 2015

Ve Zliné dne 10. dubna 2015

) )
x 0.0 ’1 Vi b
M llenee /}?U[mf/l(‘f?.[x

Ing. Miloslava Kubitkova, Ph.D.
* Zasl. reditel dstavu

! J/
Mgr. Pavel Hyl
« zagt, dékanka




PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE
Prohlasuji, Ze

e beru na védomi, Ze odevzdanim bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich
zakond (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich predpisii, bez
ohledu na vysledek obhaj obyl;

e beru na védomi, Ze bakaladfskd prace bude ulozena v elektronické podobé
V univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk bakaladiské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i V pfirucni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

e byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji bakaldfskou praci se pln¢ vztahuje zdkon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym
a 0 zméné nekterych zédkonu (autorsky zdkon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
zejm. § 35 odst. 32;

e beru na v&domi, Ze podle § 60° odst. 1 autorského zikona ma UTB ve Zlin& pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

! zakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolich a o zméng a doplnéni dalsich zékonti (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich

pravnich pfedpist, § 47b Zvefejiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydéleéné zvefejiiuje disertadni, diplomové, bakalafské a rigordzni prace, u kterych probé&hla obhajoba,

(1) Vysoka skola nevydéleéné zvetejiiuje disertacni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace, u kterych probé&hla obhajoba,
véetné posudkil oponentll a zdznamu o pribéhu a vysledku obhajoby prostfednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou

spravuje. Zptisob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis vysoké skoly.

(2) Disertaéni, diplomové, bakalatské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajob& musi byt téZ nejméné pét pracovnich
dnti pfed konanim obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim ptedpisem vysoké skoly nebo neni-li
tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mlze ze zvefejnéné prace pofizovat

na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.
(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zékon)

ve znéni pozdé&jsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za ugelem ptimého nebo
nepfimého hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni vnitini potfebé dilo vytvorené zédkem nebo
studentem ke splnéni skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému ¢i

vzdélavacimu zafizeni (8kolni dilo).
% zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské &i vzd&lavaci zatizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uZiti $kolniho
dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez zavazného divodu, mohou se tyto osoby domahat

nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zlistava nedotceno.



e Dberu na védomi, ze podle § 60% odst. 2 a 3 autorského zékona mohu uZit své
dilo — bakalafskou praci nebo poskytnout licenci K jejimu vyuZiti jen ptipousti-li tak
licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zliné s tim, ze
vyrovnani pfipadného piiméfeného piispévku na thradu naklada, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

e beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani bakaldiské prace vyuzito softwaru
poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke
studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky
bakalaiské prace vyuzit ke komerénim ucelim;

e beru na védomi, ze pokud je vystupem bakalatské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucdst prace rovnéz i zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt diivodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

1. Ze jsem na bakalaiské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval,
Vv ptipadé publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor;

2. ze odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
totozné.

Ve Zliné

4 zéakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén¢€ nékterych zdkonl (autorsky zékon)

ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uzit & poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s

opravnénymi zajmy Skoly nebo skolského ¢i vzdélavaciho zatizeni.

(3) Skola nebo kolské ¢i vzdélavaci zatizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor 8kolniho dila z vydélku jim dosazeného v
souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené pfispél na thradu nakladi, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pfitom se pfihlédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo

Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalaiska prace bude zaméfena na analyzu portfolia vybranych produkti firmy Emil
Olivik - Hefma. Tato bakaldiska prace obsahuje dvé Casti. Prvni Cast je teoreticka, kde
vhodnou literaturou bude vysvétlen pojem marketing, produkt a dalsi potfebné poznatky ke
zpracovani praktické casti. V praktické casti bude zpracovana analyza prodejnych
a neprodejnych vybranych vyrobki. Pouzitim matice GE bude zhodnocené postaveni
dodavateli pro prodejnu. Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi bude pouzita SWOT

analyza. Doporuceni a navrhy vyplynou z vysledki analyz.

Kli¢ova slova: marketing, produkt, analyza portfolia, matice GE, SWOT analyza

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on portfolio analysis of selected products by Emil Olivik —
Hefma Company. The bachelor thesis consists two parts. The first part is theoretical where
by appropriate literature is explain terms as marketing, product and other necessary
knowledges which are important for a practical part. In the practical part is made analysis
of salable and unsalable selected products. By using GE matrix is evaluated a position of
suppliers for the store. For the analysis of the competitive environment is used SWOT

analysis. Recommendations and suggestions arising from the analysis results.

Keywords: marketing, product, portfolio analysis, GE model, SWOT analysis
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UvVOD

Vybér vhodného portfolia produktii a nasledny prodej je v dnesni dob¢ velmi dilezitym
faktorem, nebot’ je trh jiz natolik nasyceny riznym riiznorodym sortimentem, ze je obtizné
udrzet dobrou prodejnost vyrobki. Prodejen s nabidkou kosmetického a dalsiho drobného
zbozi je velmi mnoho a takika na kazdém kroku. Velkou obavou kazdé prodejny jsou
konkuren¢ni prodejny, které nabizi obdobné vyrobky. Je diilezit¢ se snazit neustéle
piekvapovat zadkazniky novymi produkty, slevami, akcemi. Dnesni doba nabizi mnoho
ptilezitosti, a co nejvic oslovuje potencionalni zédkazniky, jsou pravé zminéné slevy, akce

nebo, na co nejvic spotiebitelé slysi je, dostat néco zadarmo.

V Ceské republice je mnoho fetdzctl, pod které patii hodné prodejen. Kazda se snazi
zaujmout zékaznika n&fim novym, mimofadnym, aby se radi vraceli a byli vérnymi
zakazniky. Kazda z konkurenéni sité prodejen drogerie ma vlastni znacku, pod kterou
prodava své vyrobky. Tyto vyrobky byvaji levnéjs$i oproti nabizenému sortimentu od
riznych dodavatelli jinych znafek. Také akéni letdky jsou rlznorodé a pokazdé je
V nabidce néco jiného. Je velky boj pfildkat nové a nové zakazniky, proto je potieba

vymyslet lepsi a rafinovanéjsi nabidky nez konkurence.

Bakalatska prace je rozdélend na teoretickou cCast, kde byla vybrana vhodna literatura pro
¢ast praktickou. V praktické ¢asti se pak nastudované poznatky promitaji, jak se v praxi
analyzuje naptiklad konkurenéni prostiedi firmy, prodejnost vyrobki a jaké faktory pisobi

na jejich prodejnost.

Tématem mnou zpracované bakalaiské prace je analyza portfolia vybranych produkti
firmy Emil Olivik — Hefma. V mé bakalarské praci je popsana konkrétni sit’ nabizejici
kosmetiku a zbozi z oblasti drogerie. Jedna se o Gspé€Snou Ceskou sit’ Teta, pod kterou
spada prodejna Hefma. Cilem prace je zpracovat a zanalyzovat prodejnost vybranych
produktll a nejméné prodejné vybrané vyrobky v ramci fetézce Teta, které jsou soucasti
akéniho letdku Teta, a které jsou v tzv. Technickém letdku. Dale je v praci porovnana
konkuren¢ni postaveni a atraktivnost nabizenych vyrobka dalSich menSich dodavatelti pro
prodejnu. Pro toto porovnani jsem zvolila matici GE, ktera nejvice vystihuje hodnocenti,

které bude v zavéru prace popsané.

Dulezitym faktorem, ktery se nesmi opomenout, je konkurence, kterd je vSude a v kazdém

odvétvi. SWOT analyza slouzi k analyze slabych a silnych stranek vnitiniho prostiedi
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firmy, dale k analyze pfilezitosti a hrozeb vné&jsiho prostredi firmy. Tato metoda analyzy je
velmi dulezitd, nebot” dokaze v budoucnu predchazet riznym problémim v konkurenénim
neustalém boji a vyrazné¢ pomize v dobrém a stabilnim postaveni firmy. Zhodnoceni této

analyzy na prodejnu Hefma bude v zavéru okomentovana.

Zavérem prace bude doporuceni a navrhy, které piispé&ji K vyssi prodejnosti produktt. Dale

k prilakani novych zakaznikd, ktefi jsou velmi dileziti pro preziti firmy na trhu.

Jak tekl velmi talentovany zlinsky obchodnik Tomas Bata: ,, Na§ zakaznik, nas pan*



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Podle pohledt riznych marketingovych znalci a expertli se pojem marketing lisi, a to

predevsim z diivodu, které problematice davaji prednost.

Marketing lze tedy definovat jako soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidani, zjisStovani,
stimulovani a uspokojovani potieb zdkaznikl. Je tieba klast zvlastni diraz na priority
orientace na zakazniky a jejich potteb. Dalsim dilezitym a vyznamnym cilem podniku je
v podminkach trzniho hospodafstvi realizace pfiméfeného zisku. Uspé&né podnikani
vyzaduje nejen schopnost pfizptsobit se slozitym a velmi proménnym podminkam
fungovani trhu, ale zaroven i aktivné pusobit na dynamické vztahy mezi nabidkou
a poptavkou, a pravé k tomu slouzi marketingové metody, principy a nastroje. (Bouckova,

2003, s. 3)

Dobry marketing neni nahoda, ale vysledek peclivého plénovani a provedeni.
Marketingové praktiky jsou neustdle zdokonalovany a reformovany prakticky ve vSech
odvétvich, aby se zvysily Sance na uspéch. Ale marketingové dokonalosti je vzacné a tézké

dosahnout.’(Kotler, Keller, 2006, s. 4)

1.1 Maloobchod v marketingu

Maloobchod zahrnuje veskeré Cinnosti, které souvisi S prodejem produktii (zbozi nebo
sluzeb) koneénému zakaznikovi. Nejedna se pouze jen o typickou maloobchodni
organizaci jako je samoobsluha potravinami, obchodni diim ¢i specializovand prodejna,
nybrz také 1 o ordinaci lékare, hotel ¢i restauraci, cestovni kanceldf, salon krasy nebo

pravnickou poradnu. (Vysekalova, 2006, s. 149)
Existuje nékolik zakladnich kli¢t, podle kterych se maloobchod déli, a to:

- rozsah sluzeb a forma prodeje
- skladba sortimentu

- cenova uroven (Vysekalova, 2006, s. 149)

% Good marketing is not accident, but a result of careful planning and execution. Marketing practices are
continually being improved and reformed in virtually all industries to increase the chances of success. But

marketing excellence is rare and difficult to achieve.
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2 VYROBEK

Zakladni zvlastnost se tyka samotného uzivani pojmu vyrobek. Mluvi-li se v bézné feci
o vyrobku, kazdy si pravdépodobné piedstavi néco hmotného, co proslo ur¢itym vyrobnim
procesem. Marketing vSak chape produkt mnohem diferencovanéji, jelikoz za néj povazuje
jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze prodat
a koupit. Vyrobky lze rozd¢lit, na :

- hmotné statky (praci praSek, automobil, pSenice atd.),
- nehmotné statky (sluzby, licence, prace atd.),
- nomindlni statky (penize, cenné papiry, telefonni karta apod.). (Bouckova, 2003,

5. 137)

Dilezitym rysem je také komplexni chapani vyrobku. Z marketingového pohledu lze
vychézet z toho, ze vyrobek neni kupovan kvili svoji zdkladni funkci, ale napft. proto, ze
mrazni¢ka mrazi, lampa sviti, napoj uhasi Zizen, ale i pro celou fadu dalSich vlastnosti,
prvk, atributl, napf. proto, Ze vyrobek ma urcitou znacku, obal, vzhled, ale také proto, ze
s jeho prodejem jsou spojeny rizné sluzby. Motivem K nakupu muze byt i to, Ze produkt
evokuje urcitou predstavu o prestizi spotiebitele. Dale je spojovan s jistym symbolem, se

kterym se spotiebitel chce ztotoZnit. (Bouckova, 2003, s. 137)

2.1 Marketingova struktura produktu

Pro lepsi pochopeni vSech dimenzi produktu, které jsou dilezité pro zadkaznika, napoméaha

rozliSovat nékolik urovni ¢i vrstev produktu. (Vysekalova, 2006, s. 108)

vvvvvv

- Zakladni uroveinl produktu — uspokojeni zékladnich potieb zdkaznikl
- Druha troven produktu — formalni vyrobek
- Tteti uroven produktu — rozsifeny vyrobek

- Ctvrta uroven vyrobku — psychologické vnimani iplného produktu

Zakladni troven produktu je tudiZ totozna s jeho hlavni funkeci, a to naptiklad odpovida
na otazky zakaznikd: Co kupuji? Jakou rozhodujici sluzbu mi produkt poskytne? Zde je
par piikladi: u hodinek je to méfeni Casu, u dichodového pfipojisténi ziskani vetsi
jistoty pro obdobi stafi, u vyrobniho prostfedku naptiklad zvySeni produktivity prace
atd. (Vysekalova, 2006, s. 108)
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Druha uroven produktu urcuje zptisob uspokojeni potieby, tim je mySleno, urcity
objektivni zdklad. Jinymi slovy — promitd se do konkrétnich vlastnosti produktu.
Naptiklad osobni automobil jakékoli znacky uspokojuje zakladni potiebu individualni
piepravy osob. Je ovSem rozdil v tom, stane-li si zékaznik vlastnikem vysoce
vykonného vozu znacky BMW, nebo osobniho automobilu béznych parametrti.
Z hlediska této urovné produktu jsou definovany moznosti vyuziti vozidla, jako
piiklady se mohou uvést: parametry tykajici se jeho vykont, bezpec¢nosti, pohodli,

bezporuchovosti, ekonomiky provozu. (Vysekalova, 2006, s. 109)

Tteti Groven — tzv. rozsifeny produkt — je v ptipadé osobniho automobilu utvaiena
napiiklad moznosti dokompletovat nakup riznymi doplitkky. Dale riiznym zlepSovanim
jako je vybaveni spotiebni elektronikou, pfidavnymi airbagy atd. Rozsifeny produkt je
kompletovan dale naptiklad leasingem a jeho podminkami, délkou zarucni lhity apod.

(Vysekalova, 2006, s. 109)

Posledni, a to Ctvrtou Urovni produktu lze vnimat jako vytvafeni subjektivniho
a psychologického vnimani samotného produktu. Soucdsti jsou symboly ostatnich
urovni produktu a jejich prozivani zédkazniky. Slucuji se do ur¢itého jména ¢i znacky
produktu a jejiho image nebo do vnimani image producenta. Ptizniva image dodavatele
pomaha pieklenout 1 néktera kratkodoba obdobi celkového poklesu poptavky na trhu.

(Vysekalova, 2006, s. 109)

jadro
produktu

formalni
produkt

wvnimana
hodnota
produktu

rozsireny

produkt

Zdroj: Vysekalova, 2006, s. 109

Obr. 1 - Marketingova struktura produktu — od jadra az po vrchni slupku
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3 ANALYZA PORTFOLIA

Spomoci analyzy portfolia lze posoudit a nazorné popsat situaci jednotlivych
strategickych podnikatelskych jednotek (produktli, provozoven) na urcitych trzich a také
naznaCit jejich perspektivnost. Termin strategickd podnikatelskd jednotka (Strategic
Business Unit) zacal byt pouzivan pfi strategickém planovani v 70. letech 20. stoleti. Mize
oznacovat vyrobni divizi, zavod, obchodni provozovnu obchodniho fetézce. Dale také
vyrobkovou ftadu, produktovou znacku nebo jinou, vramci celého podniku relativné
samostatnou jednotku. Dnes se v praxi bézn¢ oznacuje zkratkou SBU. Strategickou
podnikatelskou jednotkou se rozumi konkrétni produkt nebo provozni jednotka. Podstatné

je, ze SBU vzdy musi splitovat néasledujici tfi podminky:

a) lze ji samostatné planovat,

b) ma vlastni konkurenty, s nimiz se na trhu stfetava a musi se s nimi vyrovnat nebo je
prekonat,

€) ma vlastniho manazera, ktery zodpovida za strategické planovani a tvorbu zisku

(Foret, 2008, s. 49)
Zaroven z hlediska obchodni ¢innosti rozliSuje tfi SBU:

- Off Premise, kde se prodava zbozi pro budouci spotiebu. Patii sem nejriizné;si
maloobchodni prodejny, vetné Cerpacich stanic

- On Premise, jednad se o zbozi, které je prodavano k okamzité konzumaci, jako je
tomu v hotelech, restauracich, kavarnach atd.

- Full Service Vending (FSV), jde o prodejni automaty na nejriaznéjsich mistech, ve

Skolach, na sportovistich apod. (Foret, 2008, s. 50)

Vlastni analyza portfolia by mohla pomoct odpovédét na otazku, co dal s dotycnou
strategickou jednotkou — jestli ma smysl ji dale budovat, udrzovat ¢i rozvijet. Nebo naopak
tlumit ¢i rusit. Konkrétnimi praktickymi nastroji, které se nejcastéji pouzivaji, jsou dva

modely:

a) bostonsky model produktové analyzy — BCG model (Boston Consulting Group),
b) model firmy General Electric, (zkracené GE model), (Foret, 2001, s. 40)
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3.1 BCG model

Z bostonského BCG modelu vyplyva, ze ziskovost strategické podnikatelské jednotky lze

zjistit ze dvou hlavnich parametrt, a to:
- podilu firmy na trhu a tempa riistu tohoto trhu.

Prvni parametr tedy poukazuje na pomér trzeb jednotky k trzbam celého odvétvi, pfipadné
aby se zmirnilo zprimérovani takového ukazatele, poméfuje se se zvolenym
nejzajimavejSim  konkurentem (napf. nejveétSim, nejblizSim apod.). Predélem mezi
,hizkym* a ,,vysokym® podilem je rovnovazna hodnota 1. Déale pak v daném odvétvi se
rozumi tempo rustu trhu jako pfirtstek trzeb z prodeje. Mezni hodnota mezi ,,pomalym*
a ,rychlym* tempem byva stanovena napiiklad na 10%. (Foret, 2008,
s. 50)

Z téchto dvou udaji se pak kazda strategicka jednotka umisti do nékterého ze Ctyt

kvadrantti, které jiz svymi nazvy vystihuji jeji situaci a perspektivu:

»Hvézda* - vysoky podil na trhu a vysoké tempo riistu - znamend perspektivni, ale také
naroéné postaveni, které vyzaduje velké investice do dalSich inovaci, aby SBU vyla
schopna udrzet krok s konkurenci. Nakladnou propagaci se snazi dosdhnout vétsiho podilu

na tomto vysoce dynamickém trhu. (Foret, 2008, s. 51)

Dalsi kvadrant je ,,Dojna krava® - vysoky podil na trhu s padlym rtstem, ktery pfedstavuje
idedlni pfipad. Nevyzaduje pfili§ investic, rozhodné ne do propagace, ale o to vic pfinasi
zisk, ktery pravé zde dosahuje maxima. Pomoci vyuziti vysokého podilu na trhu, SBU si
muze dovolit stanovit vys$si cenu nez konkurence a geograficky rozsifuje prodej. (Foret,

2008, s. 51)

,,Otaznik* - nizky podil na trhu s vysokym tempem ristu — v tomto kvadrantu se po SBU
vyzaduje velkych investic, aby se mohla posunout do kvadrantu ,,hvézd®, proto SBU musi
dobfe zvazit, jestli vsadit na jeji perspektivu, nebo ji radé&ji zrusit, kdyz pfinasi jen nizké

wewvr

maly podil. (Foret, 2008, s. 51)

,»Pes® - nizky podil na pomalé rostoucim trhu — SBU nepfinasi zisk. O to vic by chtéla
zvysit svlij podil, coz by predstavovalo ndklady. Z toho divodu by bylo leps$i zruseni nebo
prodej, ale je otazka, kdy k tomu pfiistoupit. Nebo jesté vyckat, zda by nemohla byt

k néCemu uzite¢na, nez se Gplné zlikviduje. (Foret, 2008, s. 51)
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Pro uspésnou podnikatelskou ¢innost nesta¢i mit umisténé jednotky (produkty) jen
Vv kvadrantu ,,dojné kravy“, ale také v kvadrantech ,,hvézda* a ,,otaznik*. Jejich naroky na
piipadné dalsi investice Ize hradit z vynost ,,dojné kravy*. Hlavné je tfeba délat vSe proto,

aby se z nich staly ,,dojné kravy*. (Foret, 2001, s. 41)

Pro pouziti bostonského modelu se doporucuje pii dlouhodobgjsim planovanim

s horizontem péti a vice let. Nebo piipadné v otdzkach optimalizace zisku (ptijmit).

3.2 Model GE

Model GE na rozdil od bostonského modelu lze vytvofit vzdy. Je to sice pracnéjsi, ale
subjektivnéjsi. Nelze-li sehnat pro bostonsky model potiebna data, mize se vychodiskem

ze situace stat prave tento model GE. Jde piedev§im 0 parametry:
- atraktivnost trhu a konkuren¢ni pozici SBU

Z téchto dvou komplexnéjsich parametri nasledné Ize usoudit, nakolik je vhodna do ni

investovat. (Foret, 2008, s. 52)

Oba jiz zminéné parametry je tieba nejprve rozlozit na konkrétngjsi polozky. Zde je par
ptikladi:

- atraktivnost trhu lze vystihnout naptiklad velikosti trhu, tempem ristu trhu,
cyklicnosti €1 sezonnosti trhu. Dale povahou konkurence a chovanim
konkurenénich instituci, technologickym vyvojem, statni regulaci, dosahovanim
hrubého zisku, citlivosti vii¢i ekonomickym vykyvim atd.

- konkurenéni pozice podniku se mize vyjadiit pomoci podilu na celkovém trhu,
rocnim tempem rastu trzeb. Také naptiklad vérnosti zakaznikl, zkuSenostmi
a znalostmi v ramci provadéni marketingu v dané oblasti podnikani, pfiméfenosti

distribu¢niho systému, technologickymi moZnostmi, strukturou finan¢nich zdroji

apod. (Foret, 2008, s. 53)

Modely BCG i GE poskytuji ptedev§im prvni rychlou a vizualné jasnou predstavu
o postaveni SBU na trhu. I nezasvé€cenému c¢tendfi mize napovidat v BCG modelu jiz
samotné nazvy kvadrantli (Hvézdy, Dojné kravy, Otazniky a Psi). S pomoci trojice barev,
které se pouzivaji na signalizaénim zafizeni v silnicni dopravé lze vypovéd vysledné

matice GE zkonkrétnit. Tak, Ze prvni tfi policka by méla zelenou barvu (,,jed’, rozjed’ to,
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Slapni do toho®), na diagondle by byla oranzova (,,pozor, opatrné*) a konec¢né posledni tfi

policka pod diagonalou by byla ¢ervena (,,st1j). (Foret, 2008, s. 53)

Analyzu portfolia 1ze brat jako jednoduchou inventuru k zjisténi postaveni strategickych
podnikatelskych jednotek na trhu, jejich perspektivnosti ¢i neperspektivnosti. Spole¢né se
SWOT analyzou poskytuje dilezité informace, ale také vyhodnoceni vychozi situace pro
naslednou tvorbu marketingové strategie. Jak SWOT analyza, tak zejména analyza
portfolia se musi opirat o skute¢na data, i kdyz by se jednalo o subjektivni vypovéd’. Nelze
hodnocené SBU zarazovat do jednotlivych kvadrant bostonské matice naptiklad pouze na
zaklad¢ subjektivnich dojmil a pocitd. V piipadé matice BCG, kde musi kazdd SBU
objektivné ilustrovat skutecnou situaci, je proto nezbytné, aby se opirala o statisticka data.
Jejich hodnoty rozhoduji o tom, ve kterém ze ¢tyf kvadranti se jednotlivé SBU umisti.

(Foret, 2008, s. 55)
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4 SORTIMENTNI POLITIKA

Sortiment, jinak feCeno vyrobkovy mix - je souhrn vSech vyrobku, které podnik nabizi
trhu. Vyrobkova politika firmy se musi uskute¢iiovat nejen Vv roviné jednotlivych vyrobki,
nybrz také vroviné celkové nabidky. UrCujicim pozadavkem pii tvorbé a rozvoji
sortimentu by mélo byt urcujici to, aby kazdy produkt plnil urcitou funkci, at’ uz finanéni,

nebo marketingovou. (Bouckova, 2003, s. 166)

Sortiment je tvofen vyrobkovymi fadami, které mohou byt definovany rtizné. Nejcastéji
vSak urcitou technologii, specifickou potiebou, typem produktu nebo segmentem.
Vyrobkovou fadu tvoii jednotlivé vyrobkové linie (varianty). Kazda linie je pak tvofena
modely, které mohou byt dale konkretizovany v polozce, napf. barvou, velikosti,

materidlem apod. (Bouckova, 2003, s. 166)

Sifi sortimentu uréuje polet vyrobkovych fad. Hloubka sortimentu je dana poétem linii
Vv fad¢ a délka sortimentu pak celkovym pocétem polozek. Konzistence sortimentu vyjadiuje
vétsi, ¢1 mensi tésnost vzdjemnych vztahli a souvislosti mezi jednotlivymi fadami. Pocet
fad a souvislosti mezi mini odrdZeji stupen specializace ¢i diversifikace firmy. (Bouckova,

2003, s. 166)
Firmy realizuji zmény v sortimentu prostiednictvim uvedenych parametri:

- rozsSifeni sortimentu — jde 0 zvétseni poctu vyrobkovych fad,

- prohloubeni sortimentu — zvySeni poctu linii, ptfipadn€é modeld,

- prodlouZzeni sortimentu — zvySovani celkového poctu polozek,

- diverzifikace sortimentu — jednda se o sniZzeni konzistence vyrobkovych fad.
(Bouckova, 2003, s. 166)

4.1 Analyza sortimentu

Jelikoz vyrobek zasadné ovliviiuje uspéSnost firmy, mél by podnikatel vénovat
mimoféadnou pozornost hodnoceni toho, jak si jednotlivy produkt na trhu vede. Dale pak
jak plni funkci, nebo funkce, které mu byly v rdmci sortimentu uréeny. K tomu je ovSem
nezbytné stanovit kritéria, podle nichz bude mozno poznat, zda je vyrobek dobry, ¢i
Spatny. Jestli si zaslouzi n¢jakou marketingovou podporu, napi. v podobé reklamy, nebo
jestli by bylo lepsi jej ze sortimentu vytadit. Je celkem jednoduché takové otazky pokladat,

ale je daleko slozit¢jsi se na n¢ odpovidat. Je to prevazné¢ kvili tomu, ze kritérii pro
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hodnoceni miize byt mnoho a pfi objektivnim posuzovani by se jednotliva kritéria méla
vzajemné kombinovat.

vvvvvv

- zisk,

- vySe prodeje (obrat),

- podil na trhu a jeho vyvoj,

- stari vyrobku a jeho pozice na kiivce zivotniho cyklu,

- funkce, kterou vyrobek plni v rdmci sortimentu,

- naroc¢nost na zdroje,

- ekologické disledky vyroby ¢i spotieby,

- teritorialni aspekty (napf. snaha proniknout a uplatnit se na perspektivnich trzich).

(Bouckova, 2003, s. 167)

Jde-li o zisk a vysi prodeje, doporucuje se uplatiiovat tato kritéria dvojim zptisobem. Velmi
dalezité je predevSim odpovédét na otazku, jaky podil vyrobkd pifinasi firmé urcité
procento zisku nebo obratu z téchto celkovych ukazateld. Podnikatel by mél jesté hodnotit
dynamiku, resp. tendenci vyvoje obratu nebo zisku. Tempo rustu 10 % je pochopitelné
vyhodnéjsi nez 2 %. Stagnujici prodej nebo zisk je piiznivejsi neZ zacinajici pokles.
Typickée v realité byva, Ze vyrobky nejvyhodnéjsi z hlediska zisku zpravidla nejsou totozné

s vyrobky zajist'ujicimi nejvetsi prodej, a naopak. (Bouckova, 2003, s. 167)

Analyza stafi vyrobku, resp. primérného staii vyrobka v sortimentu ma vyznam jednak pro
celkové hodnoceni sortimentu jako ,,mladého®, ,staré¢ho ¢i ,,vyvazeného®. Pak tehdy,
existuji-li normy, které staii vyrobku upravuji, nebo kdyz konkurence pouziva a publikuje

ukazatele tohoto typu. (Bouckova, 2003, s. 167)
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5 KONKURENCE

Chce-li byt podnik na trhu aspésny, musi své konkurenty dobie znat. Dale se snazit, aby
pozadavky a potieby zakaznikli uspokojoval 1épe nez oni. Faktor konkurence je nékde na
pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi - mikroprostfedi a neovlivnitelnymi - makroprostiedi.
Zatazuje-li se do prvni skupiny, tak je to pfedevsim proto, ze jej lze vhodnymi néstroji
marketingu ovliviiovat, i kdyz jen v omezené miie a v zavislosti na sile konkurenta.

(Bouckova, 2003, s. 83)

Konkurenc¢ni prosttedi mé velky vyznam, protoze vytvari tlak na snizovéani nakladt. Dale
na inovaci, zdokonalovani vyrobku a jejich lepsi vyuziti, naptiklad dosazené efekty vedou
ke zvySovani obratu. UmozZziuje také, aby se odbé&ratel podilel na Gsporach, ke kterym vede

sniZzeni nékterych ndkladovych polozek. (Bouckova, 2003, s. 83)

Na existenci konkurence musi firma reagovat rychle a hlavné¢ vhodnou marketingovou
strategii, aby si zajistila konkuren¢ni vyhody. Velké rozmanité podminky, které se na trhu
vyskytuji, neexistuje pouze jedna strategie, kterou by bylo mozno pouzit a ithned dospét
k zadoucimu vysledku. Vypracovani spravné strategie pro konkurenéni prostiedi, ktera
respektuje napf. trzni podil, charakter trznich segmentl, ale také novost sortimentu,
stadium Zzivotniho cyklu produkti apod. Jde o ukol velice naro¢ny, ale pro budoucnost

kazdého podniku mimotadné dilezity. (Bouckova, 2003, s. 83)

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna ze zakladnich metod marketingové strategie. Nazev této metody se

sklada z pocatecnich pismen téchto anglickych slov:
S — strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O — opportunities (ptilezitosti)

T — threats (hrozby)

Uspésna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla jednak na tom, jak firma
dokaze ohodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza S-W). Dale pak, jak
dokaze identifikovat vhodné pftilezitosti a hrozby (O-T). (Janeckova, Vastikova, 2001,
s. 74)
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5.1.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy (analyza O-T) neboli prileZitosti a ohroZeni

Postupy SWOT analyzy vychazi nejprve ze zkoumani vnéjsiho (externiho) prostredi, které
firmu obklopuje. Tato sféra lezi mimo kontrolu vlastnich pracovnikt firmy. Zpravidla
pusobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Strukturu tohoto vnéjSiho prostredi
tvori:

a) makroprostredi, které je slozeno z téchto slozek:

- ekonomického prostiedi, politické a legislativni prostfedi, demografické, kulturni

a socialni prostiedi a v neposledni fadé technologické a ekologické prostredi
b) trzni prostiedi, tim je mysleno blizké okoli podniku, které tvofi:

- konkurence, zakaznici, dodavatelé (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 75)

5.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy (analyza S-W) neboli silnych a slabych

stranek

Analyza vnitiniho prostiedi firmy, ktera zahrnuje celou fadu faktori, u nichz si firma musi
poctivé rozhodnout, jestli ten ¢i onen faktor podniku mlze povazovat za silnou ¢i slabou

stranku firmy. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 78)

Nejprve se zhodnoti pozice firmy na daném trhu, napt. jakéd je celkova image podniku,
pozice podniku z hlediska jeho zivotniho cyklu. Dalsi oblasti této analyzy je personal
firmy, kde se zkoumd napf. kvalifikace a zkuSenost, komunikace. Posuzovand je
1 existence a vyuzivani informacniho systému, a to vybaveni moderni technikou. Velmi
dulezitou oblasti firmy je zakladni charakteristika firmy z hlediska marketingu, kde se

musi zaméfit predev§im na produkt, cenu.
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Il PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKAFIRMY EMIL OLIVIK - HERMA

Obchodni firma: Emil Olivik, fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zékona,

nezapsana v obchodnim rejstiiku

Misto podnikani: ctvrt’ Frant. BartoSe 161, 760 01 Zlin — Mladcova

IC: 13686925
DIC: CZ5609110804
Zivnosti: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
Druh zivnosti: Ohlasovaci volna
Vznik opravnéni: 1.7.1992

Jednd se o maloobchodni prodej ve 2 nespecializovanych prodejnach. Obé prodejny se
nachazi ve Zlin¢, Jiznich svazich, Okruzni ul. ¢. 4701, pod obchodnim nazvem - Emil

Olivik - HERMA, obchod, sluzby.

Firma zamé&stnava 6 zamé&stnancll. Zaméstnanci pii nastupu uzaviraji pracovni smlouvu, ve
které jsou uvedené sjednané pracovni podminky vcetné platu. Dale jsou proskoleni
Z bezpecnosti prace a zaSkoleni pro obsluhu pokladen. Vede se evidence dochdzky a mzda
je vyplacena pravidelné ve vyplatnim terminu dle pozadavkil jednotlivych zaméstnanct

formou v hotovosti nebo pfevodem na ucet. Mzdy firmé zpracovava firma Kvasar s.r.o.

6.1 Historie

Prodejna drogerie byla poprvé oteviena dne 1. zaii 1994. Otevieni prodejny vSak
pfedchazelo mnoho tskali, protoZze se dfive jednalo o sbérnu chemické Cistirny. Prostory
sbérny vramci velké privatizace pifeSly do vlastnictvi firmy Alfa a.s., ktera prostory

prodala do osobniho vlastnictvi panu Emilu Olivikovi.

Pan Emil Olivik prostory zrekonstruoval do nynéj$i podoby. Zamétil se na sortiment
drogerie, papirenského zbozi a spodniho pradla. V prubé¢hu zmén na maloobchodnim trhu
se musel pfizpusobit pozadavku zakazniki a zaméfil se predevSim na sortiment
drogeristického zbozi. Prodejna drogerie Hefma se stala soucasti velmi tspéSného ¢eského

fetézce maloobchodu TETA v roce 2003.
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6.2 Popis prodejny Hefma

Prodejna DROGERIE se sklada z n€kolika tseku, kde je kazdy zaméstnanec zodpovédny

za urcity druh prace. Jedna se o nasledujici tseky:
e Hlavni pokladna

V oblasti hlavni pokladny se nachazi veSkeré prostiedky potiebné k prani. Jedna se tedy

o praci prasky a avivaze.

Usek je obohacen také o zakladni nabidku malifskych barev a lak® na zdivo, kovy, dievo
a jiné. Tento sortiment byva také v akci, v tzv. Technickém letaku. Akce probiha v obdobi

mesicl duben az zafi a tento ak¢ni letdk se vydava 1x za mésic.
e Uklidové potieby

V useku uklidovych potieb lze nalézt vSechny prostiedky potifebné k uklidu domacnosti.
Naptiklad myci prostiedky na podlahy, WC i koupelny. VSechny prostiedky jsou k dostani

ve velkém mnozstvi a samoziejmée je zde velka Skala znacek.
e Deétské zbozi

Cast drogerie je ponechana také détskému sortimentu. Zde je mozno nalézt nejen
hygienické potieby pro ty nejmensi, jako jsou naptiklad détské pleny, vlhéené ubrousky,
Sampony 1 dalSi drobné pfedméty a hracky, ale také uzky vybér détskych presnidavek
a Cajul.
Piimo pted hlavni pokladnou je i velky vybér cukrovinek, které maji déti moc rady.

e Papir — hracky

Prodejna se Skolnim a kancelaiskym zbozim se nachazi o patro vys nad prodejnou
drogerie. Jedna se o mensi prostor, ale za to je opatfen velkymi vylohami, takze je dobie
prosvétleny. Prodavaji se zde predevSim potieby pro budouci 1 stavajici Skoldky. Ti zde
maji velky vybér ze zdkladnich psacich potieb, sesitl, papirti a také z malifskych potieb,

které velmi dobfe vyuziji naptiklad ve vytvarné vychove.

Zkratka nepfijdou ani rtizni podnikatelé nebo zdkaznici, ktefi si potiebuji vybrat nebo

doplnit chybéjici a kvalitni véci do kancelafi nebo domacnosti.
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Pro vSechny déti, které si chtéji zpesttit cestu po dlouhém dnu ve Skole, nabizi prodejna
dopliikovy prodej hracek. Presto, Ze se jednad pouze o doplikkovy sortiment, urcit¢ si zde

kazdy najde to své.

6.2.1 Drogerie-kosmetika

Usek drogerie-kosmetika je pak ponechan pravé pro vyrobky, které zabezpe&uji napiiklad
nasi osobni hygienu. Jednd se tedy o sprchové gely, Sampony, deodoranty, které¢ jsou
dostupné jak pro muze, tak i pro zeny. V tomto useku Ize najit napiiklad i rizné krémy, jak
na oblicej, ruce a t¢lo, tak i pletové vody a mnoho dal§iho. Nabidka drogerie je obohacena
1 0 zakladni druhy parfémovanych vod a barev na vlasy. Je zde i nabidka sortimentu ze tii

kosmetickych stojanti zndmych znacek, a to Gabriela Salvete, Miss Sporty a Rimmel.
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7 SITTETA

Drogerie TETA, Uspésny cesky fetézec, ktery si v posledni dobé zmenil nejen logo, ale

hlavné modernizuje sit’ svych prodejen po celé Ceské republice.

Prodejna Hefma zatim patii pod ptivodni logo a nabidka sortimentu je o néco omezen¢jsi,
nez je tomu v nyn¢jsich zmodernizovanéjsich prodejnach.

7.1 Zakladni popis zmodernizované sité TETA

Nyni nova a modernéjsi sit TETA nabizi mnohem vice sortimentu, nez je tomu jesté
vV puvodnich prodejnach. Proména zahrnuje fadu novinek a usnadiiuje lepsi nakupovani.

Mezi n¢ napiiklad patii:
- novy design
Jedna se o lepsi design interiéru s rozsifenou nabidkou produkti. (Teta, © 2014)
- svét dekorativni kosmetiky a parfémi

Tim je mysleno to, ze je zde moznost vyzkouset li¢eni v koutku s velkym zrcadlem

s moznosti piepinani svétla pro denni a no¢ni li¢eni. (Teta, © 2014)
- détsky svét

Zde lze ocenit velky vybér détského jidla, presnidavek a dopliki, ale hlavné ve
vybranych prodejnach je vybudovan détsky koutek, ktery jist€ oceni mnoho

rodi¢u.(Teta, © 2014)
- svét vyhod

To je a bude nabizeni vyhodnych cen a akci, které k drogerii TETA patii.(Teta,
© 2014)

- kava ,zdarma*

Velmi zajimavy marketingovy tah, ktery potési kazdého clena klubu TETA, 1 kdyz
narok na kavu ma kazdy ¢len klubu za nakup nad 20 K¢.(Teta, © 2014)
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Zdroj: www.marketingsales.tyden.cz, 2013

Obr. 2 - Logo site prodejen Teta pred a po modernizaci

7.2 Clenové klubu Fetézce TETA

Clenové klubu fetézce TETA, jinak fe¢eno Teta klub, je zpisob, jakym je mozné odménit
vérné zakazniky prodejen Teta. Jde o celkem velmi snadnou registraci, ktera ptind$i mnoho

vyhod a slev.(Teta, © 2014)

Registraci je mozné vyplnit, bud’ v prodejn¢ s oznafeni jak ptivodnim logem, tak i
zmodernizovanym logem, nebo prostfednictvim webovych stranek. On-line registrace pies
internetové stranky je mnohem rychlej§i a pohodlngjsi, a to vtom smyslu, Ze je zde

moznost zaroven posilat novinky s piedstihem na vlastni e-mail.(Teta, © 2014)
Po registraci zakaznik ziska:

- extra slevy pro ¢leny Teta klubu v kazdém letdku a nové Teta magazin, ktery je
K dostani v novych Teta prodejnach
- kavu knakupu ,zdarma“, kterda je téz k dostani pouze v zmodernizovanych

prodejnach Teta(Teta, © 2014)
Po registraci e-mailu dale zakaznik ziska navic:
- kazdy mésic premiové kupony se slevami, které mohou byt az 50 %

- hlavné tedy ak¢ni nabidky na e-mail, a to v piedstihu (Teta, © 2014)

7.3 Akce prodejen TETA

Jak jiz bylo zminéno, akéni nabidky lze dostat s predstihem na vlastni registrovany e-mail.
Retézec Teta nabizi ve svych akénich letacich fadu zajimavych slev riiznorodych produkti.
Po nové zmodernizovanych prodejnach stale plati letdk pro piivodni prodejny, které jsou

oznaceny puvodnim logem. Nabidka akcniho zbozi je omezena, avSak délka akce je u
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kazdé Teta prodejny stejna. Kazda akce zacind vzdy ve Ctvrtek a trva cely néasledujici tyden

aZ po sobotu, v¢etné tedy i soboty.
Letak pro ptivodni prodejny obsahuje rozdé€leni zbozi, na:

- Gvodni stranku

- zbozi kazdodenni potieby
- pro Vasi krasu

- péce o Vase blizké

- sezonni nabidka

- Cistice

- prani / myti

- nabidka digitalni fotografie
Letak pro nové Teta prodejny obsahuje nasledujici rozdéleni nabidky zbozi:

- Uvodni stranka

- dekorativni kosmetika

- parfémy / viin¢

- péceotelo

- péceoplet

- vlasové péce

- vlasovy styling / pé€e o zuby
- détsky sortiment

- zboZzi kazdodenni potieby

- damska hygiena / holeni

- domacnost / domaci mazlici
- sezonni nabidka

- Cistie / vling

- prani

- nakonec nabidka digitalni fotografie a sLeky.cz

Pak je zde tzv. Technicky letdk, ktery je probihd v obdobi od dubna do zafi, a to
s nabidkou akce na zhruba mésic. Je zde v nabidce pfedevs§im barvy, laky a zahradnicky

sortiment. Tento letak je platny pro vSechny prodejny s oznacenim drogerie TETA.
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8 PORTFOLIO VYBRANYCH PRODUKTU FIRMY HERMA

Jak jiz bylo zminéné, prodejna Heifma patii zatim do pivodni uspésné Ceské sité¢ Teta. To
znamena, ze je zde sortiment K dostini v omezené mife, nez je tomu v modernéjSich
prodejnach, které jsou zaméfeny vice na Siroky vybér kosmetického sortimentu od mnoha

riznych znac¢ek. Dale je vzmodernizovanych prodejnach Siroky vybér détského

sortimentu.
Portfolio vybranych produkti prodejny Emil Olivik - Heima
Chemické pripravky Smet. ru¢ni, smetaky, lopatky, hole
Barvy a laky Mikrotenové sé(;l;)é/l,(iytle, tlacenkové
Piipravky k hubeni hmyzu Tuzkové baterie, telefonni kupony, filmy
Hnojiva Malii'ské stérky, brus. platna
Autokosmetika, nemrznouci smési Krémy
Lepidla, tmely Pisek na vany a nadobi
Parfémy Praci prostfedky
Barvy, barevné sampony, meliry na vlasy Antikorozni natéry na auta
Zubni pasty, tstni vody Barvy na dievo, kov

Vata, odlicovaci tampony, ubrousky Papirové utérky, toal. papir, kapesniky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 1 - Portfolio vybranych produktii prodejny Herma

Prodejna Hefma je zaméfena vice na potfeby a prani zakaznika v lokalité sidlisté, kde se
prodejna nachazi a kde ma mnoho vérnych zakaznikli. Vedouci prodejny se snaZzi sortiment
uspotadat tak, aby pokryl vétSinu pozadavkl, které maji zdkaznici. Je také potieba
piipomenout, Ze spokojeny zakaznik se vraci zpatky nejen kviili dostupnosti zbozi, ale je
dalezity i persondlni piistup. Jelikoz se jednd o mensi prodejnu, personal je zde velmi

ptatelsky a vzdy poradi s pfipadnymi dotazy nebo vybérem zbozi.
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Prodejna vyuziva pocitacovy systém, ktery slouzi nejen v ramcei akéniho letdku TETY, ale
1 pii pravidelném objedndvani zbozi. Jedna se o program Global GS3, pfes ktery se
objednava zbozi z hlavniho skladu p. k. Solvent s. r. 0. V tomto programu lze snadno
kontrolovat stav zbozi na skladu, prodejnost jednotlivého druhu zbozi a vypracovavat
pfipadné analyzy prodejnosti sortimentu od nejvice prodejniho zbozi az po nejméné

proddvaného zbozi a srovnat je za posledni roky.

8.1 Analyza prodejnosti vybranych produktii

Analyza prodejnosti vybranych produktl je zaméten na sortiment feté¢zce TETA z hlavniho
distribu¢niho skladu p. k. Solvent s. r. 0. Pro srovnani prodejnosti a méné prodejnych
vybranych produkt byly informace ziskany na zdklad¢ konzultace s vedoucim prodejny
s tim, Ze se pouziji data tak, Ze stanovena marZe na cenu vyrobku je v rozmezi mezi 18 %
az 22 %. V analyze se srovnava prodejnost a neprodejnost vybranych produkti za posledni

3 roky.

8.1.1 Analyza vybranych nejprodavanéjSich produkti

Pro porovnani nejprodavanéjsich produktl v prodejné¢ Hefma byla vytvorena tabulka, ktera
ukazuje prodejnost vybranych vyrobku za posledni 3 roky. Jedna se o vyrobky s nejvice

prodanymi kusy za 1 rok.
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Nejprodavanéjsi vybrané produkty za rok 2012

Nakupni Prodejni cena| Marze na
, Podet cena virobku | oot €7 . Trzba za rok
Nazev rodeiit vks | vE DPH v vyrobku v¢. | cenu vyrobku v K&
prode) o DPH v K¢ %
K¢
Harmasa}n 1036 5 49 6,50 18,40 6 734,00
toal.papir
Tako e>v<tra do 869 13,37 15,90 18,90 13 817,10
pracky
Hydro>§|d 723 39,60 46,90 18,40 33 908,70
sodny
ZP Lacalut 689 56,45 69,00 22,00 47541,00
Forest tetra na 534 24,10 28.60 19,90 15 272,40

moucné moly

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2 — Prodejnost vybranych produktit prodejny Herma za rok 2012
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Nejprodavanéjsi vybrané produkty za rok 2013

Naékupni

Prodejni

Nizey Pocet cena vyrobku | cena vyrobku Ma;zneuna Trzba za rok
prodejiivks | v& DPHv | v& DPHv | . * o v K¢é
K& K& vyr u 7o

Harmasap toal. 1133 550 6,50 18,20 7 364,50
papir

Tako e3<tra do 904 13.41 15,90 18,60 14 373,60
pracky

ZP Lacalut 778 56,85 69,00 21,30 53 682,00

Hydro>f|d 656 38,90 46,90 20,60 30 766,40
sodny

Line odlicovaci 492 16,63 19,90 19,60 9790,80

tampony

Zdroj: Vlastni zpravovani

Tab. 3 — Prodejnost vybranych produktit prodejny Herma za rok 2013
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Nejprodavanéjsi vybrané produkty za rok 2014

Naékupni Prodejni Marse na
Nézev Pocet cena vyrobku | cena vyrobku cent Trzba za rok
prodejivks | v¢. DPHv | v¢. DPHv "robku v © v K¢
K& K& vyrobku v %
Takoextrado | g5, 13,43 15,90 1840 | 15279,90
pracky
Harmasap toal. 776 5.46 6,50 19,10 5 044,00
papir
ZP Lacalut 691 56,67 69,00 21,70 47 679,00
Hydroxid 665 38,99 46,90 20,30 31 188,50
sodny
Clean
mikrotenové 639 8,34 9,90 18,70 6 326,10
sacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 4 — Prodejnost vybranych produktii prodejny Herma za rok 2014

Z vyse porovnané analyzy nejprodavanéjSich vybranych vyrobkd vyplyva, Ze produkty,
které¢ se nejvice prodéavaji, patii do kategorie sortimentu kazdodenni potteby, jako je
toaletni papir Harmasan, pak zubni pasta Lacalut. Dale tako extra do pracky, forest tetra na
moucné moly, hydroxid sodny, kde dilezitym faktorem u téchto vyrobku, je lokalita, ve
které se prodejna nachdzi, nebot je v blizkosti vysoky segment s mnoha byty, takze
naptiklad hydroxid sodny je nepochybnou soucasti kazdé domacnosti kvili Castému ucpéani

odpadii.

Tyto vyrobky byvaji velmi casto v akénim letdku Teta. To také ptispiva k vysoké
prodejnosti a stalosti téchto produkti. Dal§im faktorem je 1 marze, kterou vedouci prodejny
pfirazi k ndkupni cené zbozi, od které se pak odrazi i1 celkova trzba za rok za jednotlivé
vybrané vyrobky. Jednoduse lze fici, ¢im niz$i stanovena marze na jednotlivé druhy
vyrobkd, tim vyssi je prodej kust jednotlivych druhti vyrobkt a tim je 1 vyssi trzba za rok

u téchto produkti.
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Z analyzy prodejnosti vybranych produktii prodejny Hefma vyplyva, ze u produktu
toaletniho papiru Harmasan bylo proddno v roce 2012 kusti 1036 s nastavenou marzi
18,40 %. V dalSim roce byla marze na cenu vyrobku snizend na 18,20 % a pocet
prodanych kust vzrostl na 1133 za rok. Rok 2014 byl s navySenou marzi na prodejni cenu
vyrobku na 19,10 % horsi, takZze bylo prodano pouze 961 ks toaletniho papiru. Z této
analyzy prodejnosti vyrobku toaletniho papiru Harmasan za posledni 3 roky vyplyva, ze
nastavena marze kolem 18 % je mnohem piijatelnéjsi a produkt ma vyssi prodejnost

a stalost.

Prodejnost zbozi tako extra do pracky v roce 2012 byla nejnizsi, a to pouze s prodejem 869
ks za rok a nastavena marze na prodejni cenu vyrobku byla 18,90 %. Snizeni marZze na
18,60 % piineslo to, Ze pocet prodanych kust tohoto vyrobku v roce 2013 stoupl a prodalo
se celkem 904 ks za rok. V roce 2014 se prodej tako extra do pracky opét zvysil a prodalo
se 961 ks za rok, ale na co je dilezité poukézat, ze marze, kterd byla nastavend v tomto
roce, byla opét nizsi, nez u predchoziho roku, a to 0 0,2 %. Porovnanim prodejnosti tohoto
produktu za posledni 3 roky lze shrnout to, Ze nastavenim sniZovani marze vede
k zvySovani prodeji kusii za rok a nastavenim vibec nejniz§i mozné marze, kterou si

stanovil vedouci od 18 %, ma ptiznivy vliv na prodejnost vyrobkd.

U vyrobkt hydroxid sodny je prodejnost za posledni 3 roky rizna. V roce 2012 bylo
prodano celkem 723 ks za rok s marzi 18,40 %. Nasledujici rok klesl pocet prodanych kusi
za rok 0 67 ks a marZe byla v tomto roce stanovend na 20,60 %. SniZenim marZe na 20,30
% sice pocet prodanych kust za rok stoupl na 665 ks, ale jiz to nebylo tak vysoké, jako
tomu bylo v roce 2012. Z téchto vysledku lze vyvodit to, Ze je-li marze nastavena opravdu

kolem téch 18 %, tak prodejnost vyrobku je skutecné vyssi.

ZP Lacalut patii do kategorie vyrobku, které jsou Casto ve slevach a také cena za ks je
oproti vyse zminénych vyrobkl drazsi, tudiz nastavend marze kolem 22 % je relevantni.
Prodejnost tohoto zbozi byla v roce 2012 nizka. Prodalo se 689 ks za rok s marzi ptimo
nejvyssi moznou, kterou si stanovil vedouci prodejny, a to 22 %. V dal§im roce je ale
patrné, Ze snizeni marze na 21,30 % vedlo ke zvySeni prodejnosti produktu za rok, tudiz se
prodalo 778 ks vyrobku. V roce 2014 ale prodej klesl na 691 ks za rok. Z tohoto porovnani
prodejnosti produktu za rok opét lze fici, ze niz$i marze skuteéné vede k vyssi prodeji ks za

rok.
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Vyrobky, které jsou v pofadi jako na ¢tvrtém miste, tak Ize fici, ze prvni tfi mista zaujimaji
produkty stalého a nejvyssiho prodeje kust za rok. Je to sice porovnani pouze za obdobi
poslednich tii let, ale prubézné konzultace s vedoucim prodejny vyplynulo to, Zze nebylo
nutné analyzovat prodejnost dal$ich let, nebot’ vysledky by byly obdobné, rozdil by byl jen
V poctu prodanych ks vyse vybranych vyrobkl z celkového portfolia vybranych produkta.
Zbozi za prvnimi tfemi misty jsou ruznorodé v kazdém roku, které¢ byly vybrany pro
analyzu prodejnosti vybranych vyrobkl. MarZe je stanovend v rozmezi 18,70 % az 19,90

% u jednotlivych vyrobku, coz odpovida stanovému rozpéti od 18 % do 22 %.

8.1.2 Analyza vybranych nejméné prodejnych produkti

Zde se zkoumala nejmensi prodejnost vybranych produktt a divody, pro¢ tomu tak je.

Nejméné prodavané vybrané produkty za rok 2012

Nakupni Prodejni cena| Marze na
, Pocet cena vyrobku |, ) y , TrZzba za rok
Nazev rodeittvks | vE DPH v vyrobku v¢. | cenu vyrobku v K&
prods gt DPH v K& %
K¢
Dupli Car sprej
disky kol stfibro 1 120,00 145,80 21,50 145,80
Film Kodak 1 116,58 138,70 19,00 138,70
Gold
Friterm plus 5I
nemrz.smés do 1 538,64 638,90 18,60 638,90
topeni
Vileda
Superkybl se 1 106,10 126,30 19,00 126,30
7dimacim
kosem
Tlumex plast
antikorozni 1 295,99 349,30 18,00 349,30
natér na auta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5 — Neprodejnost vybranych produktit prodejny Herma za rok 2012
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Nejméné prodavané vybrané produkty za rok 2013

Naékupni

Prodejni

Nézev Pocet cena cena vyrobku Mig]euna Trzba za rok
prodeji v ks | vyrobkuv¢. | v¢. DPHv robku % v K¢
DPH v K& K¢ vyrobxu 7o

Zinkové b&loba 1 73,20 87.90 20.10 87.90
Brousici platno 1 11,53 14,00 21,40 14,00
Londacolor 34 1 54,23 65,90 21.50 65,90

zlata hnéda

Travnikove 1 219,99 259,60 18,00 259,60
hnojivo 10 kg
Taposa lepidio 1 21,13 25.00 18,30 25.00

na tapety

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6 — Neprodejnost vybranych produktii prodejny Heima za rok 2013

Nejméné prodavané vybrané produkty za rok 2014

Nakupni Prodejni Marze na
Néze Pocet cena cena vyrobku ceneu TrZzba za rok
v prodejli v ks | vyrobkuv¢. | v¢é. DPHv Vrobku % v K¢
DPH v K& K¢ yrobku o
Autocleaner 1 66,34 79,50 19.80 79,50
autobalsam
Univerzal su 1 88,10 104,40 18,50 104,40
cerna
Ava na
akrylatové 1 49.10 59,80 21.80 59,80
vany
Balakryl na
‘ 1 167,80 198.70 18,40 198.70
okna a dveie
Heidi Klum 1 426,85 506,50 18,60 506,50
Shine Blue

Zdroj: Vlastni zpravovani

Tab. 7 — Neprodejnost vybranych produktii prodejny Herma za rok 2014

Podle analyzy nejméné prodavanych vybranych produktl za rok vyplyva, Ze porovnanim

prodejnosti jednotlivych produktii za rok 2012, 2013 a 2014 zle vychazet z toho, Ze zbozi
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po jednom Kuse, je-li skladem cely rok, se pfisti rok se neobjednava. Dalsi skute¢nosti je
to, ze pii porovnani riznorodého sortimentu zle fici, ze kazdy z vySe uvedenych let, je
prodejnost jednotlivych produkti jina a je patrné, ze se neprodejny vyrobek jiz

neobjednava do dalsiho roku.

Dtivodem, pro¢ vedouci prodejny objednava tyto produkty, je to, Ze v portfoliu produkti je
povinen vést Barvy a laky kvili akénimu letdku tzv. Technicky letak. Ptrevazna zbozi
snejméné prodejnymi kusy za rok totiz spadd to této kategorie sortimentu. Vyrobky
z portfolia Parfému maji nizkou prodejnost z diivodu, Ze se objednavaji naptiklad jen na
Vénoce kvili vysoké prodejni cené a po obdobi Véanoc se parfémovand voda neproda,
tudiz ztstava do dalsiho roku jako stav neprodany 1 ks na skladé za rok. Dale je dilezité
nezapomenout zminit to, ze vedouci prodejny ma v nabidce opravdu Siroky vybér
nejriznéjsiho zbozi, aby uspokojil poptavku co mozna nejvice, nebot’ potieby zakaznikil

jsou opravdu rtiznorodé.

Dale z analyzy vyplyva, Zze marze je stanovena na nejdrazsi produkty z vybranych nejméné
prodavanych vyrobkll na nizkou Uroven, nez je tomu u zboZi s nizkou prodejni cenou.
Nizka stanovend marze u drahého sortimentu je kvili tomu, Ze vys$S§i marZze by mohla
zpusobit to, Ze vyrobek by byl na skladé podstatné delsi dobu kviili vysoké prodejni cen€.
Opct se marze pohybuje 1 u neprodejnych produkti v rozmezi 18 % az 22 %.

8.2 p. k. Solvents. r. 0., Ryor, VO Chmela¥r, Drogerex

Hlavnim dodavatelem zbozi prodejny Hefma je p. k. Solvent s. r. 0. Majitel prodejny
Hefma ma dal$i mensi dodavatelé¢ rGzného drobného sortimentu, a to predevsim kvili
tomu, aby se odlisil od konkurence a mohl nabidnout Siroky vybér sortimentu, jak pii

sezonnich vécech napftiklad na Velikonoce, na Valentyna.

8.2.1 p. k. Solvents.r.o.

p. k. Solvent je hlavni distribu¢ni sklad, ze kterého se objednava pievazna vétSina
sortimentu na prodejnu Hefma. Z tohoto skladu se objedndva zbozi i do ak¢niho letaku

Teta, takze pfijem zboZi je pravidelny, a to 2x tydné.

8.2.2 Ryor

Ryor patfi mezi menSi dodavatele prodejny Hefma. Jednd se o dodavatele produkti,

nabizejici sortiment z fad kosmetiky s velmi vysokou kvalitou a s nizkymi cenami.
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Sortiment, ktery objednavan od tohoto dodavatele zahrnuje pouze pletové a Cistici vody
a krémy, produkty proti akné, Sampony a balzdmy na vlasy, krémy na ruce a pletové
krémy. Dodavatel Ryor patfi mezi velmi spolehlivé dodavatele. Frekvence objedndvek
zé&visi na rychlosti prodanych vyrobkt, ale v priméru lze fici, Ze se objednava zbozi zhruba

kazdych 14 dni.

8.2.3 VO Chmelar, Veseli nad Moravou

Tento dodavatel dodava vyrobky do prodejny Hefma jiz fadu let. Jedné se o dlouhodobého
dodavatele s velmi dobrou spolehlivosti dodavek zbozi. VO Chmelai nabizi spoustu
drobného zbozi, a to hlavné drobné kuchynské potieby jakymi jsou napiiklad PVC
draténky, nerezové draténky, rizné houbicky, utérky, chnapky apod. Divodem, pro¢ se
objednava tento druh zbozi do drogerie je to, Ze jsou zdkaznici zvykli za ty roky nakupovat
tyto vyrobky v prodejné Hefma. Od tohoto dodavatele se objednava zbozi téméf

pravidelné, a to kazdy tyden.

8.2.4 Drogerex

Dodavatel Drogerex je novéj§im malym dodavatelem produkti do prodejny Hefma. Jeho
sortiment zahrnuje kosmetické zbozi pod ndzvem BIO Cannabis. Jednd se o produkty
s obsahem konopného oleje. Drogerie Hefma nabizi od tohoto dodavatele vyrobky, jakymi
jsou balzamy na ruce, télova mléka a odliCovaci pletové krémy. Sice jde o nového
dodavatele, zkuSenosti s dodavkami jsou pozitivni a nabizeny sortiment je také kvalitni.
Piijem zboZi od dodavatele Drogerex je jednou za 3 tydny. Mnozstvi objednavaného zbozi

je oproti jinym mens$im dodavatelim vyssi.

8.3 Model GE

Tato analyza posuzuje konkurencni postaveni dodavateld a atraktivnosti nabizenych
vyrobkli mezi ¢tyfmi dodavateli prodejny Hefma. Dil¢i faktory, které jsou potfebna pro
analyzu konkuren¢niho postaveni dodavatelii a atraktivnosti nabizenych vyrobku byly
vybirdny podle dutlezitosti pfi prodeji vyrobkii a hodnoty vah byly stanoveny dle
vyznamnosti pro firmu. Body se pfidélily po konzultaci s vedoucim prodejny. Nasobky vah
a bodl u jednotlivych dodavatelll se zjisti, jaké zaujiméd postaveni vedle ostatnich
dodavatel. Hodnoceni se stanovilo v rozméru mezi 1, tudiz nejhorsi a 4, tudiz nejlepsi

dodavatel.
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V teoretické Casti je sice zminénd matice BCG, ktera je vhodna pro dlouhodobéjsi analyzu,
avSak s dostupnymi daty od vedouciho prodejny, byla zvolend pro analyzu zjisténi

postaveni mensich dodavatelli pro prodejnu Hefma matice GE.

= p.ks. SroI(\)/ent Ryor VO Chmelai | Drogerex
E Proménné | Vaha —

'§ Body | Soucet | Body | Soucet | Body | Soucet | Body | Soucet
S

E Site

@ . 0,45 4 1,8 2 0,9 3 1,35 1 0,45
- sortimentu

E- Cena 0,35 4 14 1 0,35 2 0,7 2 0,7
=

>

: v 7

o | Konkurencni | g5 | 5 | 04 | 3 | 06 | 4 | 08 | 1 | 02
Z vyhoda

=

=

=

Celkem 1,0 X 3,6 X X 1,35

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 8 — Hodnoceni konkurencniho postaveni dodavatelii

Z tabulky vyplyva, Ze mezi ¢tyfmi dodavateli vyrobku pro prodejnu Hefma je dle
hodnoceni nejlepsi dodavatel p. k. Solvent s. r. 0. Divodem je, Ze se jednd o hlavni
distribucni sklad, tudiZ se od n€ho objednava nejvétsi mnozstvi riiznorodého sortimentu do
drogerie Hefma. Dodavatel VO Chmelai se umistil jako druhy nejlepsi. Tento dodavatel
patii mezi dlouhodobé mensi dodavatele pro drogerii Hefma a spokojenost zdkazniki
S nabizenymi vyrobky je vysoka. Dilezitym faktorem je i to, ze dodavatel VO Chmelaft
nabizi drobny sortiment kaZzdodenni potfeby do kuchyné a jsou to vyrobky kvalitni.
Dodavatel Ryor je svoji nabidkou sortimentu mezi konkurenty o néco slabsi. Nabizi sice
Siroky vybér kvalitni kosmetiky, ale trh je jiZ natolik nasyceny rlznymi znackami
s nejrizngjsi kosmetikou, ze boj se umistit Iépe, je t€zky. Podle hodnoceni je konkurencni
postaveni mezi dodavateli pro dodavatele Drogerex nejhor$i. Vliv na toto postaveni miize
jisté byt 1 to, ze se jedna o nov¢jSiho dodavatele pro drogerii Hefma, 1 kdyz nabizi

zajimavou kosmetiku s vytazky z konopného oleje.
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p. k. Solvent

ST o Ryor VO Chmelar | Drogerex

Proménné | Véha
Body | Soucet | Body | Soucet | Body | Soucet | Body | Soucet

Sezonnost 0,2 4 0,8 1 0,2 3 0,6 1 0,2

Ziskova 03 | 1| 03 | 3|09 | 21| 06 | 2| 06
marze
Uspokojeni
zékaznikidle| 05 | 1 | 05 | 3 | 15 | 4 2 2 1
kvality

Atraktivita nabizenych vyrobki

Celkem 1,0 X 1,6 X - X 3,2 X i

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9 — Hodnoceni atraktivity nabizenych vyrobkii

Podle vySe vypocitaného hodnoceni je patrné, ze nejlepS§im dodavatelem z pohledu
atraktivity nabizenych vyrobk je VO Chmelaf. Jak jiZ bylo zminéné nabidka jeho
sortimentu je pestra a zakazniky uspokojuje kvalita zbozi. Produkty od dodavatele Ryor je
dle hodnoceni vysoka, 1 kdyz zaujimé druhé misto v hodnoceni atraktivnosti nabizenych
vyrobkl. Sortiment dodavatele Ryor je ¢eskou kosmetikou a bude velmi populdrni pro
mnoho zékazniky i v budoucnu. Siroka $kala nabizeného sortimentu ma také velky vliv na
spokojenost zakaznikil. Kazdy zakaznik si vybere to své, co mu sedi. Podle hodnoceni je
dodavatel Drogerex na predposlednim misté. Dlvodem je, ze nabidka sortimentu je
omezend vtom smyslu, ze v prodejné¢ Hefma je pouze zdkladni vybér z Siroké Skaly
vyrobku. Jde o pomérné nového dodavatele, tudiz je mozné, ze v budoucnu by se mohla
rozsitit nabidka sortimentu od dodavatele Drogerex. Co se tyce p. k. Solvent, tak se sice
umistil na poslednim hodnoticim misté v atraktivnosti nabizenych vyrobki, avSak vyhodu

ma, Ze se jednd o hlavniho dodavatele.
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Konkurenéni postaveni dodavatehi

Silna Primer Slaba

Vysokd

Stredri &
Nizks o

Adraktivita nabizeny ch vyrobkii

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 3 — Matice GE

Z celkového pohledu matice GE vyplyva, ze konkurencni postaveni dodavatele p.k.
Solvent je velmi silna. Coz je pro tohoto dodavatele hodné ptfiznivé a pro prodejnu Hefma
uspokojivy vysledek, jelikoZ je to hlavni dodavatel dulezitého sortimentu. Dodavatel VO
Chmelat patii dle matice GE k primérnym dodavatelim. Tento vysledek neni nikterak
znepokojujici. S drobnym nabizenym sortimentem je to v tomto konkuren¢nim postaveni
mezi dodavateli dobré umisténi. Ryor a Drogerex zaujimaji slabSi postaveni mezi
konkurenci. Oba dodavatele nabizi celkem podobny sortiment, tudiz vysledek neni
ptekvapivy. Dodavatel Ryor je ale na tom 0 néco Iépe. Jeho sortiment je piece jen o néco
kvalitnéjsi, ale hlavng, jedna se o Ceskou kosmetiku, takZe je to urcité velkd vyhoda mezi

konkurenty ostatnich dodavatel kosmetiky.

Z pohledu atraktivity nabizenych vyrobki vychazi matice GE nasledné. Dodavatel VO
Chmelat ma vyssi nabidku atraktivnosti vyrobku, nez je tomu u ostatnich dodavatelt. Jeho
sortiment patii mezi potfeby kazdodenni, tudiz jeho vyrobky jdou vice na odbyt. Sortiment
dodavatele Ryor ma stiedni atraktivitu nabizenych vyrobki. Jsou to vyrobky ceské, na trhu
zaddané. Drogerex s atraktivitou nabizenych vyrobku je néco mezi hodnotou stfedni
a nizkou. Nabizi vyrobky kosmetické, kterych je na trhu velmi mnoho a konkurence je
vysoka. Je potieba neustdle inovovat a pfichdzet se zajimavymi produkty, aby potieby
zakaznika byly dostate¢né uspokojeny. A posledni dodavatel p. k. Solvent s. r. 0. je

s atraktivitou nabizenych vyrobkl na nizkém zebticku. Je to zplisobeno Sirokou Skalou
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nabizeného sortimentu. Vybér je u tohoto dodavatele sice velky, ale nékteré vyrobky jiz

ztraci na atraktivnosti, ptikladem mtize byt jed na mysi, nekvalitni natacky na vlasy apod.
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9 SWOT ANALYZA

9.1 Analyza vnitfniho prostredi prodejny Hefma

Vnitini analyza prostfedi hodnoti silné stranky prodejny Hefma, mezi které patii vysoka
pile vedouciho pii dostatecném uspokojovani potteb a ptani zakaznikt. Déle Siroky vybér
sortimentu u sezénniho zbozi, napiiklad v obdobi Velikonoc je k dostani v prodejné
drogerie mnoho drobnosti, jako jsou kralicci, barva na vaji¢ka, ubrousky s motivem
Velikonoc apod. Mezi dalsi silnou stranku vnitiniho prostiedi firmy lze jist¢ zafadit i dobré
umisténi prodejny. Prodejna se nachazi v blizkosti sidli§t¢ s mnoha potencialnimi
zékazniky. Velmi pfijemny a ochotny je i personal, ktery je dobfe informovany
o novinkach v sortimentu a je spolehlivé poradi pfi riznych dotazech ohledné vyrobku

a jeho vhodném pouziti.

Slabymi strankami prodejny jsou hlavné omezeny vybér kosmetiky V kosmetickych
stojanech. Prodejna patii k ptivodnimu fetézci Teta, takze nabizi sortiment pouze ze tii
kosmetickych stojand. Dalsi slabou strankou je omezeny vybér sortimentu u toaletnich
a parfémovanych vod. Divodem je to, ze se jednd o zbozi drazsi kategorie, takze se
objednava hlavné v obdobi ptredvanocnich shonli a Vanoc. Omezeny détsky sortiment je
dalsi slabou strankou prodejny. Drogérie je zaméfend hlavné na kosmetiku a zbozi
podléhajici do drogerie, tudiZ nabidka détského sortimentu je opravdu jen zékladni. Slabou
strankou je 1 vysoka ceny vybranych produktii od mensich dodavateld, ale zase co se tyce

kvality, je pfimé&fena oproti konkurenci.
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Silné stranky Slabé stranky

omezeny vybér v kosmetickych

pile vedouciho prodejny stojanech

omezeny vyber toaletnich a

Siroky vybér sezonniho zbozi . ,
yvy parfémovanych vod

dobré umisténi prodejny omezeny détsky sortiment

pfijemny a ochotny personal vys$si ceny vybranych produktl

informovany personal o aktualnich
novinkach sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 10 — Silné a slabé stranky prodejny Herma

9.2 Analyza vnéjsiho prostredi prodejny Hefma

Velkou piilezitost mtize prodejna vidét vtom, ze pokud by se prodejna piipojila
k zmodernizované sit¢ Teta, dosahla by Sirokého vybéru sortimentu v kosmetickych
stojanech. Nyni ma drogerie k dispozici pouze tfi stojany, oproti tomu v modernéjSich
prodejnach je stojant devét. V zmodernizovanych prodejnach jsou tyto stojany inovovany,
tudiz nabizi li¢eni v zrcadlech s moznosti pfepinani svétla pro denni a noc¢ni liceni. Je
dilezité zminit, Ze se vSechny nové prodejny patfici do zmodernizované sité Tety, prosly
uplné novym designem prodejny, tudiz vstup pro prodejnu Hefmu by byla dalsi pfileZzitost,
jak dosahnout nového designu prodejny. Dalsi pfilezitost prodejna by mohla vidét v tom,
Ze by si zaroven rozsifila i sortiment détského zbozi o rizné presnidavky, piticka, mléka,
hotovych jidel, kiupek apod. Nejdulezit¢jsi pfrilezitosti by bylo, po stupu do
zmodernizované sité Teta, ndrtst novych zakaznikd, kteti vyhledavaji sortiment, ktery neni

k dostani v drogerii Hefma.

Mezi velkou hrozbu dnesnich podnikateld se fadi jisté rast cen a mezd. Jsou to faktory,
kterym nelze uniknout. Dalsi hrozbou na trhu je pro prodejce konkurence. Prodejna sice
nabizi mnoho kvalitniho zbozi, ale ceny jsou u nékterych vyssi, nez je tomu napiiklad
u konkurence zahrani¢nich prodejcii, kteti maji obrovské haly, ve kterych prodéavaji
V dnesni dob¢ uplné vse, od obleceni az po kosmetiku, drogerii a hracky a jejich ceny

vyrobkli jsou opravdu nizké. Dal§i hroznou je celosvétova ekonomicka krize, ktera
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postihuje kazdého obchodnika v riznych odvétvich podnikani. M4 za disledek zvySovani

cen pohonnych hmot, od které¢ho se pak odrazi i vysoké cena vyrobki a mnoho dal$iho.

PrileZitosti Hrozby
Sirsi vybér sortimentu v o
L, . rust cen
kosmetickych stojanech
novy design prodejny rast mezd
Sir8i vybér détského zbozi rust konkurence
naruist novych zékaznikti ekonomicka krize

inovace li¢icich zrcadel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 11 — Prilezitosti a hrozby prodejny Heima
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10 DOPORUCENIi ANAVRHY PRO PRODEJNU HERMA

Jak jiz bylo zminéno, prodejna Hefma patii do pivodniho Gspésného Ceského fetézce sité
Teta. Portfolio vybranych produktt prodejny je na zakladné dostupnych informaci, které
jsem obdrzela od vedouciho prodejny, se mohlo srovnat prodejnost vybranych produktt za
posledni tfi roky. Vysledkem této analyzy prodejnosti vybranych produkti bylo, Ze
dalezitou ulohou v prodejnosti kusti zbozi je lokality, ve které se prodejna nachazi, akéni
letak Teta, ktera ptispiva k vysoké prodejnosti vyrobki a v neposledni fadé€, nastaveni
marze na jednotlivé ndkupni ceny, tak aby se vyrobky prodavaly co moznéd nejlépe.
Z vysledku analyzy neprodejnych vybranych produktd za posledni tfi roky vyplyva, ze
jsou to vyrobky, které patii do akéniho letaku tzv. Technicky letak. TudizZ je nutnosti tyto
vyrobky objednavat, i kdyz zlstane pouze jeden kus na skladé. Pak jsou to vyrobky, které
jsou drazsi kategorie a u kterych je prodejnost nizka pres rok, takze se objednava pouze na

predvanoc¢ni obdobi.

Jelikoz je prodejna drogerie patfici pod sité¢ fetézce Teta, je vedouci prodejny nucen
objednavat sortiment z hlavniho distribu¢niho skladu p. k. Solvent. Toto je podminka, aby
mohl byt soucasti fetézce Teta. Mezi dalSi mensi dodavatele patii Ryor, VO Chmelat,
Drogerex. Jsou to dodavatele, od kterych se objednava zbozi, které vyhledavaji zékaznici,
a tim miZe vedouci prodejny uspokojit potieby a pfani zdkaznik. Ryor nabizi ceské
kvalitni vyrobky, VO Chmelaf disponuje spousty drobnym zbozi z oblasti kuchynskych

potieb a Drogerex nabizi novou fadu kosmetiky s vytazky z konopného oleje.

Co se tyce konkurence v lokalité, kde se prodejna nachazi, tak velkou hrozbou je pro
prodejnu prilehla hala vietnamského podnikatele, ktery nabizi velmi mnoho riznorodého
sortimentu za nizké ceny. Navzdory tomu, prodejna Hefma se svymi silnymi strankami
udrzuje prodejnost a stalost svych nabizenych vyrobkl na vysoké urovni. Dikazem miize
byt to, Zze prodejna byla zalozend vroce 1994 a stile mad své vérné zakazniky, ktefi

prodejnu navstévuji.

Po pfipojeni do zmodernizované sit¢ Teta by vedouci prodejny musel se zcela podfidit
pozadavkim fetézce Teta. To by znamenalo, Ze veskery sortiment by byl nucen objednévat
od dodavatele p. k. Solvent, a tim by pfiSel o své mensi dodavatele, ktefi mu nabizi mnoho
riznorodého sortimentu. Jelikoz se prodejné daii, i kdyz patii do ptvodniho fetézce,

navrhovala bych po zkoumané analyzy konkurencniho postaveni menSich dodavatelt
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a jejich atraktivnosti nabizenych vyrobki, ze by bylo mozna dobré nabidnout riizné akce

pro zékazniky prodejny.

Ryor nabizi kvalitni ¢eské vyrobky ztad kosmetiky. Akce by spocivala v tom, Ze by
nabizel jednou za 14 dni akci pro zakazniky, ze pii koupi dvou kust zbozi bude tieti kus za
poloviéni cenu. Pro vérné zdkazniky, kteti by méli zdkaznickou kartou s logem znacky

Ryor a méli by narok na slevu 20% na veskery sortiment, a to jednou mési¢né.

Y

Zdroj: www.ryor.cz, 2015

Obr. 4 — Logo dodavatele Ryor

VO Chmelat patii mezi dlouhodobé dodavatele prodejny Hefma. Jeho nabidka sortimentu
je vice nez zajimava a uspokojuje potieby zakazniki. Jako uspésny dodavatel by mohl pro
vérné zékazniky nabidnout balicek, ktery by se skladal z rizného drobného sortimentu do
kuchyné¢, a to za velmi vyhodnou cenu. Obsahem balicku by mohly byt houbicky na
umyvani nadobi riiznych velikosti, draténky a utérky na utirani suchého povrchu nebo
povrchu, kdy je potieba utérku namokiit. Samoziejme by obsah balicku byl obménén
kazdy mésic.

Dodavatel Drogerex nabizi sortiment s vytazky z konopného oleje. Jednd se o nového
mens$iho dodavatele pro prodejnu Hefma. Pro pfilakdni novych zdkazniki by mohl
nabidnout, Ze po registraci na jeho strankach nebo vyplnénim ptihlasky na misté, by novi
zakaznici obdrzeli jeden vyrobek zcela zdarma jako podékovani za registraci a stali se tak
¢lenem vérnych zakaznikl znacky BIO Cannabis. S dal§imi pfipravovanymi akcemi uz by

zakaznici obeznameni prostiednictvim e-mailu, ktery by vyplnili pii registraci.


http://www.ryor.cz/
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BIO Cannabis

Zdroj: www.konpas.cz, 2011

Obr. 5 — Vybrana produktova rada znacky BIO Cannabis


http://www.konpas.cz/
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ZAVER

Téma zpracované v bakaldiské prace byla analyza portfolia vybranych produkti firmy
Emil Olivik — Hefma. V této praci jsem v praktické ¢asti charakterizovala prodejnu Heima,
jeji vznik, dale pak rozdéleni jednotlivych tseku. Déle popsala tispé$ny Cesky fetézec Teta,
pod kterou prodejnd spada. I kdyz se sit’ Teta modernizuje a prodejny dostdvaji novou

podobu, prodejna Hefma zlstava zatim jako pivodni prodejna fetézce Teta.

Cilem mé prace bylo zanalyzovat prodejnost vybranych produktli a zanalyzovat nejméné
prodejné produkty a zjisténé skutecnosti odiivodnit. Vysledkem analyzy prodejnosti
vybranych produkti bylo, Ze hodné zalezi na riznych akcich, které dobie podporuji
prodejnost vyrobkl, a v neposledni fad¢ zalezi na dobie zvolené marzi, kterd je ptirdzkou
na nakupni cenu vyrobku. Zbozi s nejvy$simi prodanymi kusy byly vyrobky kazdodenni
potieby. Také hodné¢ zalezelo i1 na lokalité prodejny, kterd se nachazela v blizkosti sidliste,
takze potencidlnich zékazniku mtize mit relativn€ mnoho. Z analyzy nejméné prodejnych
vybranych vyrobkii vyplynulo, Ze vétSina z téchto produktu byva v tzv. Technickém
letaku, jednalo se pievazné o vyrobky z portfolia Barvy a laky. Jelikoz drogerie Hefma
spada pod ftetézec Teta, tak je jeji povinnosti objednavat toto zbozi, aby bylo k dostani.
Produkty z Technického letaku byly nejméné prodavané, protoze toto zbozi nepatii do
kategorie sortimentu kazdodenni potieby. Dalsim divodem bylo i to, Ze se jedna o
produkty sezonni a protoze je prodejna v lokalité sidlisté s mnoha byty, tak prodejnost byla
nizka, tudiz se zlstavalo na skladé¢ po jednom kuse. Co se tyCe vyrobku z portfolia
Parfému, tak se objednéavaly pievazné do obdobi pfedvano¢niho shonu. Podle analyzy téz

vyplynulo, Ze zbozi zlstavajici po jednom kuse se jiz v dalSich letech neobjednava.

Déle pomoci matice GE se zjistilo konkurencni postaveni dodavatelli a atraktivnost
nabizenych vyrobki pro prodejnu Hefmu. Vysledkem konkurenéniho postaveni dodavatelti
pro prodejnu bylo, Ze nejlépe na tom byl dodavatel, ktery je pro prodejnu hlavnim
dodavatelem. Dalsi mensi dodavatelé pak svadéli boj mezi sebou. Kazdy z nich preferoval
jiny druh sortimentu, ktery zakaznici v drogerii vyhledavali. V atraktivnosti nabizenych
vyrobku pak vysel nejlépe jeden ze tii z menSich dodavateltl, a to VO Chmelaf s nabidkou

sortimentu kuchynskych potieb.

Ditlezitym faktem byla také konkurencni vyhoda prodejny vaci konkurenci, tudiz jsem
Vv bakalarské praci zpracovala SWOT analyzu. Z ni vyplynulo, Zze diky silnym strdnkam

prodejna stale udrzuje dobrou prodejnost a ma mnoho potencialnich zdkazniku. U slabych
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stranek byly vysledky pochopitelné, jelikoz se jedna o menSi drogerii, tak nemutze
nabidnout natolik rozsifeny sortiment, jako kdyby se ptidala do zmodernizované sité Tety.
Pii vstupu by prodejna ziskala mnoho pfilezitosti od nového designu az po rozsifeny
sortiment. Co se ty¢e hrozeb, tak vysledek analyzy nebyl ptekvapivy. Faktory, mezi které

patfi zvySovani cen, mezd a konkurence, prodejna nijak neovlivni.

Na zavér jsem doporucila navrhy pro lepsi prodejnost a ziskani vice zdkaznika. Jelikoz jiz
zminéné mensi dodavatelé nabizi sortiment zakazniky vyhledavany a zajimavy, mohli by
nabidnout rtizné typy akce a slev. Timto krokem by ziskali vyssi odbyt svych vyrobki a
prodejna by si zvysila prodejnost vybranych vyrobkd a zvySila by si hlavné trzby.
Konkurence je vysoka a trh je jiz pfesyceny obdobnym sortimentem, proto by mél kazdy
prodejce dbat na to, jak zaujmout své zakazniky, aby se radi vraceli. V tomto ohledu

vedouci prodejny vynaklada velkou pili, aby uspokojil potteby a piani zakaznikd.

Ptinosem mé prace bylo objasnit, jak je t€Zké udrzet krok s konkurenci, Ze je tfeba stale
premyslet, ¢im ptekvapit zakazniky. Hledat nové a zajimavé dodavatelé, ktefi nabidnou
néco, co by mohlo zaujmout v dnesni dobé€. Nebo pfijit s novinkami dfive neZ konkurence.
Dale jak je t€Zké vyhovét pfanim zékazniki, jelikoZ kazdy z potenciondlnich zékaznikl
vyhledava jiné potieby. Pile, kterou vynaklad4 vedouci prodejny, aby nabidl néco jiného

nez konkurence, je vysoka.
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