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RESUME

Tématem diplomové prace je Marketingovy audit vyrobkové fady Body Form ve firmé
Ryor, a. s. Spoleénost je ryze ¢eskym vyrobcem kvalitni pfirodni a bylinné kosmetiky.
Vyrobni zavod stejné jako celé firemni zazemi je umisténo v Kysicich u Prahy. Ke konci
roku 2003 zaméstnavala tato firma 85 zaméstnancli a jeji roéni obrat Cinil vice nez 100
miliond korun.

V prvni Casti diplomové prace je popsan soucasny stav spoleCnosti. Dalsi Cast obsahuje
teoretické podklady pro problematiku provadéni marketingového auditu. Nasledujici
prakticka Cast obsahuje konkrétni analyzy marketingového auditu aplikované na vysledky
hospodareni firmy Ryor, a. s. Z vysledkl jednotlivych analyz vyplyva, Zze vyrobkova fada
Body Form si na trhu stoji dobfe, avSak je nutné nadale rozsifovat povédomi o téchto
produktech u dalSich zakazniki. Moznosti rozSifovani povédomi u zakazniki jsou

rozpracovany v prakticke ¢asti a zavéru této prace.

The subject of this thesis is marketing audit of the Body Form product line of the Ryor,
stock company. This company is regarded as a pure czech producer of the natural and
herbal cosmetics of high quality. The production plant and the company’s background is
situated in KySice near Prague. By the year 2003 the company had 85 employees and its
turnover was more than 100 million czech crowns.

The company’s contemporary situation is described in the first part of this thesis. Next part
contains theoretical data necessary to pursue the marketing audit. The following practical
part contains marketing audit particular analysis applicated on the Ryor, stock company
economic results. A consequence of the particular analysis is that Body Form product line
is successful, but it is important to extend the familiarity with this products with the
customers. The possibility of the extending this familiarity is processed in the practical part
and the finish of this work.
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1. Uvod

Lidé uz odnepaméti touZili byt krdsni a pfitazlivi pro své okoli. Velmi dbali na sviij zevnéjSek a k péci o sviij
vzhled vyuzivali nejriznéjSich prostiedku.

Uz pred sedmi tisici lety staré civilizace v tdoli Nilu kraslily a natiraly specidlnimi pfipravky své mrtve nejen
proto, aby se uchovalo jejich télo, ale také aby bylo pfitaZliv€jsi pro posmrtny Zivot. Egyptané, ktefi
nasledovali po nich, pfejali tuto praxi a rozvinuli ji do propracovaného postupu krasleni pro naboZenské
ritualy a obfady.

Starovéci Rekové prenesli ohnisko kosmetiky z obfadnosti na osobnost — rozvijeli filozofii celkového zdravi
a krasy podobnou modernimu pojeti. Slavny lékai Hippokrates formuloval védéni o dermatologii a doporucil

stravu, cviceni, koupele a masaze pro zlepseni t€lesného zdravi a krasy.

Rimané popustili uzdu aromatickym ritualiim a péti o t&lo. Citro, fimsky spisovatel prvniho stoleti n. 1.,
napsal ¢&tyfi knihy o kosmetice s recepty pro odbarvovani, barveni a pomadovani vlasi, proti vzniku vrasek
a zabyval se rovnéz télesnymi pachy.

Do obdobi renesance jiz existovalo povédomi o péci o pokozku oddélené od zdravotnich obtizi. Sbiraly se
recepty na mydla, krémy a aromatické vody a uchovavaly se v herbafich a knihach praziren a pfipraven kavy
a Caje. které byly po generace pfedavany z matky na dceru.

Béhem 19. stoleti se kosmetika stala organizovanym primyslem. V roce 1846 nabidl v Americe pan Theron
T. Pond sviij ,,Pondiiv extrakt” vefejnosti a ostatni vyrobci jej brzy nasledovali. KdyZ se pak zacaly pouZivat
konzervacni prostfedky, nabidla vyroba ve velkém zikaznikiim rozsahly vybér kosmetiky.

Dnesni komer¢ni vyrobky jsou Casto nakladné a spoustu penéz platime za reklamu, obal distribuci a
zkouseni. Zvysil se vyskyt alergii zpusobenych uzivanim chemickych konzerva¢nich litek, syntetickych
parfémii a umélych barviv. Vysledkem je vzristajici poZadavek na pfirodni komponenty, a protoZe vyzkum
objevil pozoruhodné terapeutické vlastnosti rostlin, snazi se mnoho firem vytvofit sviij viastni sortiment
rostlinné kosmetiky.

Jednou z téchto firem je i firma Ryor, tradiCni Cesky vyrobee pfirodni bylinné kosmetiky. Tato firma se viak
specializuje nejen na vyvoj a vyrobu produkti pe€ujicich o plet’, ale také na pfipravky uréené k formovani a

modelovani celého téla a hlavné jeho problematickych partii.

Vice nez kazda druhd Zena v modernich primyslovych stitech ma dnes problémy s postavou. Na prvnim
misté pitom stoji znama ,,pomerantova kize", pro kterou se uZiva vyraz celulitida (spravny odborny vyraz

10



je v8ak ,.celulita™). Jeji vyskyt rychle vzrusta a fika se, Ze ,pomerantova kiiZze je nemoc, kterd jesté neni
nemoci”. Jestlize v8ak zistane neléend, miZe zacit ohroZovat zdravi.

Specidlné pro boj s celulitidou vyvinula firma Ryor komplexni vyrobkovou fadu nazvanou Body Form,
ktera obsahuje ¢tyfi produkty, a to Télovy sprchovy peeling, Siluetu — zeStihlujici emulzi, Bfectanovy gel
a Zpevijici emulzi.

JelikoZ se jedna o vyrobky pomérné nové, zajima se firma o uspéSnost téchto vyrobkii u svych spotfebiteli
a 0 zajem o n¢. Z tohoto divodu je cilem mé diplomové price komplexné zhodnotit tuto vyrobkovou fadu
a vyvodit zavéry o jejich usp&Sich, popf. neuspésich a navrhnout patfi¢na nipravna opatfeni.

Prostfednictvim dil¢ich analyz vychézejicich z interniho marketingového a vyrobkového auditu, které bude
mozn¢ aplikovat na tuto vyrobkovou fadu. bych méla ziskat poznatky o soucasné situaci vyse zminénych

Firma Ryor si v8ak nepieje uvetejiiovat vysledky svého hospodafeni. Z tohoto divodu budu ve své praci
pfi dil¢ich analyzach vyuZivat misto skute¢nych ¢iselnych hodnot hodnoty fiktivni, které maji za tikol pouze
objasnit metodiku fungovani vyrobkového auditu. Tento audit si firma Ryor nasledné provede s redlnymi
hodnotami podle uvedeného postupu.

V teoretické &asti této prace uvadim postup feSeni marketingového auditu a kontroly komplexné, avak cilem

mé prace je zhodnotit pouze vyrobkovou fadu, a proto provedu pouze analyzy tykajici se této fady, nikoliv
hodnoceni vykonnosti marketingovych funkci a systémii.
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2. Charakteristika firmy Ryor

Firma Ryor je kapitdlovou obchodni spoletnosti s pravni formou akciové spolenosti. Jako takovéa byla
zapsana 14. gervence 2003 do obchodniho rejstiiku. Pfedmétem podnikéni této firmy je vyroba kosmetickych
pfipravku. kosmetické sluzby, velkoobchod a specializovany maloobchod. Statutdrnim orgdnem spole¢nosti
jsou predstaventvo (sestavajici z pfedsedy, mistopfedsedy a dvou ¢lenil) a dozorCi rada (sestivajici
z predsedy a dvou ¢lenil). Ing. Eva Stépankovd majitelka firmy je predsedkyni predstavenstva a zarovei
jedinym akcionafem spole¢nosti, jejiz zdkladni kapital ¢ini K¢ 63.700.000.--

Pomérné kratka doba existence firmy vychazejici ze zapisu v obchodnim rejstiiku miize byt zavadéjici. Firma
Ryor totiZ existuje jiz od roku 1991, aviak dfive existovala jako RYOR s. r. 0. a poté akciovd spole¢nost
RYOR Kosmetika a. s., kterd provozovala svoji ¢innost s niz8im zakladnim kapitalem.

2.1 Historie spoletnosti

Firma Ryor je nejvétsim soukromym ceskym vyrobcem kosmetickych pfipravki uréenych k pééi o plet’
a pokozku celého téla. Pfipravky jsou vyvinuty na bazi pfirodnich latek a bylinnych extraktii

Ing. Eva Stépankov4, majitelka firmy, pracovala fadu let v oblasti vyvoje a vyroby kosmetickych pipravki,
kde ziskala bohaté a cenné zkuSenosti, a tak s pfichodem mozZnosti soukromého podnikani zaloZila v roce
1991 firmu Ryor. Svoji Cinnost zahdjila vyrobou pfipravkili pro profesionilni pouziti v kosmetickych
salonech. Vysoké kvalité a pfiznivé cené prvnich vyrobki se dostalo vyznamného ocenéni jak laické tak
odborné veiejnosti. Pozitivni ohlas a rostouci pozadavky trhu vedly roku 1992 k zahdjeni vyroby
kosmetickych ptipravkii uréenych pro malospotiebitelsky trh.

Dynamicky narist skladby sortimentu a s tim souvisejici rozvoj vyroby pfispély k vyznamnym zméndm.
V roce 1995 byl v Kysicich v okrese Kladno vystavén novy moderni vyrobni aredl spliiujici vysoké naroky
kladené na kosmetickou vyrobu. Bezmdla 3.000 m® prostoru skyti dostatetné profesionalni zizemi celé
firmy. Obchodni pobocky v Praze 6, v Ostravé, i znatkovd prodejna v centru Prahy jsou vyznamnymi
strategickymi centry, ktera slouZi nejen obchodnim partneriim, ale i klientim.

Stejne jako veétdina spoleCnosti, zaZila i firma Ryor krizi, ktera se projevila velkym poklesem prodeje v roce
1998. Stalo se tak diky vstupu zahrani¢ni konkurence na tuzemsky trh. Za pomoci marketingovych opatieni a
dalsich vyznamnych krokii se podafilo spoletnosti v nésledujicim roce upevnit své postaveni na trhu a zajistit
opétovny narist prodeje.
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Graf €. 1

Vyvoj trzeb firmy Ryor v mil. Ké
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95 96 97 98 99 00 01 02 03

rok

1
1

|
Zdroj: Ryor, a. s., KySice

Za dobu existence spole¢nosti se ing. Evé Stépankové spoleéné s kolegy podafilo vybudovat firmu, kterd je
v soucasnosti velmi usp&$nym soukromym &eskym vyrobcem kosmetiky. Za viechny tspéchy hovofi fada
ocenéni, jeZ vyrobky znacky Ryor ziskaly. V roce 1995 bylo $esti vyrobkiam udéleno prestizni ocenéni Czech
made, v roce 1997 ziskaly vyrobky luxusni fady Exory ocenéni Obal roku a ocenéni Zlata Incheba si odnesly
&tyfi vyrobky z téze fady v roce 1999.

Ing. Eva Stépankova ziskala v roce 1998 LADY PRO ocenéni 10 vyznamnych &eskych Zen, roku 1999
ocenéni Nejlep$i podnikatelka Ceské republiky a vroce 2000 ziskala mezinirodni ocenéni Nejlepsi
podnikatelka svéta.

2.2 Souasni charakteristika spole¢nosti

Firma Ryor patfi mezi nejveétsi Ceské vyrobee pfipravkil k péci o plet’ a pokozku celého téla a zaujima se
znatkami Nivea a Pond’s Celni pozici na teském trhu. Orientuje se pfedevsim na &esky trh, ale &ast produkce
je exportovana i do zahranici.

Zikladem moderni prosperujici firmy Ryor je marketing, jehoZ prostfednictvim je vytvafena u¢innd firemni
strategie. Ta spociva pfedevsim v neustilém kontaktu se zikaznikem. Mezi hlavni formy komunikace patfi
predev3im prezentace firmy a jejiho sortimentu prostfednictvim tiskovych médii a rozhlasu v pribéhu celého
roku, bezplatnym poradenstvim a u&asti na veletrzich.

Zobr. ¢. 2 je patrné, Ze firma Ryor uZ fadu let vykazuje velmi stabilni vysledky. Od roku 1992 obchodni

obrat firmy projevoval rostouci tendenci aZ do roku 1996, kdy byl do provozu uveden vyrobni zévod
v Kysicich a od tohoto obdobi vykazuje firma stabilni obrat,
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Graf €. 2

Obchodni obrat firmy Ryor v mil. Ké

mil. Ké
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2.3 Organiza¢ni struktura firmy
Organiza¢ni schéma spole¢nosti Ryor je tvofeno:
e Vedeni spolecnosti — feditel/jednatel
e Useky -vyvoje
- vyroby
- kontroly
- obchodu
- ekonomicky
- provozné technicky
- ucetni
o  Usek obchodu
e Odbor - reklamy a propagace
- marketingu
- tuzemského a zahrani¢niho obchodu
~ obchodniho zastoupeni
e Oddéleni - reklamy a propagace
- podpory prodeje
- styku s vefejnosti a prezentaci
e Oddéleni - obchodnich fetézcu
- obchodnich stfedisek
- odbytu a expedice
- prodejna

14

Zdroj: Ryor, a. s., KySice



2.4 Personalistika

Firma Ryor zaméstnava v soutasné dobé 85 zaméstnanci, z toho 60 Zen. Ve vyrobé pracuje celkem 25 osob.
Primérna mzda ve firmé ¢ini K¢ 15.800,--. Diky ptijemnému pracovnimu prostfedi, zaméstnanecké politice a
kultufe firmy je fluktuace pracovniki velmi nizka. Zaméstnanci pravidelné¢ prochazeji procesem vzdélavani a
8koleni nejen v oblasti kosmetiky, ale také v oblasti pozitivniho pfistupu k zikaznikovi.

To vie se pozitivné odraZi v kvalitni praci zaméstnanci a maximalni aktivité pfi vytvafeni a realizaci novych
napadi.

Graf¢. 3

Vyvoj poétu zaméstnanci firmy Ryor

91 92 93 94 95 96 97 98 99 00 O1 02 03
rok

Zdroj: Ryor, a. s., Kysice
2.5 Vyvoj vyrobki, vyroba, vyrobni sortiment
V soucasnosti Ryor nabizi 97 produktii pro maloobchod a 56 vyrobkii pro odborné kosmetické osetfeni. Cely
vyrobni sortiment je rozdélen do &trndcti vyrobkovych fad, z nichz kazda obsahuje urlity pofet vyrobki
vztahujicich se k danému typu pleti. Viechny vyrobky jsou dermatologicky testovany. Vyrobky nejsou

testovany na zvifatech.

Graf ¢. 4

Narast vyrobniho sortimentu firmy Ryor ]

pocet vyrobki

Zdroj: Ryor, a. s., Kysice
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Vsechny piipravky Ryor jsou vyrabény dle vlastnich receptur vytvofenych ve vyvojovych a kontrolnich
laboratofich. Zde se neustale vyvijeji nové piipravky podle svétovych kosmetickych trendii a pozadavkii trhu.
Ukolem pracovnikii vyvoje je i testovini vzorkin jednotlivych produktii. Toto testovani probih4
na dobrovolnicich ve spolupraci s kosmeti¢kami, kosmetickymi $kolami a odborniky z dermatologie.

Mezi dalsi ukoly laboratofe patfi i dohled nad kvalitou a jakosti vyrobku a to v celém pribéhu skladovaciho
a vyrobniho procesu. Pfi samotné vyrobé je kazda SarZe opatiena protokolem, ktery je privodnim listem
celého vyrobku od kontroly vstupnich surovin aZ do schvaleni kone¢nych parametrii a kvality vyrobku.
Teprve po provedeni a schvéleni vSech pfedepsanych zkousek miize byt $arze daného vyrobku uvolnéna
do faze rozpliiovani, tj. pouzita k plnéni tub, kelimki a flak6nii.

Pracovnici vyvoje také velice izce spolupracuji s oddélenim marketingu a firma tak dokdZe pruzné reagovat
na pozadavky trhu i aktualni kosmetické trendy. Firma Ryor uvadi kazdoro¢né na trh fadu novinek
s aktivnimi latkami novych trendi kosmetiky, které se tesi vysokému zajmu.

Vyrobky firmy Ryor jsou charakteristické vysokym obsahem aktivnich latek a bylinnych extraktii s pouzitim
minimalniho mnoZstvi konzervaénich latek. Sirok4 nabidka firmy Ryor d4va moznost kazdé zeng vybrat si
piipravek odpovidajici jejimu typu pleti. Pro lepsi orientaci zkaznic vytvofila firma Ryor barevné odlideni
vyrobkii dle typi pleti a pod jednotlivymi barvami nabizi komplex pfipravki pro dany typ.

Vyrobkové fady firmy Ryor pro maloobchodni sit’ jsou nasledujici:
@ Rada pro normalni a smifenou plet’

Normalni a smiSena plet’ je nejb&éZnéjsim typem pleti. Stfedni partie na obli¢eji jsou vétsinou mastnéjsi, licni
partie, o¢ni okoli a krk jsou sussi. Podle toho se také provadi ofetfeni pokoZky.

Cisténi pleti se provadi dvoufizové. Na kvalité vy¢isténi pleti zavisi u¢innost ddle pouZivanych dennich
i no¢nich ptipravku. Denni pfipravky chrani pokoZku pfed exhalacemi a negativnimi utinky UV zifeni.
Nocni o3etfeni pleti pfispiva k jeji celkové regeneraci. Aktivni latky v pfipravcich vyrazné pokoZku hydratuji
a potlacuji tvorbu vrasek.

Pfipravky na o$etfeni normalni a smisené pleti:
e Plet'ové mléko Cistici
¢ OdliCovaci olej hydrofilni
e Bylinné tonikum
e  Aktivni krém proti vraskam
* Regeneratni krém na rozsifené Zilky
e Vyzivny krém s ceramidy
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e VyZivny krém s prirodnimi oleji

e OcCni gel

e Pecling

e Hydrata¢ni krém s aloe vera

e Plet'ova maska proti vraskim

e  Quick Lifting maska

e Depilaéni folie na télo

e Depila¢ni folie na oblidej

e Denni krém s koenzymem Q10 a UV filtrem
e No¢ni krém s koenzymem Q10

e Oc¢ni krém s koenzymem Q10

e Télové miéko s koenzymem Q10

e  Vyzivna maska k koenzymem Q10

0 Rada pro suchou a citlivou plet

Se suchou a citlivou pleti se setkaviame stale ¢astéji. Hlavni pfi¢inou je zhorSujici se stav Zivotniho prostiedi
a Skodlivy vliv slune¢niho zifeni. Tato plet’ vyZaduje trvalou a intenzivni pé€i jak v mladi, tak i ve zralej$im
véku,

Setrné Cisténi tohoto typu pleti je mimofidné dileZité, umoziuje dokonalé piisobeni aktivnich litek
obsazenych v pletovych krémech. Denni oSetfeni suché a citlivé pleti je nezbytnosti. Plet’ musi byt chrinéna
pfed Skodlivym vlivem UV zafeni a smogovymi latkami. Pravidelné vecerni oSetfeni regeneruje suchou a
citlivou plet’, zklidfiuje a pfispiva tak k jejimu mladistvému vzhledu.

Pripravky na osetfeni suché a citlivé pleti:
e Pletové miéko Cistici
e Plet'ové tonikum
e Vyzivny krém s mandlovym olejem
e  Vyzivny krém Exclusive
e Plet'ova maska

O Rada pro mastnou a problematickou plet

Mastna plet’, typicka pro mladsi vékové kategorie, asto pfechazi v puberté na problematickou plet’. Jednou
z priorit u tohoto typu pleti je proto jeji ¢isténi a oSetfovani.
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Piebyte¢ny kozni maz je nutné pravidelné odstrafiovat. Odstrafiovani mazu ovSem nesmi byt nasilné, aby
nedo$lo k pfilisnému odmasténi pleti. Znaéné odmasténi pleti totiz pfinuti pokozku, aby produkovala maz
jesté rychleji a intenzivngji. Piipravky na &isténi mastné pleti plet’ dokonale vycisti a osvéZi tak, aby
nenarusovaly ochranny kozni film. Na vy&iSténou plet’ jsou nasledné aplikovany pfipravky, které pohlcuji
piebyte¢ny kozni tukovy film. maji protizanétlivé a hydrata¢ni G¢inky.

U ptipravki pro mastny typ pleti je tfeba mit na zfeteli, aby ncobsahovaly vét3i mnozstvi tukovych latek,
kterych pokozka sama produkuje dostate¢né mnozZstvi.

Problematicka plet’ je nejvice zastoupena u miadych lidi v obdobi, kdy se zvySuje ¢innost hormoni a tedy
i mazovych Zlaz. Mezi tento typ pleti je tfeba zafadit i plet’ akn6zni. Tuto plet’ je tfeba intenzivné oSetfovat.
Firma Ryor vyvinula specialni pfipravky s vysokym obsahem bylinnych extrakti, které vyrazné pfispivaji
k potlateni negativnich koznich projevii a akné.

Hlavni diiraz v celkové péti o problematickou plet’ je kladen na pravidelné, intenzivni ve¢erni a jemnéjsi
ranni ¢iSténi pleti.

Pfipravky na odetfeni mastné a problematické pleti:
e Plet'ova voda Cistici
e Pletova Cistici emulze
e Bylinné tonikum na problematickou plet’
¢ Klidnici krém s Panthenolem
e Matujici krém s moiskymi fasami
e Pletova maska s mofskymi fasami

Q Rada Ryamar

Pripravky fady Ryamar, které obsahuji pfirodni amarantovy olej, jsou velmi cenény. Amarantovy olej
obsahuje kromé nenasycenych mastnych kyselin i vysoké mnoZstvi skvalenu (soutasti buné&nych membran
urtujici jejich kvalitu a odolnost vixi tepelnému a chemickému poskozeni), ktery je pfirozenou soudasti
ochranného koZniho filmu, ma vyrazné regeneralni a antioxidatni vlastnosti. Pravidelnym pouZivanim
pfipravki s amarantovym olejem se vyrazné zpomaluje proces pfirozeného stirnuti pleti a pHpravky jsou
idedlni k osetfeni a zklidnéni velmi citlivé pleti obliceje, krku, dekoltu i pokoZky celého téla.

Pfipravky fady Ryamar:
¢ Krém s amarantovym olejem pro velmi citlivou plet’
e Denni krém s amarantovym olejem a hedvibim pro velmi citlivou plet’
e Amarantovy pletovy olej
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Sprchova péna s télovym mlékem a amarantovym olejem
Balzdm na rty s amarantovym olejem
Tekuté mydlo s amarantovym olejem pro velmi citlivou pokozku

Glycerinové mydlo s amarantovym olejem pro velmi citlivou pokoZzku

O Rada Aknestop

Pfipravky fady Aknestop jsou ureny na oSetfeni mladé aknézni pleti. Pfipravky obsahuji vysoké procento
bylinnych extrakti. piirodni litky a smési silic s vyrazné antimikrobidlnimi a protizanétlivymi ucinky.
Pravidelnym pouZivanim se sniZuje tvorba koZniho mazu, coz vyrazné zlepSuje stav pleti a potlatuji

se projevy akné.

Piipravky fady Aknestop:

Cistici péna s mofskymi fasami na problematickou plet’
Bylinné tonikum na problematickou plet’

Krém s fytosfingosinem na problematickou plet’
Antiakné roll-on na problematickou plet’

Gelova maska slupovaci

Pletovy myci gel

O Rada Ryoherba — vyrobky s bylinnymi extrakty

Tradi¢ni mandlovy krém ultramastny
Vyzivny krém s klickovym olejem
Vyzivny krém s mési¢kovym olejem
Denni krém s extraktem z bilych hroznu
No¢ni krém s extraktem z ¢ervenych hrozni
Hydrofilni olej pro koupel a sprchu
Dvoufizovid odli¢ovaci emulze
Télové mandlové mi¢ko ultramastné
Bylinny balzam k péci o nohy
Bylinny gel na unavené nohy
Regeneracni olej na nehty
Regeneralni krém na ruce
Balzdm na rty

o s vuni podbélu

o s vuni hroznového vina

o svini divoké tfedné
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O Pripravky v kapslich

Ptipravky v kapslich se fadi mezi stdle vice Z4dané kosmetické pfipravky. Kapsle obsahuji vysokou
koncentraci aktivnich latek rozpusténych pouze v oleji, a proto nemusi byt v této aplika¢ni formé pouZity
konzerva¢ni latky ani emulgétory.

Aktivni litky obsazené v kapslich vykazuji pfi aplikaci na plet’ okamzity, rychly a viditelny efekt. Kapsle
je mozné vyuzivat bud’ jako jednordzovou mési¢ni kiiru nebo na vecerni oSetfeni dobfe vylisténé pleti.

Pripravky v kapslich:
e Kapsle s aktivnimi ceramidy
e Sérum s intenzivni regeneraci

e Kapsle s retinolem proti starnuti pleti
O Exkluzivni fada kosmetiky Ryor - Exory

Exkluzivni fada pfedstavuje pfipravky na o$etfeni pleti a pokoZky celého téla. V pfipravcich jsou pouZivany
nejnovéjsi aktivni latky. Parfemace celé fady pfipominajici jemnou viini mofe plisobi aromaterapeuticky a
pozitivn¢ ovliviiuje psychiku. Diky vysoce u¢inné aktivni litce pusobi cilené na tvorbu kolagenu, ktery
udrZuje pruznost a pevnost pokoZky. Extrakty z planktonu a mofskych fas ovliviiuji dlouhodobou hydrataci
pleti, rostlinné polysacharidy pusobi na jeji zklidnéni, uvolfiuji plet’ pfi extrémni zAtéZi a v dobé, kdy je
organismus vystaven stresovym situacim. Pfipravky fady Exory jsou ureny i na unavenou a ochablou
pokozku.

Ptipravky exkluzivni fady Exory:
e Odysee odlitovaci mléko
e Aquaton pletova voda
e Biobust zpeviiujici emulze
e  Aktivujici vyZivny krém

0O Rada Luxury Care:
e Lifting vypinaci sérum
e  Sérum s mofskym kolagenem
e Zklidfwjici sérum
¢ Hydroperfekt



O Opalovaci pfipravky Sun Care

Vzhledem k ubyvajici ochranné ozénové vrstvé, kterd zabrafiuje pronikani nebezpetného UV zifeni, je
pouzivani opalovacich pfipravki nezbytné. Nejdulezit&jsi slozkou opalovacich pfipravkii jsou ochranné
chemické a fyzikalni filtry. Jejich vzdjemna kombinace dokaZe toto zafeni a¢inné odfiltrovat.

Opalovaci piipravky omezuji pisobeni volnych radikali, které naruduji pokozku a pfi dlouhodobé expozici
mohou zpiisobit tvorbu koZnich rakovinnych nadori.

V opalovacich pfipravcich Ryor je obsaZen extrakt ze zeleného &aje, ktery snizuje u¢inek volnych radikali,
ma klidnici, protizanétlivy a hydratatni uc¢inek. Extrakt ze zelen¢ho ¢aje je v modernich kosmetickych
ptipravcich vyuzivan jak pro sviij pfirodni charakter, tak pro své mimofadné ucinky.

Opalovaci pfipravky:
e Opalovaci olej F6 s beta-karotenem
e  Opalovaci krém F6 s beta-karotenem
e Opalovaci emulze F8 s extraktem zelenc¢ho Caje
e Opalovaci emulze F12 s extraktem zeleného &aje
e Opalovaci emulze F16 s extraktem zeleného &aje
e Opalovaci mléko F18 pro citlivou pokozku déti
e  Slunecni spray F10 s extraktem zeleného Caje
e Hydratatni mléko po opalovani s extraktem zeleného ¢aje

O Koupelové pfipravky Body Care
Mezi moderni koupelové pfipravky patfi hydrofilni koupelové oleje, které pokozku &isti a nenaruduji jeji
pfirozeny ochranny kozni film. Koupelové oleje neobsahuji konzervatni latky. Davkuji se do vody nebo

se rozetfou pfimo na mokré pokoZce. Z oleje a vody se vytvafi mléna emulze, kterd pokoZku Setrné myje.

Koupelové oleje navic obsahuji aromaterapeutické oleje z meduiiky, lipy a kostivalu, které se v teplé vodé
uvoliiuji, pfi vdechovani pozitivné ovlivituji psychiku a pisobi relaxatné na cely organismus.

K ofetfeni pokoZky tela patfi i péte o intimni hygienu. Pfipravky pro intimni hygienu neobsahuji mydlo

a maji mzdi pH neZ béin¢ pouZivané kosmetické pfipravky. Obsahuji jemné Cistici sloZky a extrakt
z australského ¢ajovniku — Tea tree oil, ktery vykazuje mimotadné antimikrobidlni a antiseptické vlastnosti.

21



Koupelové piipravky:
e Tea tree oil gel pro intimni hygienu
e Sprchové péna s télovym miékem s koenzymem Q10
e Sprchové péna s t€lovym mlékem s extraktem z mofskych fas

O Vlasova kosmetika Hair Care

Zéakladem dokonalé pé&e o vlasy je myti jemnym, nedraZzdivym bylinnym $amponem, ktery se vyznaluje
vybornymi mycimi vlastnostmi a dobrou sniSenlivosti. Pisobenim aktivnich latek a bylinnych extrakta
rozmaryny a bfizy se vlas i vlasova pokozka dokonale vyzivuji, regeneruji a ziskavaji pruZnost a hebkost.

Pouhé umyti vlasi k pééi nestaci. K dosazeni krasnych a lesklych vlasi je nutné nasledné oletfit vlasy
regenera¢nim kondicionérem. Firma Ryor nabizi regenera¢ni kondicionér obsahujici komplex latek
ve vyvazené koncentraci, které zlepSuji rozéesavani mokrych i suchych vlasi. Po oSetfeni kondicionérem
jsou vlasy bohatsi a snadno se upravuji.

Suchym a poSkozenym vlasim je nutné v€novat zvlaStni péci. Po umyti je vhodné vlasy oSetfit vlasovym
balzamem s obsahem ceramidi, které je dostatet¢né hydratuji.

Vlasova kosmetika:
e Bylinny Sampon s Panthenolem
¢ Regeneracni kondicionér s Panthenolem

e Balzam na vlasy s ceramidy
O Rada Ryor Care

Ryor Care je fada produktii specidlné vybrana a obalové odliSena od ostatnich vyrobki. Tato fada je uréena
k prodeji v obchodnich fetézcich.

Piipravky Ryor Care:
e Pletové mléko Cistici s grepovym extraktem pro véechny typy pleti
e Hydratatni tonikum s grepovym extraktem pro viechny typy pleti
e Pletova voda Cistici s grepovym extraktem pro smisenou a mastnou plet’
e Denni ochranny krém s grepovym extraktem pro viechny typy pleti
e Hydratatni krém s 24hodinovym u¢inkem pro viechny typy pleti
e Zpeviujici t&lové mléko s mofskymi fasami pro viechny typy pokozky
e Pletové tonikum s Tea tree olejem na problematickou plet’
e  O¢ni krém s mofskymi fasami pro viechny typy pleti
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e No¢ni krém s mofskymi fasami pro viechny typy pleti
e  Aktivni krém proti vraskam pro viechny typy pleti
e Sprchovy intim gel s levandulovou silici pro intimni hygienu

e Biettanovy gel s mofskymi fasami proti celulitidé
Q Specialni pfipravky Body Form

Speciélni pfipravky neodmyslitelné patii k pravidelné pé&i o t&lo. Jednim z problémii ovliviiujicich postavu
je celulitida, znama také pod nazvem pomerancova kiiZe. Jeji hlavni pfi¢inou je porucha odvodu zplodin
latkové vymény organismu, které se usazuji v tukovych buiikiach a podnécuji je k nadmérnému nabyvani a
naslednému zvétSovani objemu. Nezdravé stravovani, nedodrZovani dostatetného pitného reZimu, nedostatek
pohybu a uzivani hormondlnich pfipravki se také podileji na vzniku celulitidy.

Prvotni a nejdileZitéjsi podminkou pro detoxikaci organismu je dodrZzovani dostate¢ného pitného reZzimu.
Denni konzumace minimalné 2,5 1 neperlivé stolni vody je podminkou pro sprévnou funkci organismu a
odvod toxickych latek. Pred vlastni aplikaci je idedlni provést lehkou masdZ ve sméru od kolen k tfislum,
¢imz se zlepSuje odtok zplodin liatkové vymény organismu.

Specidlni ptipravky:
e Télovy sprchovy peeling
e Bfettanovy gel
o Silueta - zeStihlujici emulze
e Zpeviwjici emulze

Objem vyroby firmy &ini pfiblizné 40 tun mésing, coZ je asi 260.000 kusi vyrobki. Stavajici objem denni
produkce ¢ini 1.000 kg emulze SarZe 40 — 240 kg a 1.000 kg michaci SarZe 40 — 200 kg. Kapacita vyroby &ini
1.800 kg emulze a 2.000 kg michaci.

Diky nové balici lince, kterd uzavird kelimek aluminiovym vickem a chréni jej tak Iépe pred vndjsimi viivy,
bylo moZné prodlouZit expiraci nékterych vyrobkil z 12 mésici na 18 a2 30 mésict podle typu pfipravku.

V ramci ptisnych hygienickych pfedpisi a nironych poZadavki kladenych na vyrobu kosmetiky viddne

ve viech prostorich aredlu naprostd Cistota a jsou zde dodrZovdny hygienické podminky a disledny
pfistupovy rezim na jednotliva pracovisté.
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2.6 Obchod a distribuce

PIné funkéni intenzivni distribu¢ni systém zaloZeny na tuzké spoluprici se smluvnimi regiondlnimi
distributory zabezpetuje plynuly pohyb zboZzi smérem ke kone&nému spotfebiteli. KaZdy zdkaznik ma
girokou moznost nakoupit kosmetiku Ryor v drogériich, parfumériich, Iékarnach a specidlnich prodejnach
zaméfenych na zdravy Zivotni styl. V roce 2001 byla po celém tizemi CR vybudovéna sit’ nékolika set
specializovanych prodejen, vybavenych specidlnimi stojany Ryor s plnym sortimentem. Tyto prodejmy
nabizeji kompletni sluzby pro zikazniky Ryor.

Firma Ryor je nejvétsim Seskym vyrobcem kosmetiky s 6 % trhu a objemem prodeje 2.600.000 kusii vyrobkii
rofng,

Nejvétsi objem exportované produkce smétfuje na Slovensko — piibliZzné 8 %. Ostatni nepravidelné obchody
do statii celého svéta zaujimaji zhruba 2 % objemu produkce.

2.7 Dodavatelé

Firma Ryor ma své dodavatele mezi zahraniénimi i tuzemskymi firmami. Suroviny odebird prevazné
od spoletnosti Merck s. 1. 0., Neuber s. r. 0., Kritoska Chemin s. r. 0. a dile od firem ICI, BASF a Setuza.
Firma Drom je dodavatelem parfémii a Ryor s ni spolupracuje jiz déle nez 10 let, coz vypovida o kvalitnich
dodavatelsko-odbératelskych vztazich podle pfedstay a poZzadavki obou zadastnénych stran. Bylinné extrakty
Ryor ziskava od spoletnosti Prvni Jilov4 a. s. Siroké spektrum obalii, které v Ryoru pouZivaji pro finalni
produkci, vyzaduje spolupriaci hmed s nékolika dodavateli obali. Kelimky jsou odebirdny od firmy
Dievoplast s. 1. 0., flakény od firmy Kuplat, etikety zajistuje pro Ryor firma Martin Peroutka, krabitky
Artypa s. 1. 0. a kartony pro piepravu a skladovani dodava firma KartonaZ Tousen.

2.8 Konkurence

V soutasné dobe se na trhu kosmetickych piipravki nachazi mnoho kosmetickych firem, které sebou
soutézi o pfizeni zikazniki. Konkurenci firmy Ryor miZeme roz¢lenit na zahraniéni a doméaci. Zahrani¢ni
firmy maji oproti ¢eskym firmdm konkuren¢ni vyhodu pfedeviim v oblasti finan¢ni. Disponuji vét$im
mnoZstvim kapitalu, coZ je patrné zejména v nékolikanisobné vyssich vydajich na reklamu, podporu image
a poveésti znatky. Dile jim silné zahrani¢ni zdzemi umoZiiuje priinik na nové trhy.

NejvyraznéjSimi zahrani¢nimi konkurenty pro Ryor jsou Nivea (N&émecko), kterd se na trhu objevila u2
vroce 1911 a soutasné je dostupni téméf ve viech zemich svéta, dle znatky Pond's (Itdlie), L'Oréal
(Francie), Laboratoires Garnier Synergie (Francie), Johnson & Johnson (USA) a Fa (Némecko).

Opomenuti nesmi byt ani Avon a Oriflame, ktefi se od vySe jmenovanych konkurentii lisi distribuci.
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Nejvétsim tuzemskym konkurentem jsou vyrobky firmy Dermacol. Mezi dalsi Ceské konkurenty patfi
Astrid, Femina, AB, Indulona, Lilien , Mitia a dalsi.

Tab. ¢. 1 Rozdéleni znatek kosmetickych piipravki do cenovych kategorii

Cena Méné nez 50 K& 50 - 300 K¢ 300 - 1000 K& 1000 K& a vice
Indulona Nivea L’oreal Plenitude Christian Dior
Maryna Palmolive Oriflame Estée Lauder
Priklady
Pond’s Avon
znacek
Dermacol Synergie
Astrid
Zdroj: viastni
Tab. ¢. 2 Pfiklady konkurencnich znacek kosmetickych pfipravki na modelovani téla
Cena Méné nez 50 K& 50 - 300 K¢ 300 — 1000 K¢ 1000 K¢ a vice
Dermacol — Enja Vichy - Gluco
Priklady
Block
konkurencnich
Ryor - Silueta — =
znagek ; ; Christian Dior ~
zeStihlujici emulze | Oriflame — Shape
kosmetickych Body Model
u
pfipravkua E ¢
Dove — Firming
na modelovani téla :
lotion Avon - CelluSculpt
Zdroj: vlastni
2.9 SWOT analyza

SW-OT analyza je analyza vnitini sily a slabosti (SW) a vn&jiho ohrozeni (OT).

SW analyzou sledujeme vnitini prostedi firmy, které jsme schopni ovlivnit, OT analyzou vné&jsi prostfedi
firmy, které miizeme ovlivnit té¢zko nebo vibec.

Tato analyza by nam méla ukdzat, jaké silné a slabé stranky podnik m4, kde méa vyhodu oproti konkurenci,
kde ma naopak nevyhodu, kterou je nutné co nejdfive odstranit.
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Silné a slabé stranky firmy Ryor a jeji pfileZitosti a hrozby lze charakterizovat nasledovné:

II.

II.

V.

Silné stranky

ryze ¢eska firma, tradice znaCky

ocenéni udélend majitelce firmy a vyrobkim, ktera sv&dCi o kvalitni Ceské kosmetice a
manaZerském talentu

Siroky sortiment vyrobku, nékolik kosmetickych fad pro Siroké spektrum klienti
vyrobky na bazi pfirodnich latek a bylinnych extraktii na zikladé vlastnich receptur
vynikajici kvalita a cenova dostupnost

propracovany distribu¢ni systém, podpora prodeje a public relations,

vice neZ desetileta existence firmy na trhu CR

ucast na veletrzich, odborné poradenstvi

moderni technologie

schopnost pruzné reagovat na potieby trhu

kladné povédomi vefejnosti na zakladé spoluprace s obanskymi sdruZenimi

Slabé stranky

nedostatek kapitalu

Sirok€ vefejnosti nejsou znamy konkrétni produkty, jejich vlastnosti a uziti
absence reklamy v médiich b&hem roku (televize, rozhlas)

absence vyrobkové fady urtené pro muze

Ptilezitosti

vstup CR do EU (nové trhy)

navazani spoluprice s daldimi obchodnimi partnery a prodejnami kosmetickych pfipravki
zlepSovani hospodatské situace CR

nové formy prodeje (internet)

intenzivni komunikace s prodejci, podpora jejich loajality, rozifovani distribuéni sité
vyrobkové fady uréené muzim

soucasny trend zdravého Zivotniho stylu

Hrozby

konkurence

cenova citlivost zikazniki

statni regulace

nasycenost trhu kosmetickych pfipravkii

vstup CR do EU (nov4 konkurence, legislativa)
zména preferenci spotiebiteli
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3. Marketingovy audit

.Pro ziskani jistoty. Ze marketingovy systém s¢ optimalné piizpiisobuje rychle se ménicim pomérim okoli
i trhu, nemiiZe statit pfevazné operativni marketingova kontrola zaméfen4 na kvantitativni méfitka. Casto
pedstavuji zjisténé vysledky v ramci porovnani plan-skutecnost pouze ,$pici ledovce™, ktera vyZaduje hlubsi
analyzu pfi¢in, pokud jde o strukturu a prubéh procesu v daném marketingovém systému. RozSifeni
marketingového controllingu scilem v&asného odkryti problémovych mist a =zlepSeni celkového

«l)

marketingového systému je pfedmétem marketingového auditu.

Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezavislé a periodické zkoumani marketingového prostiedi,
cili, strategie a aktivit firmy nebo obchodni jednotky s cilem urlit problémové oblasti a marketingové
pfilezitosti a doporucit plan opatieni pro zlepeni marketingovych vysledkii firmy. [3], [5]

3.1 Cty¥i charakteristické rysy marketingového auditu

e  Marketingovy audit je komplexni
Marketingovy audit pokryva v3echny hlavni marketingové aktivity obchodu, nejen nékolik
problémovych aktivit. Kdyby se zabyval pouze prodejem, cenami nebo nékterymi jinymi
marketingovymi ¢innostmi, nazyval by se funkénim auditem. I kdyZ jsou funkéni audity uZite¢né,
mohou managementu zastfit skuteCné zdroje problémmu. Pfi odhalovdni skutetného zdroje
marketingovych problému firmy je obvykle u¢innéjsi komplexni marketingovy audit.

e  Marketingovy audit je systematicky
Marketingovy audit pfedstavuje uspofadanou sekvenci diagnostickych kroki, které zahrnuji
marketingové prostfedi organizace, vnitini marketingovy systém a specifické marketingové aktivity.
Po diagn6ze nasleduje plan opatfeni, ktery obsahuje jak kratkodobé, tak i dlouhodobé navrhy
na zlep$eni efektivnosti marketingu celé organizace.

e Marketingovy audit je nezavisly
Marketingovy audit miize byt realizovan jako autoaudit, horizontalni audit, vertikdlni audit, firemni
auditorska kancelaf, jednordzove sestavena firemni komise pro marketingovy audit a vn&jsi audit.
V8eobecné vzato, nejlepSi audit provadéji vnéjSi konzultanti, ktefi maji potfebnou objektivitu a
nezavislost a maji Siroké zkusenosti z mmoha primyslovych odvétvi.

Y Tomek, J.: Marketingova strategie. 1. vyd. Management Press. Praha, 1992, str. 386
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e Marketingovy audit je providén periodicky
Je typické, Ze marketingové audity se iniciuji pouze tehdy, kdyz kles4 odbyt, zhorSuje se mordlka
prodejniho personilu nebo kdyZ se vyskytnou jiné problémy firmy. Ironii ziistéva, Ze firmy se
dostavaji do krize &astetné také proto, Ze piestaly v dobach uspéchu kontrolovat své marketingové
operace. Periodicky provadény marketingovy audit mize firmy udrzet v dobré pozici a miiZe

pomoci tém, které jsou v nesnazich. [3]
3.2 Slozky marketingového auditu

-Marketingovy audit zkouma4 Sest hlavnich sloZek marketingové situace firmy:
Cast I. — Audit marketingového prostredi

Cast I1. — Audit marketingové strategie

Cast ITI. — Audit marketingové organizace

Cast IV. — Audit marketingovych systémii

Cast V. — Audit marketingové produktivity

Cast VI. — Audit marketingovych funkci"

Cist L - Audit marketingového prostiedi

Analyzuje hlavni sily vnéjsiho prostfedi, jez na podnik piisobi. Jednd se o sily tzv. makroprostfedi (tj. sily
demografické, ekonomické, ekologické, technologické, politické a kulturni) z hlediska jejich minulého
vyvoje a oéekdvanych trendi, které mohou poskytnout pfilezitosti nebo ohroZeni pro marketing firmy. Dalsi
slozky tohoto funkéniho auditu se zabyvaji rozborem trhii, zikazniki, konkurence, distributorii i dodavatelia
a konecné takeé postojui vefejnosti. Ddle musi zahrnout Siroké spektrum faktori globalniho marketingu, véetné
standardizace, transferovych cen a otdzek vstupu na trh.

Cist IL - Audit marketingové strategie

Kontroluje, jak jsou cile a strategie ptizpisobeny témto vnéj§im podminkam. V praxi to znamen4, Ze hodnoti
tkoly a systém cili marketingu a jejich spravnou formulaci vzhledem ke zdrojim a moZnostem a dale zda
samotn4 strategie odpovida sou¢asnému a budoucimu marketingovému prostiedi.

Cast I1L - Andit marketingové organizace

Hodnoti, zda je existujici marketingova organizace vhodna pro zvolenou strategii, j. hodnoti schopnost
marketingové organizace realizovat nezbytnou strategii po strince jeji formalni struktury, funk&ni
efektivnosti a fungujicich vztahi jednotlivych Gtvari.

" Kotler, P.: Marketing, management. 7. vyd. Victoria Publishing. Praha, 1991, str. 782 - 784
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Cast IV. - Audit marketingovych systémi

Adekvatnost marketingového systému, pokud jde o analyzu, planovani a kontrolu, je dalfim aspektem
marketingového auditu. Zde ptichazi v ivahu relevantnost potitatového hardwaru a softwaru, informacnich
spojeni a ostatnich technologii. Vyzrdla informatni technologie miize pro podnik znamenat rozhodujici
konkuren¢ni vyhodu.

Cast V. - Audit marketingové produktivity

Zkouma, u kterych vyrobku. vyrobkovych linii, izemnich teritorii, trhii, odvétvi a obchodnich cest firma
ziskava prostiedky a kde trati. Soutasné provadi analyzu efektivnosti vloZenych ndkladii na riuzné
marketingové aktivity.

Cist VL - Audit marketingovych funkci

Do hloubky zkouma fungovani hlavnich sloZzek marketingového mixu, ale také provadéni jednotlivych
marketingovych ¢innosti, pfedevsim prodeje, cenotvorby, prace se sortimentem, distribuci, reklamu, public
relations i podporu prodeje. (3], [5]. [13]

3.3 Informadni zdroje pro marketingovou kontrolu a audit

.Informa¢ni zdroje pro marketingovou kontrolu a jeji nejvy$si formu — marketingovy audit — se ziskdvaji
ze dvou zakladnich typii informa¢&nich zdroji: objektivnich analyz marketingového chovani podniku a analyz
vykonnosti funkci a systémi podle ndzoru vlastnich pracovnikii hodnocené organizace. Oba okruhy
informaci jsou podkladem pro analyzu a uplatnéni isudku marketingového auditora. "’

3.3.1 Analyzy pro kontrolu marketingovych vysledki

Cilem téchto analyz je zjistit, zda se plni marketingové cile a plany organizace. Analyzy by mély byt
provadény jako rutinni innost v ramci fizeni prodeje. Jako prostfedek kontroly se pouZivd pfedevsim
komplex analyz, jeZ mapuji ispéSnost trzni nabidky organizace na trhu i po strdnce vyvdZenosti vyrobniho
a prodejniho profilu a pfispévkil na thradu, dile komplex analyz, které mapuji nakupni chovani zdkazniki a
Jejich spokojenost s dodavatelem a konetné spéSnost organizace ve tvorb¢ image firmy a jeji znidmosti
na trhu.

Prostiedky kontroly aspéinosti sortimentni nabidky

Cilem sortimentnich analyz je ziskat informace o tom, do jaké miry odpovidi na jednotlivych segmentech
trhu profil nabidky poptivce, jaky je vyvoj této poptavky v tasovém srovnani a jaky je ptinos jednotlivich
skupin vyrobki (ptipadné jednotlivych vyrobkil) podle jejich podilu na objemu trieb.

" Lykova, J.: Marketingovy audit a kontrola. 1. vyd. Grada Publishing. Praha, 2000, str. 18
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Dalsi analyzy zkoumaji, jestli je sortimentni nabidka firmy silna a apln4, tj. existuji-li nékteré vyrobky nebo
jejich varianty, jeZ v sortimentu chybi, pfipadné zda se tam nenachizeji vyrobky s vadami, které by mély byt
z nabidky odstranény.

Tieti komplex otdzek se vztahuje k celkové vyvaZenosti portfolia nabidky podle atraktivnosti trhu
a konkurenéni pozice, jez uréuji zikladni ristovy potencidl jednotlivych vyrobkii. Z analyzy by mélo rovnéz
vyplynout, zda neexistuje nebezpeti, ze je na nékterych vyrobcich podnik nadmérné zivisly. Po téchto
zjisténich muze podnik strategicky fidit svou nabidku trhu tak, aby omezil podnikatelské riziko.

Analyzy pro hodnoceni sortimentu:

Analyza uspéSnosti sortimentni nabidky

Utelem analyzy je zjidténi, jak se na jednotlivych secich podnikani firmy vyvijela sortimentni
nabidka po strance $ifky i hloubky sortimentu a jestli je nabizen4 vyrobkova fada siln4 a Gplna.

Na druhé strané je ticba v ramci analyzy posoudit, zda neni nabizeny sortiment pfili§ Siroky
a nékteré jeho polozky nedociluji pfili§ malého prodeje.

Dal$im ukolem analyzy je ur¢it, na kterych usecich se nabizeny program firmy vyviji, nebo zda
stagnuje.

Struktura sortimentni nabidky podle kategorizace A, B, C

Utelem analyzy je uréit podil jednotlivych vyrobkii a jejich skupin, na celkovych trzbach organizace
a rozdélit je do kategorii s nejvy$$im, stfednim a nejniz$im podilem na celkovém prodeji.
Kategorizace vyrobku slouzi jako jeden z podkladi pro strategické rozhodovédni o sortimentni
nabidce, tj. rozhodnuti, které vyrobky podporovat, rozvijet, pfipadné¢ utlumovat. Analyza muze
ukdzat nebezpetnou koncentraci docilovanych trZzeb, tedy pfiliSnou zivislost na urtitém vyrobku,
coz nevyhnutelné pfedstavuje potencidlni marketingové riziko. Soutasné jsou identifikovana
nejslabsi mista a pfili§ nizkym prodejem, jeZ vyzaduji pro¢isténi sortimentu.

Vyvoj prodeje podle sortimentu

V této oblasti zjist'uje firma, které Casti sortimentni nabidky se dlouhodob& vyvijeji na trhu Gspéing,
a to jak ve hmotném, tak ve finan¢nich vyjadfeni. Soucasné je tiecba identifikovat slabi mista
sortimentu s nizkym objemem prodeje, piipadné posoudit celkové ptiznivy nebo nepfiznivy trend
vyvoje.

Vyvoj pfispévkil na ihradu podle sortimentu

Prispévek na dhradu je Castka, kterou poskytuje nositel nikladi (vyrobek, zakdzka, zikaznik)
ke kryti fixnich nakladii organizace. VSechny naklady vznikajici v uritém obdobi se pfifazuji
k jednotlivym vyrobkiim a sluzbdm vyprodukovanym v tomto obdobi.

Prispévek na thradu nikladi se vypolte z Listych trieb daného vyrobku, od néhoZ se odettou
jednicové néklady a variabilni rezijni niklady.
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e Zavadéni novych vyrobku

Dnes zavadéné nové vyrobky budou formovat profil nabidky podniku v budoucnosti, a proto je tieba
jejich uspéinost na trhu pravidelné sledovat, aby bylo moZno v piipadé potfeby aktuilné
modifikovat jejich marketingové strategie.

Analyza si dale klade za cil zjistit, jestli je obména sortimentni nabidky providéna s respektovanim
relevantnich informaci, zda je organizovan kvalitni prizkum trhu, jaka je aktudlni odezva
potencionalnich zakaznikii i téch zakazniku, ktefi vyrobek jiz vyzkouseli; je-li zavedeni fizeno
promySlenym marketingovym projektem a jestli je v souladu s celkovou strategii firmy.

e Vyvizenost vyrobniho a prodejniho profilu podle sortimentu
Utelem analyzy je vyhodnotit rovnomé&rnost a vyvaZenost vyuZiti vyrobnich i logistickych kapacit,
plynulost realizovanych trzeb, a tim i vyvdZenost toku hotovosti organizace. Souasné je tfeba
vyhodnotit pfi¢iny sezéonnich a kolisavych vlivii i nepravidelnosti v ¢lenéni podle jednotlivych
vyrobki a jejich skupin v zavislosti na dil¢ich &asovych tsecich.

e Vyhodnoceni stiznosti a reklamaci
Nejnovéj$i poznatky marketingového vyzkumu dokazuji, Ze zdkaznik, jehoz reklamace byla
vyfizena k jeho spokojenosti ziistava opét mezi budoucimi zakazniky firmy, a to Sestinasobné &astéji
nez zikaznici, ktefi nereklamovali.
Reklamaci zde neni mozno brat jako projev nepfitelstvi, ani jako pfileZitost k pravnim sporiim, ale
jako dillezitou informaci pro zlepSeni sluzeb a také jako pfileZitost ziskat zdkaznika zpét. Vetsi
nebezpeli naopak piedstavuji nespokojeni zdkaznici, ktefi reklamaci neuplatni a bez dlouhého
vysvétlovani piejdou ke konkurenci. [5], [6]

Prostiedky kontroly nidkupniho chovini zikaznika
Marketingova kontrola v této oblasti sleduje, jak se vyvijeji poty zakazniki v jednotlivych segmentech trhu,
odvétvich a regionech a jak se vyviji zdkaznicka struktura podle docilovanych trzeb i podle nakupovanych

DilleZitym znakem marketingové vykonnosti organizace, ale i celkovych zmén na trhu je vyvoj primérnych
nakupii zdkazniki. Zasadni diileZitost pro budouci uspéinost organizace maji analyzy mapujici nikupni
chovéni zdkaznikii a snazici se formou analyzy odchylek objasnit jeho pfitiny. Sem patii predeviim polty
ztracenych a ziskanych zdkazniki a jejich bonita, analyzy loajality a budoucich nakupnich ziméni zikazniki.
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Analyzy pro hodnoceni nakupniho chovani zakazniki:

Vyvoj poétu zdkazniki podle sortimentu

Marketingova kontrola v této oblasti sleduje. jaky vyvoj maji polty zdkaznikii v jednotlivych
segmentech, jak se méni zdkaznicka struktura podle docilovanych trzeb i podle nakupovanych
vyrobkii.

Diilezitym znakem marketingové vykonnosti organizace je vyvoj priumérnych ndkupi zdkazniki
stejné jako vysledky analyz. jeZ mapuji ndkupni chovani, pfedevdim polty ztracenych i ziskanych
zakaznikii a jejich bonitu.

Analyza ma mimofadny vyznam pro hodnoceni uspéSnosti prodeje v jednotlivych regionech.

Struktura zdkazniki podle kategorizace A, B, C

V souboru zdkazniku velké vétSiny organizaci funguje zdkonitost tzv. Parettova pravidla, které
pravi, ze 20 % celkového pottu zakazniki realizuje 80 % trzeb organizace. Tito zikaznici kategorie
A jsou tedy garanty finan¢ni stability podniku a ztrata nebo ziskani kazdého z nich ma velky vliv
na trzni uspésnost podniku. Piesto se fada podniki chova ke viem zikaznikiim jednotné — poskytuje
jim stejn€ ceny, stejnou urovei komunikace, stejné platebni podminky atp. Analyza prokize
i pfipadnou nebezpe¢nou zavislost na urditych zakaznicich.

Dalsi skupina zdkaznikil — kategorie B — nemé takovy vyznam po strance trzeb, ale jsou to zdkaznici
s vysokym stupném loajality, ktefi uskute¢iiuji opakované niakupy. Tuto kategorii je tieba odlisit
od zbytku zikazniku jednorazovych a nepravidelnych, jeZ fadime do kategorie C. Vyvoj trZeb je
tfeba sledovat v del$im ¢asovém obdobi.

Podle vzniklych kategorii zdkazniki je tfeba diferencovat pfistup k jednotlivym skupinam po strance
poskytovani marketingovych vyhod, v otdzkich fizeni prodeje (poéty navStév prodejci)
i marketingové komunikace.

Vyvoj loajality zdkazniku

Loajalitu zdkazniki lze definovat jako zpisob chovani zikaznika, jeZ se projevuje dlouhodobosti
vztahii k dodavateli a soucasné poskytovanim pozitivnich referenci o obchodnim partnerovi svému
okoli.

Posilovani loajality zdkazniki ma specidlni vyznam v ptipadech, kdy marketingové analyza prodeje
ukaZe vysoky podil mezirolni obmény zikazniki, piipadn¢ absolutni ztréty v sestavé zdkazniki
organizace.

Vyznamnym vysledkem loajality jsou kladnéd doporudeni stavajicich zdkazniki a jejich vliv
na tvorbu pozitivni image dodavatele.

Analyza spokojenosti zdkazniki

Pfi uvahéch o spokojenosti zdkaznikii musime uvazit, Ze spokojenost je psychologicky stav, ktery
je vysledkem souhrnu fady vlivi.. N&které z nich jsou racionélni a obecné chapané (cenové tirovet,
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kvalita vyrobki, rychlost dodidvek a dodrzovani termini, pruZnost v odstrafiovani reklamaci
a nedostatki).

Mezi daldi faktory fadime lidské vztahy pracovniki firmy k zdkaznikovi, schopnosti komplexniho
feSeni zdkaznikova problému, rychlost a kvalita technické pomoci. Moderniho zdkaznika nezajima
ani tak urovei technickych parametri (kterou povaZuje za samoziejmou) jako to, jak ktery vyrobek
— v&etné komplexu prodejnich sluzeb — plni jeho otekdvana i skrytd pfani a feSi jeho konkrétni
problém. Tento stav vyust'uje v duvéru ve vyrobek i dodavatele.

Vyvoj pocetnosti a bonity zakazek

S vyuzitim analyzy odchylek pottu zaddvanych zakizek (pfipadné uplatnénych objednavek) je
utelem podrobnéji analyzovat nikupni chovani zikazniki a jeho zmény. Zmény poctu a rytmu
zakazek indikuji marketingovou tusp&Snost podniku ve stfetu s nabidkami konkurence a maji své
dusledky ve vyuziti kapacit a rovnomérném toku hotovosti.

Analyzy slouzi ke korekci marketingového chovani a jako podklad pfi fizeni prodeje a tvorbé
marketingovych plani.

Analyzy pro kontrolu stupné a kvality znamosti firmy:

Analyza image podniku a jeho vyrobku

Image podniku a jeho vyrobki ovliviiuje nidkupni chovani zakazniki i obchodnich partneri. Vytvafi
se dlouhodobé pod vlivem dfive uskute¢nénych reklamnich kampani, vypracovanych znacek,
chovéani personalu, irovné komunikace se zakazniky a fady dal8ich faktori.

Image je tfeba posuzovat ve srovnini s celkovym dojmem konkurenénich podnikii a vyrobki
Podnik miiZze mit napi. image inovatora, levného dodavatele, dobrého obchodniho partnera atp.
Vysledky hodnoceni image je tfeba posuzovat ze dvou hledisek — podle srovnani s konkurenci
a dale z hlediska toho, jak chce byt podnik vidén — tedy vize nebo posldni organizace. Pfi planovéni
komunika¢nich aktivit je tfeba zaméfit se pfedeviim na zlepSovani odhalenych slabych stréinek
image.

Hodnoceni stupné znamosti firmy

Zjistovani stupné znamosti podniku a jeho vyrobku je dileZité zejména v pfipadé vyrobki se
segmentovanym trhem, ktery zahrnuje riizné typy zdkaznikii z nejriznéjSich oblasti. Casto byva
zvoleny typ komunikace se zikazniky zaméfen na urCité cilové skupiny, avSak tato komunikace je
milo ielna v jinych segmentech, jez vice sleduji odlisna média, maji jiné priority & jiné nikupni
zvyklosti, pfipadné reaguji na jiné propagaCni apely.

Analyza by proto méla posuzovat ucinnost komunikaéni politiky, a to v &asovém srovnani (napf.
zména stupné znamosti po urCité reklamni akci, po roce atp.). Je to podklad pro daldi zaméfeni
komunika&ni strategie a marketingovych plani. [1], [5], [10]
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3.3.2 Analyzy pro kontroln marketingovych prinosi

Cilem t&chto analyz je zjistit a klasifikovat oblasti, v nichZ podnik ziskdva penize. Hlavnim prostfedkem
analyz je kontrola efektivnosti, ktera spotiva v rozdéleni vynosu docilovanych na jednotlivych vyrobcich
nebo vyrobkovych liniich, teritoriich, segmentech trhu i na jednotlivych typech zikazniki. V dalSim kroku
se tyto vynosy vyhodnoti a formuluji se vhodn4 opatfeni.

Jednotlivé vyrobky a jejich skupiny se oviem nehodnoti pouze podle trZeb, ale také podle docilovaného zisku
a krycich pfispévki na uhradu nikladi. Tato analyza patfi do niplné prace vedouciho marketingu.

Kontrola efektivnosti umozni poznat silna a slaba mista marketingového fetézce, avSak podle jejich vysledki
nelze izolované urcit, ktera slabsi jednotka by méla byt podepiena, pfipadné utlumena. K uskutecnéni téchto
zavéri je tfeba jeji vysledky dale konfrontovat svysledky analyzy rentability (analyza pro kontrolu
marketingovych vydajui), tj. zhodnotit rentabilitu vynaloZenych nakladi na marketing a prodej podle
docilovanych vysledku a pfinosi.

Analyzy pro kontrolu marketingovych pfinosii:
e Analyza efektivnosti sortimentu

Efektivnost kazdého vyrobku posuzujeme podle dvou ukazateli - podle jeho piinosu
k realizovanym trzbam (tj. prodejni vykonnost) a podle jeho pfinosu ke kryti ndkladi (finanéni
vykonnost). Zatimco prodejni vykonnost je odrazem pozice vyrobku na trhu, finan¢ni vykonnost je
ukazatelem jeho pfinosu k finan¢ni stabilité. Oba ukazatelé souviseji s umisténim ur¢itého vyrobku
na kfivce Zivotnosti vyrobki.

Rozdéleni vyrobki podle docilovanych trzeb a krycich pfispévki umoziluje ziskat vynikajici
podklad pro fizeni, jenZ umoZiuje postavit diferencovanou strategii v ramci portfolia vuci
Jjednotlivym vyrobkum a jejich skupinim a dosdhnout tak skutetného fizeni vlastnich finanénich
toki i své pozice na trhu.

e  Analyza efektivnosti prodeje
Utelem analyzy je vymezit oblasti, v nich byla nade marketingova strategie ispénd, a ukézat
na slabd mista v pokryti trhu, kam je moZno zaméfit konkrétni prodejni a marketingové usili.
Pomoci identifikace odchylek je tfeba zjistit, zda pfitina nizkého nebo klesajiciho prodeje spotiva
v nasyceni trhu (regionu), nebo v nizké marketingové vykonnosti organizace, kterd je zikazniky
hodnocena hiife neZ konkurence. Analyza slouZi jako podklad pro fizeni a plinovani prodeje
a tvorbu marketingovych plani.
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Analyza efektivnosti obchodnich cest

V fadé riznych typt podnikani je moZno realizovat vyrobky na trhu prostfednictvim riznych typi
obchodnich cest — napf. prostfednictvim vlastnich obchodnich siti, maloobchodii, obchodnich domii,
specializované sité prodejen nebo riznych typi agentskych systémii.

Pro organizaci je dileZité, aby méla pichled o tom, kterd z distribu¢nich cest se osvéduje jako
nejvykonnéjsi. a to nejen v daném okamziku, ale i v delSich asovych souvislostech. Vhodné
zvolena obchodni cesta ma schopnost podnik ,,podrZet” v obdobich recesi a krizi, a proto je dilezité
sledovat jeji vykonnost i v podminkach zuZujiciho se trhu a sniZovani trzeb.

Analyza efektivnosti cenové strategie

Uroveii cen ziistava i naddle v fadé oborii podnikéni hlavni determinantou nédkupniho rozhodovéani
zakaznik, a proto je sledovéani cenové pozice vlastnich vyrobki a akceptace cen riiznymi skupinami
zakaznikl pro marketingové rozhodovéani nezbytna. Naopak nerealistické nasazeni cenové tirovné
a jejich pomalé pfizpusobovani trznim zménam miZe velmi rychle oslabit pozici podniku na trhu.
Utelem analyzy je jednak identifikace riiznych strategii, jez pouZiv4 konkurence (zékladni ceny,
slevy, rabaty, pfirazky, platebni podminky), a porovnani s vlastni praci a s cenou, abychom zjistili
vlastni silné a slabé stranky.

Soucasti analyzy je také zjisténi, jak na nase cenové strategie reaguji jednotlivé skupiny kupujicich.
Rozdilny pfistup k cenam a jednotlivym cenovym nastrojim mohou mit vyrobni organizace,
obchodni prostfednici i kone¢ni uzivatelé. Vztah kupujicich k cené lze zjistit objektivnimi vyzkumy,
pfedevSim vhodn¢ zaméfenou analyzou spokojenosti s identifikaci diléich vliva, v pfipadé
spotiebnich vyrobkii testovanim cenové citlivosti na dany vyrobek.

Analyza efektivnosti propaga¢nich néstroju

Piisobeni propagacnich nastroji je tfeba posuzovat ze dvou hledisek — jednak podle jejich
konkrétniho bezprostfedniho pfinosu k vySSimu prodeji a jednak jako pfispévek ke tvorbé image,
ktery ma pomale;jsi a zprostfedkovany vliv na vysi prodeju v budoucnosti. M4 viak velky vyznam
vzhledem k ovlivnéni nikupniho rozhodovéni zikaznikil, protoZe pfi vhodné propagaéni strategii
se uklada do dlouhodobé paméti ¢loveka a projevuje se pozitivné i v deldim ¢asovém obdobi.
Ukelem analyzy je tedy urcit jak okamZity pfinos a ekonomickou G&innost (pokud si takové cile
dana propagacni akce klade), tak i vliv na image vyrobku nebo firmy.

Je tfeba jednotlivé posuzovat dopad té které akce na ur¢ité cilové skupiny, segmenty i uéinnost
jednotlivych médii. Podle vysledkii se formuluji ndméty na budouci komunikaéni strategie v ramci
marketingovych planil i projekti. Pfinosy akci je tfeba posuzovat v souladu s analyzou rentability
propagace a rentability podpory prodeje. [2], [5]. [10], [11]
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3.3.3 Analyzy pro kontrolu marketingovych vydaji

Cilem téchto analyz je zhodnotit efektivnost ndkladi na marketing a prodej. Princip analyzy spoliva
v rozdéleni marketingovych vydaji na jednotlivé marketingové jednotky, tedy opét na vyrobky, teritoria,
obchodni cesty i jednotlivé prostfedky komunikace se zdkaznikem. Pod marketingovymi vydaji rozumime
naklady na prodej. reklamu. baleni, dopravu, fakturaci i inkaso.

V daldim kroku pak tyto vydaje konfrontujeme s ptinosy jednotlivych marketingovych jednotek.

Analyzy pro kontrolu marketingovych vydaji:

Analyza rentability prodeje

Vykonnost prodejnich utvari kazdé organizace je v trznim prostfedi strategickou veli¢inou, kterd
pfimo ovliviiuje uspésnost kazdé organizace na trhu. Je skuteCnosti, Ze ostatni podnikové utvary
(vyrobni, technické, ekonomické, marketingové a dalsi) vytvafeji svou Cinnosti pfilezitost
pro uskute¢néni prodeje (kvalitni vyrobky, realistické ceny, sluzby atp.). Je viak poslanim pouze
jediného utvaru v organizaci pfemeénit tuto pfilezitost v uskutenéni prodeje — a to je utvar prodeje.
Druhou strankou tohoto problému viak je sledovani u¢innosti ndkladi vynaloZenych na uskutetnéni
prodeje, coz umoziluje sledovat relativni produktivity prodeje. Analyza je dileZitd zejména
v prostfedi vétsiho mnoZstvi produktii a riznych trznich segmentii, pfipadné typu zdkazniki.
Analyza piedstavuje objektivni vychodisko pro hodnoceni rentability prodejniho usili, nebot’ prodej
musi pfinaSet takové vysledky, které odpovidaji vynaloZenym ndkladi (tato zdsada plati obecné
pro kazdou slozku marketingového mixu). Rada prodejcii a marketingovych pracovnikii ma sklon
podcefiovat zminéné niklady a své poslani spatiuji pouze v zastupovani zajmu zdkazniku, lepsi péci
o n¢ a prosazovani jejich zijmi ve vnitfnim prostfedi organizace. Tato zdsada je nepochybné
spravni, na druhé strané je viak stejné vyznamnou soudasti marketingu a prodeje sledovat
a efektivné alokovat potfebné niklady na tuto ¢innost.

Analyza rentability obchodnich cest

Riiznymi typy obchodnich cest rozumime prodej pomoci riznych typii obchodnich prostiedniki
(velkoobchody, maloobchody, obchodni domy, zisilkové firmy atp.). Analyza miZe ukdzat, Ze
firma realizuje vétSinu svych prodejii prostfednictvim uritého typu obchodni cesty (a vynaklada
na to znaéné prostfedky), zatimco své zisky ziskavéa prostfednictvim jiného typu distribuce.
Oddélené vyhodnoceni rentability riznych typi obchodnich cest pomuZe managementu zjistit, zda
by se urité z nich mély dale podporovat a rozvijet, nebo naopak tlumit.

Analyza rentability vydajii na propagaci

Vyznam vyuZivani propagacnich néstrojii formou klasické placené reklamy je velmi diferencovany
pro riizné obory podnikéni — podle stanoveného cile propaga¢niho osloveni, podle charakteru
cilovych skupin i zvoleného reklamniho média.



Prvnim krokem analyzy je tedy srovnani vydajii na reklamni akce s odhadnutymi vydaji konkurence
a zjisténi, jaky maji podil na jednotlivych vyrobcich. Pfi druhém kroku se srovnini roziifuje také
o porovnani pouziti jednotlivych reklamnich nastroji i prostfedkii na podporu prodeje.

Dalgim analytickym postupem je zji§téni, zda je vySe reklamniho rozpottu a jeho vyvoj v ¢asovém
srovnani v souladu s cili organizace a s formulovanou strategii. Pokud firma uplatfiuje rozvojovou
strategii, musi podle zisad hierarchie cilii sou¢asné zvysit své naklady na dokonalejsi komunikaci
s trhem.

e  Analyza rentability ndkladi na podporu prodeje

Analyza dale prohlubuje analyzu efektivnosti akci na podporu prodeje, a to o sledovani
vynaloZenych nakladi v relaci svyvojem prodeje. Do ndkladi na podporu prodeje fadime
pfedeviim ndklady na obchodni navstévy, veletrhy a vystavy, pfipadné setkdni obchodnich partneri
a firemni dny.

Analyza vychazi z posouzeni toho, jaké akce na podporu prodeje byly ve sledovaném obdobi
uskutetnény a s jakym tdspéchem, ktery posuzujeme jednak podle ohlasii obchodnich partnen,
jednak podle aktudlniho ovlivnéni hodnot prodeje. Ugel analyzy spoliva v ziskini podkladii
pro zlepSeni vybéru akci i jejich organizaci v budoucnosti. [1], [5], [11]

3.3.4 Analyza pro hloubkovou kontrolu sprivnosti marketingové strategie

Jde o hloubkovou kontrolu marketingového chovani podniku véetné kontroly pouzivanych marketingovych
strategii. Cilem je zjistit, realizuje-li podnik v rdmci existujicich vnéjSich podminek své nejlepsi moZnosti. Je
pochopitelné, Ze marketingovy audit v sob& zahrnuje vSechny vyse jmenované typy kontroly marketingu, ale
navic také urfuje, zda jsou dané marketingové cile a strategie spravné v konfrontaci se silami vnéjiiho
prostfedi (ekonomickymi, demografickymi, konkuren¢nimi) i dal$imi podminkami marketingu firmy.

Specidlni otazkou, kterou musi marketingovy auditor vyfesit, je zjiSténi, jaky podil na vysledcich firmy ma
strategie a jaky jeji realizace. Nejtastéji zjiStuje, zda je nizky prodej vysledkem Spatné strategie nebo jeji
realizace.

Strategie fika, co délat a pro¢ — realizace fika kdo, kdy, kde a jak. Tésny vzijemny vztah mezi strategii a jeji
realizaci muZe byt diagnosticky problém, ale také co se¢ snim dd udélat. KaZdy problém vyZaduje jiné
nastroje fizeni a jiné feSeni

Obecné je k tomu tieba:
1. Rozpoznat, kde je problém — diagnostické dovednosti.
2. Vyhodnotit, zda je to problém funkéni (prodeje, reklamy), programovy (marketingové akce) nebo
problém celé marketingové politiky.
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3. Realizovat plan — tedy:
a) alokovat spravné zdroje.
b) sledovat a kontrolovat vysledky a pfinosy,
¢) organizovat akce a programy a
d) pfesvédCovat a ovlivitovat v jejich prospéch.
4. Vyhodnotit vysledky realizace.

Obecné plati, Ze firma ma provadét obé véci co nejlépe — tedy strategii i jeji realizaci.

V prvnim kroku se kontrola marketingové strategie soustifeduje na definici marketingovych cili - je-li
poslani podniku jasné formulovino, jsou-li cile stanoveny v souladu s poslanim podniku, odpovidaji-li cile
pfileZitostem a ohroZenim, které podmifiuji vnéjsi sily mimo organizaci, a jsou-li uvedené cile stanoveny
ve spravné hierarchické posloupnosti.

Dalsi kontroly podtrhuji zejména vztahy mezi zvolenymi cili a slabymi a silnymi strankami organizace
ve srovnani s konkurenci. V nasledujicich krocich se hodnoti vhodnost zvolené strategie pro dosazeni danych
cili, zpisob volby mezi niznymi variantami strategie a také jak se vyhodnocuje vliv strategie na hospodafeni
podniku a jeho konkurenéni pozici.

Tteti krok hodnoti dopracovani zvolené strategie do konkrétnich marketingovych programii aZ po nasazeni
jednotlivych marketingovych ndstroju a vypracovani konkrétnich marketingovych plani a projekta.

Analyzy pro kontrolu spravnosti marketingove strategie:
e Analyza sortimentni nabidky konkurence
Cilem analyzy je ziskat podklad pro identifikaci silnych a slabych strdnek vlastni nabidky
ve srovnani s konkurenci a rozkryt marketingové pfileZitosti a ohroZeni, jeZ plynou z porovnani
sortimentnich nabidek. Jde o podklad pro aktivni fizeni vlastni pozice na trhu.

e Analyza cenové politiky konkurence
Utelem je identifikovat konkurenéni cenové vyhody &i nevyhody ve srovnani s nabidkou ostatnich
vyrobei, dale zjistit, jakym systémem je fizeno poskytovani slev a rabati podle segmenti i skupin
zakazniki a sledovat pfipadné odli$nosti v poskytovini platebnich podminek.
Cilem je rovnéZ vyhodnotit cenovou strategii konkurence v 8irSim ¢asovém srovndni. DilleZité je
uréeni zejména téch vyrobkil a trznich segmenti, kde cenové strategie podniku negativn ovliviuje
kupni rozhodovani zikazniki.

e  Analyza komunikaénich aktivit konkurence

Cilem je shromaZdit pozmatky o Cinnosti konkurence po strince odhadu celkovych vydaji
na komunikaci se zdkazniky i o vyuZivani urtitych komunikatnich prostfedkii (osobni prodej,
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reklama, podpora prodeje, public relations). Analyza muZe pfinést fadu detailnich poznatkii,
dilezitych pro zaméfeni dalfich strategii, pfedeviim sledovani zvyraznénych vyrobki v reklamé,
uroveit uCasti na jednotlivych vystavach po strance velikosti vystavni plochy, odhadu nikladii
na stanek, po¢tu pracovniki atp.

Analyza trznich podila

Vyvoj podilii na trhu v absolutnim i relativnim vyjadfeni je veli¢inou, kterd nejpfesnéji odrazi
strategické postaveni podniku a jeho jednotlivych vyrobkii na ur¢itém trhu, a jeho meziroéni zmény
jsou v¥znamnym indikatorem marketingové vykonnosti organizace.

Znalost vlastniho podilu na trhu ve srovnani s podily konkurence je vyznamnym vychodiskem
pro jakoukoliv — dlouhodobou i kriatkodobou — marketingovou strategii. Podle velikosti i vyvoje
trznich podili formulujeme strategii trznich viidci, vyzyvatehi, nasledovateli i troskafii. Velikost
trzniho podilu vstupuje jako zikladni informace do souhrnnych analyz trzni pozice podniku a jeho
vyrobki a do jednotlivych analyz portfolia.

Souhrnna analyzy konkuren¢niho postaveni analyza atraktivity trhu
Utelem analyzy je identifikace vlastnich silnych a slabych stranek ve srovnani s konkurenci
a odkryti marketingové pfilezitosti a ohroZeni, které konkuren¢ni situace nabizi.

Analyza atraktivity trhu

Vyvoj trhu je jednim z urCujicich faktori, které vymezuji vykonnost kazdé organizace ve zvoleném
okruhu podnikani. Organizace musi proto trvale sledovat a respektovat, jaké zmény a vyvojové
trendy se zde projevuji. l:IspéSnosl kazdé firmy je podstatné ovlivnéna jednak tim, jestli operuje
na pfitaZlivém trhu, a za druhé tim, v jaké konkurenéni pozici na tomto trhu vystupuje.

Portfolio analyzy

Utelem vyhodnocovéni portfolia vyrobki firmy je potfeba ziskat objektivni podklady pro vytyceni
cili strategického pldnovani, jez se urtuji podle stupné atraktivity obsluhovaného trhu (ktery je
vyjadfen riiznymi kritérii) a podle konkurenéni pozice, jakou dany vyrobek na trhu zaujim4.

Z hlediska marketingového pojeti zavisi GspéSnost firmy pfedevSim na tom, zda bude podnikat
na pfitaZlivém trhu a jestli bude mit dostatetnou konkurenéni silu na to, aby méla na tomto trhu
uspéch. Pokud jedna z téchto podminek chybi, nemiiZe firma dosdhnout vynikajicich vysledki.
Dobrych vysledkii nebude dosahovat ani silnd firma podnikajici na mélo atraktivnim trhu, ani slab4
firma na trhu vysoce atraktivnim.

Nejpouzivan&jsi portfolio analyzy jsou:
o Bostonska matice (tj. matice riist — podil)
Tato portfoliovd analyza pouZiva jednoduchy model ocefiovani portfolia, pfitemz jako
métitko atraktivity trhu bere v potaz pouze roéni tempo riistu trhu (v procentech), na ném?
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Jsou obchody realizovany. Jako métitko konkurenéni pozice pouZiva relativni trZni podil
vyrobku vzhledem k podilu nejvétsiho konkurenta na pfislusném trhu.
o Matice General Electric

Tato technika pouZiva pro srovnani atraktivity trhu a konkuren¢niho postaveni pozice firmy
na trhu vétSiho mnozZstvi kritérii. I v tomto pfipadé ziistavaji oba faktory (tempo ristu trhu a
trzni podil) velmi vyznamnymi kritérii v modelu General Electric, ale jsou doplnény celou
fadou dalSich, a proto tato matice pii strategickém uvaZovani bere v tvahu vice
faktorii. [4]. [5], [9]

3.4 Hodnoceni vykonnosti marketingovych funkci a systému

.V této &asti jsou hlavnimi informa¢nimi zdroji posouzeni okruhu hodnoticich otézek vlastnimi pracovniky
hodnocené organizace. Otdzky jsou kladeny pisemnou formou tém pracovnikim, kterym podle
organiza¢niho fadu nalezi rozhodujici podil odpovédnosti za hodnoceny usek.

Informace jsou dile sefazeny podle jednotlivych problémovych okruhii a podrobeny kontrole formalni
spravnosti a uplnosti. V piipadech, kdy néktera subjektivni hodnoceni respondentii neodpovidaji vysledkiim
objektivnich analyz chovani podniku, pfipadné se stfetdvaji rozdilné nazory jednotlivych tvari
a pracovniki, jsou tyto otdzky dale diskutoviny nebo poloZeny daldim zainteresovanym pracovnikim
za ucelem ziskani objektivniho nazoru.

Ve viech pripadech jsou subjektivni hodnoceni respondentii pouzita pouze jako podklad pro uplatnéni
nezavislého a objektivniho usudku auditora a v Zidném piipadé nemohou byt mechanicky pievzata. Vysledné
hodnoceni neni proto vysledkem nazori pracovnikii podniku, ale souhry objektivnich analyz marketingového
choviani podniku a nazoru nezévislého auditora.“"

3.4.1 Hodnoceni vykonnosti marketingového informa&niho systému

Fungujici marketingovy informa¢ni systém je nezbytnym podkladem pro tvorbu kvalifikovanych rozhodnuti,
nebot’ do néj vstupuji informace jiného charakteru, neZ jsou obvykle v podnicich k dispozici, a podnikovi
pracovnici musi vynaloZit urtité usili k jejich ziskdni. Jejich rozdilnost je dédna skutetnosti, 2¢ se jednd
pfedevsim o informace pro podporu rozhodovani fidici sféry organizace.

Vrcholovy management je pfi fizeni a rozhodovéani vystaven velké nejistoté, nebot’ jejich rozhodovani je
takového charakteru, 2e se dand problematika malokdy opakuje. Pouze opakujici se rozhodovéni pfi stejnych
nebo podobnych podminkéch, ktera jsou typicka pro niZsi irovné fizeni, se daji programovat. Naopak vy$si
rozhodovaci arovné jsou vystaveny vy$8imu riziku chybnych rozhodnuti v disledku stdle se zvySujici

) Lykovd, J.: Marketingovy audit a kontrola. 1. vyd. Grada Publishing. Praha, 2000, str. 86



slozitosti a vzdjemné podminénosti hospodaiskych jevii. Privé proto potfebuji nejvy$si urovné Fizeni
nejkvalitngjsi informace po strance uplnosti, spolehlivosti, objektivity apod., nebot’ nejzavaznéjsi rozhodnuti
jsou délana za podminek zna¢né nejistoty, typické pro marketingové fizeni.

Hodnotici otdzky se soustfed'uji na problém, zda existuje dlouhodoba koncepce rozvoje marketingového
informa¢niho z4db&ru a jakou pozornost této otdzce vénuje vedeni organizace. Hodnoceni sleduje, zda
marketingovy informacni systém poskytuje relevantni, v¢asné a iplné informace; jestli jsou do informa¢niho
zabéru pojaty viechny informaéni okruhy, které jsou k dispozici, a do jaké miry uspokojuji informacni
potfeby ruznych typii uZzivateli po strance frekvence, v&asnosti, vnitfniho Clenéni, formy i stupné
vyhodnoceni.

Prameny pro hodnoceni:
-  pruzkumy spokojenosti zikazniki,
- pruzkumy trhu,
-  prizkumy konkurence,
- pruzkumy testovani novych vyrobki na trhu,
- projekt, piipadné koncepce marketingového informa¢niho systému,
- priklady pravidelné (nebo prileZitostné) prezentace vystupu marketingového informa¢niho systému,
- karty zdkazniki, zaznamy z jednani, zpravy z teritoria a daldi formy zpravodajstvi prodejci.

Postup p¥i hodnoceni
Ze shromazdénych pramenu posuzuje auditor pfedeviim relevantnost a uplnost informaénich podkladu
z vnitiniho prostiedi organizace a vyuzivini informaénich zdroji z vn&jsiho prostfedi. Zavér z hodnoceni je
rozélenéni souboru problémi podle vyznamnosti a priorit a formulace zAvéri s nAméty na zkvalitnéni
marketingového informacniho systému.

3.4.2 Hodnoceni rentability marketingového informadniho systému

Hodnoceni sleduje otdzku nikladii a zabezpeteni funkce marketingového informacniho systému v organizaci,
a to jednak nakladii na ndkup informaci a priizkumi z externich zdroju organizace, jednak vnitinich nakladi
na provoz systémi, platy zaméstnancu, technické zabezpeeni atp. Samostatnou otdzkou je irovei informaci
ziskdvanych ze subsystémi vnitiniho podnikového informaéniho systému.

Hodnoceni se ddle zabyvd persondlnim zabezpeCenim, vybavenosti pracovnikii po strince jazykové
i informatické odbornosti a irovni spoluprace v poskytovani informaci s ostatnimi partnerskymi tvary.

Prameny pro hodnoceni:

- fakturace nakupovanych informa&nich zdroji v ro¢nim sledovéni (informa¢ni databéze, publikované
zdroje, statistiky, externi prizkumy),
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-  piehled vnitinich nikladi na platy pracovnikii zabezpetujicich marketingovy informacni systém
veetné nakladi na jejich profesionalni ptipravu,

- pfehled nékladi na technické a softwarové vybaveni pracovisté,

- udaje o odborné zpusobilosti pracovnikii (absolvované odborné vzdélini, dalgi odborné kurzy
jazykové i informatické).

Postup pri hodnoceni

V prvni fazi se shroméazdi veskeré nidklady na nakup informaci z vn&jSich zdroji za sledované Casové obdobi
a posoudi se. jakou informaéni kvalitu tyto soubory poskytujici v relaci s vynaloZzenymi niklady. Auditor zde
vyuZije své profesiondlni zkuSenosti se zdsadami tvorby informaénich systémi a zdsadami kvalitniho
prizkumu trhu.

Ve druhé &asti hodnoceni se troven nikladi posoudi v souvislosti s vyuZivanim nakupovanych zdroji
v ramci organizace — jak je zajisténa jejich publicita a distribuce v rAmci organizace, pfipadné pravidelné
vyhodnocovani a vyuzivani pro rozhodovani.

V obou pfipadech se vyuzivaji vysledky hodnoceni vykonnosti marketingového informaéniho systému.

Pii hodnoceni persondlniho a technického zabezpefeni marketingového informa€niho systému se zejména
sleduje. jestli je potet pracovnikii pro tuto &innosti dostatedny, jak splituji potfebné kvalifikatni parametry,
zda jsou povinnosti poskytovani udaji pro marketingovy informaéni systém podchyceny v podnikovych
smérnicich, pfipadné v popisech pracovnich funkci.

V oblasti technického zabezpeteni se sleduje vyuZiti modernich systémi informacnich siti a pfenosu dat
a vhodnost existujiciho softwarového vybaveni.

3.4.3 Hodnoceni marketingového plinovaciho systému

Vyse uvedeny problém v sob& zahrnuje otazky, které predurtuji kvalitu vSech planovacich dokumentii:

¢ podle jakych podkladi a metodik je déldna predikce budouciho vyvoje jednotlivych trhii, zejména
budoucich potfeb a poptavky,

¢ do jaké miry je planovaci dokument schopen reagovat i na ne¢ekané trzni zmény,

e obsahuje-li rizné varianty moZného chovani a reakci, napf. na Cinnost konkurence, nebo jde
0 nepruzny svazujici pfedpis,

e jaké jsou nazory realizatori planu a jejich zapojeni do tvorby planu,

¢ jak je marketingovy plin propojen s ostatnimi dil¢imi plany organizace.
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Prameny pro hodnoceni:
- marketingovy pldn b&ného roku,
- organizalni norma zabezpetujici tvorbu marketingového planu,
- dotazovani pracovnikii zodpovédnych nebo spolupracujicich na tvorbé marketingového planu,
-  dotazovani prodejci. marketingovych pracovnikii a dalich skupin pracovniki.

Postup pii hodnoceni

Auditor prostuduje marketingovy plin b&Zného roku, pfi¢emZ posuzuje zejména otazky informacnich vstupii
a jejich piivod, spravnost a ovéfitelnost z niznych zdrojii a vyuzivani potfebnych analyz objektivniho chovani
podniku v minulém obdobi.

V dal$im kroku posoudi dle pfislusné organizatni normy zapojeni jednotlivych skupin pracovniku do tvorby
planu po strance vyuZiti jejich nizori a odbornych znalosti.

Ttetim krokem je hodnoceni implementace planu — tj. otizky, zda jsou zaméstnanci o ikolech planu, svych
vlastnich ikolech, zpisobech kontroly i stimulace pro vykon informovini vas a pfiméfené vzhledem
ke svému postaveni. S touto otdzkou souvisi i propojeni s ostatnimi plany organizace, zejména s planem
finan¢nim, investi¢nim, inovaCnimi plany i s pfipravou vyroby, a jejich dalsi rozpracovani.

3.4.4 Hodnoceni systému organizace a Fizeni prodeje

Vzhledem ke strategickému vyznamu prodejni vykonnosti organizace v trZnim prostfedi jsou otdzky
profesionalniho fizeni zisadni. Rizeni prodeje m4 proti ostatnim witvarim v organizaci své &etné odlidnosti,
nebot’ je zaméteno predevsim na vnéjiek organizace a vystaveno kazdodenni kritice zdkaznikii a obchodnich
partnerii.

Cinnosti provadéné v ramci prodeje Ize rozdélit takto:
a) prodejni reprezentace — zahrnuje aktivni ziskdvani zakdzek, osobni styk se zikazniky, ziskavani
novych zakazniku i sbér informaci z trhu,
b) prodejni administrativa — zahrnuje zpracovani ziskanych objedndvek uvnitf organizace, piedev§im
zafazeni do vyroby, fakturaci a inkaso,
c) prodejni servis — zahrnuje rizné Cinnosti dle charakteru vyrobki, které maji rizny relativni
marketingovy vyznam podle typu organizace (doprava, montaz, instalace a dalsi sluzby).

Prameny pro hodnoceni:
- analyzy prodeje,
- fizené dotazovani pracovnikii prodeje a vedoucich pracovniki,
- zaznamy z prodejnich porad.
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Postup pii hodnoceni

Prodejni Cinnosti mohou byt organizoviny podle jednotlivych vyrobki, obsluhovanych regioni nebo
prodejnich teritorii a segmentii, dile podle typu obchodnich prostfedniki a podle riiznych skupin zikazniku.
Volba spravneho typu je objektivné dana charakterem vyrobka (pfedevsim potiebou odborného poradenstvi
pfi prodeji a image vyrobku), obsluhovanymi regiony, zvyklostmi konkurence i pozadavky zakazniku
na prodejni obsluhu.

Rovnéz potieba prodejnich sil na jednotlivych usecich ma objektivni ziklad v zavislosti na poctu
zpracovavanych obchodnich pripadii, pottu zikazniku a typu prodeje jsou uréené cile prodeje v jednotlivych
oblastech a segmentech i pro jednotlivé vyrobky. Podklady pro tyto objektivni skutecnosti Ize ziskat z analyz
prodeje.

Otazky kvality fidici prace v prodeji se hodnoti pfedeviim po strance vyuzivani analytickych podkladi
pro smérovani jednotlivych prodejci a prodejnich skupin, dirazu na zvySovani kvality pracovniku,
zabezpe¢ovani jejich cyklického tréninku, schopnosti vyuZivani informa¢nich podkladii z vnitfnich i vnéjsich
zdrojui pro aktivni smérovani prodeje. Odbornost je v neposledni fadé zapotiebi i pro spoletensky styk
s dulezitymi zdkazniky, podporu price prodejcu v terénu a diraz je kladen i na sbér a pienos dilezitych
informaci z trhu.

Posledni soubor problému se zabyva otdzkou, zda je vykonnost prodejci dostate¢né¢ motivovana, a to
efektivnim zpusobem: jestli jsou cile prodeje rozpracovany az na jednotlivé pracovniky, jsou-li jim zndmy
a zda jsou pro n¢ dostate¢né motivujici.

3.4.5 Hodnoceni marketingového inovaéniho systému

Nové vyrobni programy, sluzby nebo dalsi nové ideje budou formovat profil kazdé organizace v budoucnosti,
a z toho duvodu musi kazdy marketingové fizeny podnik provadét tyto Cinnosti optiméalnim zpiisobem.

Otazky pro hodnoceni inovaéniho systému se soustfed'uji na systém vyhleddvani novych naméti pro inovaci,
zplisoby vyvijeni a hodnoceni novych vyrobkii a sluzeb v priib¢hu vyvoje, dile na podil marketingového
vyzkumu a marketingového testovani v prib&hu tvorby ndmétu a vyvoje vyrobku. Samostatnou otdzkou je
troveit spoluprice jednotlivych dtvarii, které se na vyvoji podileji (pfedevsim vyzkumu, piipravy vyroby,
technologie a organizace vyroby a fizeni jakosti).

Prameny pro hodnoceni:
- organizani smémice, ktera fidi vyvoj a zavadéni novych vyrobki,
- marketingovy plan b&Zného roku,
- projekty zavedeni novych vyrobki na trh,



- dotazovani pracovnikii marketingu, prodeje a vyvoje, ktefi jsou kompetentni pro prici s novymi
vyrobky,

- vysledky laboratornich, dojmovych a zkuSenostnich testii vyrobkii,

- vysledky testovani cen novych vyrobkii,

- vysledky analyzy sortimentni nabidky konkurence.

Postup p¥i hodnoceni

V prvni fazi hodnoceni auditor sleduje, jakym zpisobem je organizovan postup vyvoje a realizace nového
vyrobku, kdo je povéien tvorbou a sbérem namétia pro nové vyrobky a v jakém stadiu pfipravy posuzuje nové
ideje marketingovy utvar,

Dalsi otazky jsou zaméfeny na to, jestli je projektovany vyrobek podroben testovani na trhu jiz v pribéhu
vyvoje (aby bylo moZno zav¢as identifikovat a eliminovat skutenosti, které¢ zikaznikiim nevyhovuji) a jak
jsou vysledky marketingového testovani respektovany pii daldim vyvoji a vyrobé (zejména otazky cen,
designu, pfipadn¢ obalu. a jejich funkci). Soutasné se zkouma také srovnatelnost s vyrobky konkurence
po strance funkce a ceny vyrobki.

V dal$im kroku se marketingova kontrola zaméfuje na zpusob zavadéni novych vyrobki na trh: zda je tento
proces fizen samostatnym projektem zavadéni na trh, ktery koordinuje nidvaznosti ¢innosti jednotlivych
spolupracujicich utvari a jejich &asovy harmonogram a definuje nasazeni jednotlivych nastroju
marketingového mixu v&etn¢ potfebnych nékladi. Tento samostatny projekt by mél byt soudasti roéniho
marketingového planu organizace.

3.4.6 Hodnoceni funkce odborného poradenstvi

Odborné poradenstvi ma predeviim informovat spotfebitele o tom, jak vyrobky nejlépe pouZivat.
Marketingovy vyznam této ¢innosti je velmi diferencovan podle oblasti spotfeby i odborné Grovné uZivateld;
dé se v3ak konstatovat, Ze postupné vzrusta s tim, jak se nové vyrobky postupné stavaji technicky sloZitgjsimi
a propracovanéjSimi.

V n&kterych primyslovych oborech, pfedevsim s vyrobky charakteru meziprodukti pro dal$i zpracovani,
vyZaduje poradenstvi predani vice znalosti neZ pouze propracovan¢ho postupu phi aplikaci, pficemz jejich
spravné uZiti je Casto zavislé na pochopeni podstaty jejich pusobeni pfi daném zptisobu aplikace. Tim se lidi
odborné poradenstvi od vyrobkové reklamy, ktera pfindsi vSeobecnéjsi informace tykajici se existence
a dostupnosti vyrobki, jejich vlastnosti atp. Poradenstvi poskytuje konkrétni technické informace o zpiisobu
uplatnéni.
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Prameny pro hodnoceni:
- organiza¢ni smérnice pro fizeni odborného poradenstvi,
- prizkumy spokojenosti,
-  zpravodajstvi prodejcii, marketingovych pracovniki, vyvojafi a dalsich,
- prostfedky pouZivané pro poradenstvi — tiskoviny, vzorky, zkusebny atp.

Postup pii hodnoceni

Auditor nejprve posoudi vyznam poradenstvi jako marketingového néstroje v dané organizaci, a to podle
charakteru jeji ¢innosti, pozadavki jejich zdkaznikii na prodejni obsluhu a podle srovnini s praktikami
konkurence.

V daldim kroku hodnoti, jak poskytované odborné poradenstvi posuzuji zdkaznici, a to podle informaci
ze zakaznickych anket a zpravodajstvi pracovnikii organizace. Soucasné hodnoti formy a prostfedky
pouzivané pro poradenstvi — poradenskd mista, jejich pocet, dostupnost, vybaveni a vzhled, tiskové
materialy. aplika¢ni servis atp.

V piipadé tiskovych materidll je tfeba brat v uvahu jejich sdélnost a srozumitelnost pro jednotlivé skupiny
spotfebiteli podle odbornosti a také vzhled jednotlivych tiskovin. Je nezbyiné brat vidy v avahu, Ze se jedna
o marketingovy dokument, a ne pouhou technickou specifikaci. Musi tedy v textové Casti upozorfiovat
na vyhody feSeni, uvadét piiklady aplikaci formou obrazu, pfikladi nebo fotografii.

3.4.7 Hodnoceni systému organizace a Fizeni marketingu

Organizace a fizeni marketingu v organizaci ovliviluje moZnosti fizeni vlastni pozice podniku na trhu
a rychlou schopnost reagovat na okamZité zmény trzniho prostfedi, coZz vyrazné sniZuje uroven
podnikatelského rizika (které je v trznim prostfedi nevyhnutelné, ale musi byt planované). Dostatetné pruZna
a akceschopna organizace marketingového fizeni ma sva pravidla a systémy organizaniho uspotadani, je2
se lidi podle velikosti organizace, systémii prodeje, charakteru vyrobku, zdkazniku a trha i dalSich
skutetnosti.

Jednotlivé moZné varianty organizatniho uspofddini marketingu a prodeje se historicky vyvijely soucasné
srustem vyznamu marketingové funkce pro fizeni organizace, a to od prvotniho Hzeni prodejnich
a reklamnich &innosti aZ po piné funkéni marketingové struktury, zahmujici také prizkum trhu, obchodni
a technické poradenstvi, ¢innost v oboru marketingovych informaci a planovani s pfimou névaznosti
na strategické fizeni organizace. Moderné pojaté marketingové fizeni ma v podnikové hierarchii takovou
pozici, kterd posiluje prosazovani marketingovych pohledu do rozhodovacich aktd na vrcholové a stfedni
Garovni fizeni.



Prameny pro hodnoceni:
- organizalni smémice pro fizeni marketingovych &innosti,
- organizalni fad, popisy pracovnich funkci,
-  zdznamy z porad marketingového titvaru,
- 1daje o odborné zpisobilosti pracovniki marketingu (absolvované vzdélani, odborné kurzy),
-  fizené dotazovani pracovniki marketingu a vedoucich pracovniku organizace,
-  marketingovy plan organizace a jednotlivé rozpoéty.

Postup p¥i hodnoceni

Auditor nejprve prostuduje normu pro fizeni marketingovych Cinnosti, pfiCemZ posuzuje zejména
organizalni postaveni v podnikové hierarchii i ndvaznosti na ¢innost dalsich utvari, zejména prodeje, vyvoje,
ptipravy vyroby a v otdzkich cenotvorby i itvaru ekonomiky a financovani.

Nasledné posuzuje zavedeni hlavnich marketingovych funkci a jejich personilni a materialné-technické
zabezpeCeni vCetné potfebnych prostfedku na Cinnost. Organizace marketingu je dile posuzovana
v souvislostech situace na trhu a ukold, jeZ jsou utvaru zadavany.

Ve tfetim kroku se posuzuje uroveil kooperace sdalsimi dtvary, zejména v souvislostech poskytovani
informaci potfebnych pro ¢innost marketingového informa¢niho systému, prib&hu tvorby marketingového
planu a spoluprace na zavadéni novych vyrobkii. Proristini marketingové funkce do vnitini struktur
organizace byva Casto pfedmétem kompetenénich sporii, pfedev$im v oblastech cenotvorby novych vyrobka
a jejich parametri i dalsich. DuleZitou otdzkou pro posouzeni kvality marketingové organizace je proto
i disledné rozdéleni kompetenci a jejich zakotveni do piisluSnych norem nebo v ugelnych pfipadech
vyuzivani nékterych forem pruZzné organizacni struktury. Ty se osvédCuji zejména v pfipadech organizaci
s diferencovanym sortimentem a sloZitou strukturou trhi, kde funk¢ni struktury ¢asto neplni sviyj Gcel.

Posledni otdzkou je posouzeni vmitiniho rozdéleni ¢innosti uvnitf marketingového utvaru v nivaznosti
na odbornost a motivaci jednotlivych pracovniki a jejich podil na zabezpetovani konkrétnich zadivanych
ukoli. Rozd&leni &innosti miuZe byt provedeno podle jednotlivych marketingovych odbornosti (atvar
prizkumu trhu, propagace, informaci, poradenstvi a servisu atp.), podle vyrobkii a vyrobkovych linii, &i daldi
forma podle jednotlivych trhii a zdkazniki, pfipadné i sloZitd maticova struktura, kterd kombinuje rizné
ptistupy. Jeji konkrétni forma je opét zaleZitosti konkrétni sestavy zikaznikii a trhii organizace, jejiho
vyrobniho profilu.

V organizacich s divizionalnim nebo zdvodovym uspofadinim je dile tfeba posoudit podil centrilnd

zabezpetovanych &innosti a ¢innosti na jednotlivych organiza¢nich jednotkich podle zisad ekonomiky
&innosti a drovné jejiho odborného zabezpeCovani. (2], [5], (9], (10]
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3.5 Souhrnné hodnoceni marketingového chovini

V této Casti auditu jsou analyzy a informace ziskané v analytické a hodnotici Gasti vyuzity pro celkové
hodnoceni.

Zpiisob vyhodnoceni

Vzhledem k charakteru marketingové Cinnosti, pro kterou je charakteristicky rozliény podil vyznamu
jednotlivych strategii a marketingovych nastrojii u riznych podniki, trhii i zpisobi podnikani, je nutno
pfifadit jednotlivym Cinnostem riizny vyznam. Proto je do vyhodnoceni zafazena kategorie vahy odpovédi,
kterd hodnoti relativni vyznam Cinnosti specidlné pro dany podnik. Pouzita bodovaci $kéla je nelinedrni, coz
umoZni Iépe vystihnout skuteCné vazné problémy a odlisit je v celkovém hodnoceni.

Dosazené pocty bodii jsou u jednotlivych funk&nich auditii seteny a dale konfrontovany s nejvy$Sim
teoreticky dosazitelnym poétem bodu pro jednotlivé funkéni audity.

Specidlni otdzkou, kterou musi marketingovy audit vyfesit, je zjisténi, jaky podil na vysledcich firmy ma
strategie a jaky jeji realizace — zda je napf. nizky prodej vysledkem $patné strategic nebo jeji Spatné
realizace. [3]

3.6 Opat¥eni pro korekci marketingového chovini

Nedilnou soucasti marketingového auditu je opatfeni pro korekci. Cilem marketingového auditu je nejen
lokalizovat marketingové problémy, ale také doporucit plian dlouhodobych a kratkodobych opatieni
ke zlepSeni celkové marketingové vykonnosti organizace.

Kazdé opatieni je také posuzovano z hlediska jeho dopadu na konkrétni bodové ohodnoceni z hlediska vahy
odpovédi i hodnoceni a diva konkrétni pfehled o u€inku a pfinosu pro vykonnost jednotlivych
marketingovych funkci a systémil.
Navrzena korekéni opatieni se musi opirat o nasledujici prameny:
a) Vysledky zakladnich analyz portfolia
V této &4sti jsou posuzovany vyrobky, jejich skupiny nebo jednotlivé strategické jednotky podle
jejich konkuren¢niho postaveni na trhu a podle atraktivity trhu, na kterém se pohybuji.
b) Moznosti, které poskytuje vyvoj trhu
Je tieba zaujimat odli¥né strategie na rostoucich, stagnujicich, pfipadn& zuzujicich se trzich.
¢) Aktuélni stav ekonomiky (stav recese, inflace, nedostatkové ekonomiky)
d) Posouzeni moznych marketingovych rizik
Marketingové riziko je v trznim hospodafstvi jev, jenZ se nikdy nedd zcela eliminovat, nebot
vyplyvé z ptili§ mnoha faktorii, z nichZ podstatnou Cast nema podnik pod svou kontrolou. Vysi
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marketingova rizika se projevuji v oborech s agresivni konkurenci, ktera je vysledkem nasycenych
a stagnujicich trhu.

Pokud je trZni riziko rozpoznano v¢as a stéile sledovano, miiZe organizace uéinit opatfeni pro jeho
eliminaci, pfipadné pfijmout opatfeni, kterymi se riziku pfizpisobi. [5]

3.7 Praktické provedeni marketingového auditu

Marketingovy audit je provadén na zékladé uzaviené smlouvy. Cinnost v oblasti marketingového auditu
nesmi vykondvat v podniku osoba, kterda je k nému ve vlastnickém, spoluvlastnickém, ¢lenském,
zaméstnaneckém, pracovnim nebo jakémkoli vztahu, kterd je &lenem jejich volenych nebo jmenovanych
organu nebo je v pfibuzenském nebo blizkém vztahu s osobami, jez maji postaveni, které miZe ovlivnit
¢innost auditora.

Cinnost marketingového auditu je odbornou &innosti, jiz auditor vykonéva zcela samostatné a nezévisle.
Je pfi ni vazan zikony a obecn¢ platnymi pravnimi pfedpisy. Pfi praci je vazdn mléenlivosti o viech
skute¢nostech, se kterymi se sezndmi, nesmi je zneuZit ke svému prospéchu nebo k prospéchu nékoho jiného.
Tyto okolnosti se doporu¢uji zakotvit jako soucast smlouvy.

Marketingovy audit za¢ind vétdinou setkdnim pfedstavenstva firmy a pracovniki marketingového auditu,
jehoz cilem je vypracovat dohodu o rozsahu, cilech, zdrojich informaci, formé zavéretné zprivy a Casovém
obdobi pro audit.

Pfed zahdjenim prace navrhne marketingovy auditor plan auditu, po kterém nasleduje detailni rozvrh praci,
dotazovanych osob, scénaf jejich dotazovani i potfeby informaénich podkladi.

Marketingovy auditor vypracuje o vysledku auditu pisemnou zpravu, v niZ vyjadii sviij nazor na jednotlivé
kontrolované skutetnosti z oblasti marketingovych aktivit, pfi¢emZ uvede provéfované obdobi. Zpriva je
pfeddna vedeni organizace, pfipadné jeho viastnikum. Zpiisob a forma pfedini se bliZe dojednd ve smlouvé
o provedeni marketingového auditu. V pisemné zpravé auditor uvede viechny vyznamné skutetnosti zjisténé
pfi této Cinnosti a zvlast’ definuje i opatfeni pro korekci marketingového chovani. [3], [5], [13]
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4. Prakticka ¢ast

Marketingova kontrola a audit jsou v podstat¢ procesem vyhodnocovéani a srovnavani. Abychom mohli
porovnavat a vyhodnocovat, musime mit nezbytn& dostatek relevantnich informaci. Bez nich se proces stava
nahodnym a nepodloZenym. Jakmile jsou potfebné informace zjistény a shroméazdény, je dalsim krokem

Jjejich zpracovani a analyza.

4.1 Analyzy pro hodnoceni marketingovych vysledkii

Jako prostfedek kontroly je zde pouZit komplex analyz, jeZ mapuji usp&$nost trzni nabidky organizace na trhu
po strance vyvazenosti vyrobniho a prodejniho profilu, komplex analyz ndkupniho chovani zdkazniki a jejich
spokojenosti a analyzy ispédnosti organizace ve tvorbé image firmy a jeji zndmosti na trhu.

4.1.1 Usp&nost sortimentni nabidky

Analyza ispéSnosti sortimentni nabidky

postup:

- logické uspotadani prodeje podle jednotlivych vyrobki

- specidlni vyhodnoceni pfinost jednotlivych vyrobkii v Easové fadé v absolutnich hodnotich prodeje

i v procentech docilovanych sluzeb

- objevi-li se ztrdtovy vyrobek — hodnoceni, zda neni sout4sti fady, v jejim? rdmci se prodej

jednotlivych souddsti na trhu vzijemné podporuje

- vyhodnoceni vyhod ucelené nabidky pro zikaznika

prameny:

- statistiky prodeje podle druhii vyrobkii a segmentii

- prizkumy trhu, spokojenosti zikazniki

Tab. & 3 Tr2by za jednotlivé vyrobky fady BF v jednotlivych letech (v K&)

Vyrobek 1999 2000 2001 2002 2003
Biett'anovy gel 6995654  7.689375| 8256892  7.743.126|  7.795.757
Télovy sprchovy peeling - - - 555.868 1.028.168
Silueta 1.598.736 1.916.246 1.753.888 1.427.115 1.264.736
Zpevijici emulze - - - 821.672 954.160

Zdroj: viastni




Tab. &. 4 Procentni podil jednotlivych vyrobkii tady BF z hodnoty fady (%)

Vyrobek 1999 2000 2001 2002 2003
Breitanovy gel 81,4 80,1 82,48 73.41 70,6
Télovy sprchovy peeling - - - 527 9,31
Silueta 18,6 19,9 1708 13,53 11.45
Zpeviinjici emulze - = - 7.79 8,64
Celkem 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni
Tab. & 5 Procentni podil jednotlivych vyrobku fady BF z celkové hodnoty (%)

Vyrobek 1999 2000 2001 2002 2003
Brettanovy gel 5,88 6,25 6,56 6,28 6,39
Télovy sprchovy peeling - - - 0,45 0,84
Silueta 1.34 1,56 1,39 1,16 1,04
Zpevitujici emulze - . - 0,67 0,78

Zdroj: vlastni
Tab. & 6 Umisténi vyrobkil v Zebfitku prodejnosti vyrobki fady BF

Vyrobek 1999 2000 2001 2002 2003
Bfettanovy gel 8. 4. - 6. 5.
Télovy sprchovy peeling 59. 25.
Silueta 53. 23, 33, 39, 48.
Zpeviiujici emulze 69. 46.

Zdroj: Ryor, a. s., KySice

Z Gidajii uvedenych v tabulkach je patrné, Ze nejveétsi ptinos k tr2bam vykazuje Bfettanovy gel (zhruba 70 %
celkovych trzeb fady BF), naopak nejnizsi trzby vykazuji Te€lovy sprchovy peeling a Zpeviujici emulze
(shodné okolo 9 %). Silueta pfispiva do celkového objemu trZeb fady BF zhruba 12 %.

KIli¢ ke kategorizaci:
Kategorie A: vyrobky s 80% podilem na celkovych trzbach
Kategorie B: vyrobky s 15% podilem na celkovych trzbich
Kategorie C: vyrobky s 5% podilem na celkovych trZzbach
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postup:

-  stanoveni pofadi vyrobki podle jejich pfinosu k celkovym trzbam
- katcgorizace podlc zasad A, B, C a identifikacc jednotlivych skupin

prameny:

- statistiky prodeje podle druhii vyrobkii
- statistiky prodeje podle jednotlivych obsluhovanych segmentii

Kategorizace vyrobkii podle realizovanych trzeb v rdmci fady BF v jednotlivych letech

Tab. &. 7 Rok 1999

Vyrobek TrZby z prodeje Podil z celkovych trzeb (%) Kategorie
Biettanovy gel 6.995.654 81.4 A
Mezisoucet 6.999.654 814
Silueta 1.598.736 18.6 B
Mezisoucet 1.598.736 18.6

- - &
Mezisoudet 0 0
Celkem 8.594.390 100
Zdroj: vlastni
Tab. ¢. 8 Rok 2000

Vyrobek Trzby z prodeje Podil z celkovych trzeb (%) Kategorie
Biettanovy gel 7.689.375 80,1 A
Mezisoutet 7.689.375 80,1
Silueta 1.916.246 19,9 B
Mezisoulet 1.916.246 19.9

- - C
Mezisoudet 0 0
Celkem 9.605.621 100
Zdroj: vlastni
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Tab. & 9 Rok 2001

Vyrobek Trzby z prodeje Podil z celkovych trzeb (%) Kategorie
Brett'anovy gel 8.256.892 82.48 A
Mezisoudet 8.256.892 82,48
Silueta 1.753.888 17,52 B
Mezisoucet 1.753.888 17,52

- - C
Mezisoucet 0 0
Celkem 10.010.780 100
Zdroj: vlastni
Tab. ¢. 10 Rok 2002

Vyrobek Triby z prodeje Podil z celkovych trzeb (%) Kategorie
Bielt'anovy gel 7.743.126 73.41 A
Mezisoudet 7.743.126 73.41
Silueta 1.427.115 13,53 B
Mezisoudet 1.427.115 13,53
Télovy sprchovy peeling 555.868 5.27 C
Zpeviujici emulze 821.672 7,79 ¢
Mezisoucet 1.377540 13,06
Celkem 10.547.781 100

8 Zdroj: vlastni
Tab. ¢. 11 Rok 2003

Vyrobek Trzby z prodeje Podil z celkovych trzeb (%) Kategorie
Bfettanovy gel 7.795.757 70,6 A
Mezisoudet 7795757 70,6
Silueta "1.264.736 11,45 B
Mezisoudet 1.264.736 1145 7
T&lovy sprchovy peeling 1.028.168 9,31 C
Zpeviijici emulze 954.160 8.64 &
Mezisoudet 1,982,328 17,95
Celkem 11.042.821 100

| Zdroj: viastni
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Tab. &. 12 Piehled kategorii vyrobki fady BF za sledované obdobi

Kategorie Vyrobky Podil z celkovych trzeb (%)
A "
80 9%t Bfettanovy gel 1127
B '
SN Silueta 15,98
C Télovy sprchovy peeling 3,18
Zbytek Zpevijici emulze 3.57
Celkem 100 % vyrobku 100 % trzeb
Zdroj: vlastni
Vyvoj prodeje e sortimentu
postup:
- sestaveni pfehledu trzeb u jednotlivych vyrobki, o¢isténi Gasové fady od sezénnich a nahodilych
vlivia
- vypocet (odhad) trendové slozky vyvoje a nasledna predikce pro dalsi obdobi
prameny:
- statistiky prodeje podle druhii a jejich skupin, pfipadné podle trznich segmenti a typu zdkazniki
(kategorie A. B, C)
- zpravodajstvi prodejcii
- pmzkumy spokojenosti zakazniki

Tab. & 13 Vyvoj trzeb podle produktii fady BF

1999 2000 2001 2002 2003
Vyrobek
Trby | % | Triby | % | Triby | % | Trby | % | Trby | %
Bfottanovy gel | 6.995.654 | 81.4| 7.689.375 | 80,1 8.256.892 | 82,48 | 7.743.126 | 73,41 | 1.795.757| 70,6
Telovy sprchovy
Slom) wes s s -l ol 555.868| 5.27|1.028.168| 9.31
peeling
Silueta 1598736 | 18,6 1.916.246 | 19,9 1.753.888 | 17,52 | 1.427.115 | 13,53 | 1.264.736 | 11,45
—
povitgiel 4 o - o .| ol s21672| 7,79| 954.160| 8.64
emulze
Zdroj: viasti
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Tab. & 14 Vyvoj trzeb v Easové fadé Tab. & 15 Vyvoj trzeb v &asové fadé
Bfettanovy gel Silueta
Rok | Objem | Absolutni pfiriistek | Koeficient | [ Rok | Objem | Absolutni prirustek | Koeficient
trzeb (y9) trZeb (A yy) risstu (k) trzeb (yy) trzeb (A yy) ritstu (k)
1999| 6.995.654 - -] [ 1999 ] 1.598.738 - -
2000| 7.689.375 693.721 1,099 [2000 | 1.916.246 317.508 1,199
2001| 8.256.892 567.517 1,074 | {2001 | 1.753.888 - 162.358 0,915
2002 7.743.129 -513.763 0,938 (2002 | 1.427.115 -326.773 0,814
2003| 7.795.757 52.628 1,007 | {2003 ] 1.264.736 -162.379 0,886
T | 38.480.807 800.103 %1 { 2 | 19650721 - 334.002 X
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni
Prumérny piiristek trzeb vyrobku Biectanovy gel
_  800.103 7.795.757 — 6.995.664
A= = =200.025,75 (1)
4 4
Priumény ptiristek trzeb vyrobkn Silueta
_ =334.002 1.264.736 — 1.598.738
A= = -83.500,5 )
4 4
Priimérny koeficient riistu trzeb vyrobku Biedtanovy gel
k= 4\’1,099 *1,074 0,938 * 1,007 = 1028 3
Primérny koeficient riistu trzeb vyrobku Silueta
k= 4\’ 1,199 * 0,915 * 0,814 * 0,886 = 0.943 @)

Jelikoz k vyrobkiim Té&lovym sprchovy peeling a Zpevilujici emulze neni k dispozici dostatetné dlouha
tasova fada neni mozné udélat predikci vyvoje trzeb. Z vyde uvedeného vyvoje a propotta lze viak
ptedpokladat, Ze u vyrobku Bfe¢tanovy gel dojde pravdépodobné k primémému nériistu trzeb o 2.8 %.
V piipadé vyrobku Silueta lze pravdépodobné ocekavat primérny pokles trzeb o 5,7 %.

55




Vyvoj pfispévkii na thradu podle sortimentu

postup:

vypocet pfispévku bude proveden na zaklade uplnych nikladii nebo dil¢ich nékladi
roztfidéni vyrobku podle jejich pfinosu na thradu nakladi do kategorii A, B, C a vyhodnoceni
skupin, které vykazuji nejvy8si, stfedni a nejniZ&i procento prispévki na ahradu

prameny:
pofadi vyrobkii podle jejich celkového objemu pfispévkii na ihradu nakladi

Tab. ¢. 16 Piehled prodeje a nakladu

Ukazatel BieCtanovy gel | Silueta il e e Celkem
peeling emulze

A | Prodej (K&) 7.795.757{ 1.264.736 1.028.168 954.160 | 11.042 821

(%) 70,6 11.45 9.31 8,64 100

B Naklady (K<) 5.117.242 722.078 768.309 610.204 | 7.217.833

na prodej (%) 70,89 10,01 10,64 8.46 100

Hruby zisk  (K¢&) 2.678.515 542.658 259.859 343956] 3.824 988

A-B (%) 70,03 14,19 6,79 8.99 100

C | Marketingové (K<) 250.000 250.000 250.000 250.000 | 1.000.000

naklady (%) 25 ki 25 bl 100

D | Prispévek (K&) 2.428.515 292.658 9.859 93.956| 2.824.988

na tthradu (%) 85,96 10.36 0,35 .33 100
A-B+0)

Zdroj: Haufe, R.: Pronikime na nirofné trhy. 1. vyd. Profit. Praha, 1992

Marketingové naklady (C) tvofi inzerce, reklama, mnoZstevni slevy a bezplatné vzorky.

Na thradu marketingovych nakladii nejvy38i &astkou pfispiva Bfettanovy gel, ktery uhrazuje téméf 86 %
téchto ndkladi. Ddle Silueta, kterd pfispiva 10 %. Telovy sprchovy peeling a Zpevijici emulze doposud

pfinadeji pouze zanedbatelnou &ast obnosu ureného k vyse jmenovanému lelu.

Zavadeéni novych vyrobki

postup:

-

shromazdéni idajii z uvedenych prameni, nasledné roztfidéni poznatkii podle jednotlivych vyrobkii
avyhodnooenlﬁsp&nosﬁdosavadnistmegiemedcnimtrh
ﬂedwéﬂ@v@epmdejcmﬂekﬁvkyﬂvﬂmsﬁvﬁubkumuhmvpﬁmdemm

korek¢&nich opatfeni




e

vypracovani hodnotici studie, které bude slouit jako podklad pro tvorbu marketingové strategie,
vedeni a fizeni prodeje pro vyrobkové manazery i pracovniky vyvoje a pfipravy vyroby

prameny:

-

statistika prodeje novych vyrobki

zpravy z pruzkumu trhu, dojmové testy, zkudenostni testy, cenové testy
zpravodajstvi prodejci

projekt zavedeni nového vyrobku na trh

sledovani nazori zdkaznikii a obchodnich prosttedniki

V fad¢ Body Form se v soutasné dobé Zidny novy vyrobek nevyskytuje, nezavadi a firma Ryor zatim ani
o0 24dné novince neuvazuje.

Vyhodnoceni stiznosti a reklamaci

postup:

vyhodnoceni vyvojovych trendii reklamaci a stiznosti u jednotlivych vyrobku

konfrontace s poznatky prodejcii, marketingovych pracovnikii a s vysledky priizkumii k identifikaci
pficin

vyhodnoceni a lokalizace ndkladi na vyfizovani reklamaci a odstranéni vad

prameny:

vyvoj poftu registrovanych a uznanych reklamaci v Casové fadé podle vyrobku i zdkazniku
(spotfebiteld, uzivateli i obchodnich prostfednikii)

vyvoj ndkladi na vyfizeni a odstranéni vad v Casové fadé

vyhodnoceni pfi¢in reklamaci a stiZznosti

pruzkumy spokojenosti zakazniku s jednotlivymi vyrobky

zpravodajstvi prodejcli a marketingovych pracovniki

Na zékladé dotazovdni prodejcii vyplynulo, Ze vyrobky i zasilky firmy Ryor jsou vZdy v naprostém poféddku.
Své dodavky firma plni vZdy v dohodnutém terminu, stejn¢ jako v dohodnutém mnoZstvi i kvalit¢. Naopak
firma Ryor vychdzi svym zakaznikii vstfic je$1¢ dfive, neZ by potencidlni stiZnosti ¢i reklamace mohla
vzniknout. Nejéastéji prodejci kladn¢ hodnoti moZnost vymény zbo ped koncem expirace.

Pro tplnost je zde viak uvedennévrh jak ptipadné reklamace evidovat a hodnotit.
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Tab. &. 17 Névrh sledovani vyvoje pottu reklamaci podle vyrobkii

Poget a hodnota reklamaci (v % z prodeje)

4.1.2 Nikupni chovini zikazniki

postup:

Vyrobek Rok 1 Rok 2 Rok 3 Rok 4 Rok 5
Potet | % | Poet | % | Potet | % | Potet | % | Polet | %
Vyrobek 1
| VyTobek 2
o Zdroj: vlastni

- uspofadani pfehledii zédkaznikii podle jednotlivych vyrobkil, regionii nebo segmentii v &asovém

srovnAni

- zjisténi zmén jejich pottu v jednotlivych obdobich
- doplnéni udaji o zmény trzeb na zéklad® zakazniki ztracenych a ziskanych

prameny:

- seznamy zakazniki strukturované podle jednotlivych vyrobki a docilovanych trzeb v éasové fadé

- polty zakazniki v jednotlivych segmentech, pfipadné regionech, v ¢asovém srovnani

- identifikace jednotlivych zdkazniki podle kategorii (vyrobni firma, obchodni firma, velkoobchod)
podle zprév prodejcii

- vyvoj prumérnych nakupu jednotlivych zikazniki v Casové fadé

Tab. &. 18 Mezironi zmény pottu zdkazniki

Potet zdkazniki Absolutni zména poctu | Relativni zména pottu
celkem zakazniki zikazniki
i Rok
2001 2002 2003 2002 2003 02/01 03/02

Bfettanovy gel 14.154| 19.298| 19.776 5.144 478 1,36 1,02
Silueta 1.594 1.296 1.264 -298 -32 0,81 0,97
Te&lovy sprchovy peeling - 1.852 3.426 - 1574 - 1.85
Zpevijici emulze - 1.244 1.447 - 203 - 1,16
Zdroj: vlastni

Vpﬁmdévymthhcfmov?gelmehpﬁnﬁrﬁﬂupoauzﬁkam&ﬁpodsmmivymmemm
umsumdoﬂomkpﬁmmumvlmmmnkmm&vmmm
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U vyrobkii Telovy sprchovy pecling a Zpevitujici emulze nelze Sinit jakékoliv zavéry z divodu absence
ddajii z predchozich let, protoze se v téchto letech jednalo o novinky.

Tab. €. 19 Vyvoj poctu zakaznikii a jejich primérnych nakupi

2001 2002 2003
Vyrobek Potet Primér Pocet Primér Potet | Prumér
zakazniki | tr7eb | zdkazniki | trzeb | zdkaznikd | trzeb

Bfettanovy gel 14.154| 58336 19298 40124] 19.776 394.2
Silueta 1.594| 1.1003 1296 1.101,17 1246 | 1.015,04
Té&lovy sprchovy peeling - - 1.852] 300,14 3.426| 300,11
Zpeviujici emulze - . 1.244] 660,51 1.447| 659,41

Zdroj: vlastni

Z hodnot uvedenych v tabulkach je patrné, Ze u Biedtanového gelu doslo k nariistu poétu zikazniki pfi
stabilnim vyvoji trzeb. Dochazelo tak meziroéné k poklesu jejich primérnych nakupii. Naopak tomu je
u produktu Silueta, kde pocet zdkaznikii mirné klesal. Priimémé nikupy vSak ziistaly na stejné iirovni pouze
se zanedbatelnymi odchylkami z diivodu mirného poklesu trzeb. U Télového sprchového peelingu a
Zpeviiujici emulze nedoslo k Zadnym zménam ve vyvoji primérnych nakladi.

Vyvoj loajality zdkazniki

postup:
- vyhodnoceni pottu vérnych zikazniku, lokalizace ztracenych zdkaznikii a zjisténi pfi¢iny jejich
odchodu nebo sniZeni jejich nakupi diky vyuziti znalosti prodejcii a priizkumii spokojenosti
- vypodet sumy trzeb od nové ziskanych zdkazniki a urCeni, zda podnik na trhu ztrici nebo ziskdva

prameny:
- seznamy zdkazniki v jednotlivych tasovych obdobich, véetne realizovanych trzeb
- zpravodajstvi prodejcii
- priizkumy spokojenosti zakaznikil

Cilova skupina vérnych zdkaznikii urtité znacky je vymezovana z téch, které znacku nejCastéji pouZivaji a
uvadji ji jako sviij nakupni amysl — koupili by ji opét. Tento ukazatel ma vysokou vypovidaci schopnost,
protoZe se pracuje s odpovéd'mi téch, které maji se znaCkou pfimou zkusenost.

Vyrazné nejvéi je skupina vérnych spotiebitelek znacky Nivea — 16,6 % Zen — respondentek , kieré tuto

znatku nejlastéji pouzivaji, ji uvadi i v nakupnich amyslech. Druhou skupinou znatek podle podilu vérnych
zikaznic tvoli znatky Oriflame, Avon, Pond’s a Ryor, kde se podil vérnych zdkaznic pohybuje kolem 5 %.
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Znatku Ryor by si opét koupilo 65.6 % z téch, které ji nejéastéji pouZivaji. V piepottu na celou Zenskou
populaci starSi patnicti let jde o0 4.8 %. Celkovy ptehled spontanni znalosti znatek je uveden v piiloze &. 1.

Tab. & 20 Nejéastéji nakupované znacky podle nakupniho imyslu, procento populace

Znacka Vérné spottebitelky
Nivea (i Nivea Visage) 20,9
Oriflame 52
Ryor . _ Bk 438
Avon | o e |
Dermacol 2.5
Pond’s 25
Fa iz
Palmolive 1.3
Ph5.5 1,1
Synergie 0.6

Zdroj: Ryor, a. s., KySice

Graf¢. 5

Nejéastéji nakupované znacky podle nakupniho Gmysiu
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Zdroj: Ryor, a. s.. Kysice



Tab. & 21 Analyza ziskanych a ztracenych zakazniki

Ziskani zakaznici Ztraceni zdkaznici
Vyrobek v roce 2003 v roce 2003 s e

Pocet Trzby Pocet Trzby poctu trzeb
Brectanovy gel 1.029] 113.300 551| 60.669 478 52.631
Silueta 312 1.583.195 344 | 1.745.574 -32|-162.379
Te—}ovy sprchovy peeling 1.897| 569.221 323 96.921 1.574| 472.300
—fpevﬁujici emulze 652 425528 449| 293.040 203 | 132.488
7 Zdroj: vlastni

4.1.3 Stupei a kvalita zndmosti firmy a celkovy dojem jimZ piisobi

Hodnoceni stupné znamosti firmy

postup:
- pri analyze pfesn¢ definovat pojem . stupeii znAmosti* podle konkrétniho vyrobku nebo odvétvi
- zaméfeni na vhodny vybér cilovych skupin dotazovani, pfitem? respektujeme zisady adekvatniho
vybéru
- volba formy dotazovani nebo ankctniho Setfeni podle u¢elné metodiky
- vyhodnoceni zjiSténych udaji, porovnani s konkurenci

prameny:
- pruzkumy znamosti podniku, vyrobku nebo zna¢ky v jednotlivych segmentech
- prizkunty zndmosti konkurence

Povédomi o znaCkdch, at’ jiz jde o polty znadek nebo jejich nizvy, je zjistovano jako spontnni znalost,
znalost s napovédou a preferované znacky.

Sponténni znalost vyjadfuje, na které znatky si respondent vzpomene a uvede je sam, bez pomoci tazatele.
Pofadi znatek je dno poétem respondenti, ktefi znacku zminili.

V této Kategorii se firma Ryor umistila na 10. mist&, coZ znamena Ze znacku Ryor si spontinn¢ vybavilo 87
respondentek (15,8 %). Na prvnich tfech mistech se umistily firmy Nivea (370; 67,3 %), Oriflame (139;
25,3 %) a Indulona (109; 19,8). Celkovy piehled sponténni znalosti znalek je uveden v pfiloze &. 2.
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Graf¢. 6

Spontanni znalost znaéek

. <%

Zdroj: Ryor, a. s., Kysice

Znalost s ndpovédou (podpofend) ze seznamu se zjistuje pomoci seznamu znaéek, ze kterého respondent
vybira znatky, kter¢ zna. Pofadi znalosti znacek je dano Cetnosti respondentii, ktefi znatku uvedli jako
znamou na zikladé seznamu (napovédy).

V této kategorii se firma Ryor umistila na 12. misté. Ze seznamu znatek vybralo znatku Ryor 30,7 %
respondentii, coZ je 169 dotazovanych. Na prvnich tfech mistech se umistily firmy Nivea, Dermacol a Astrid.

Celkovy piehled podpofené znalosti znatek je uveden v piiloze &. 3.

Graf ¢. 7

Podpofena znalost znacek

VRAS ALY b

Zdroj: Ryor, a. s., KySice
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yza ima iku a jeho vyrobki

- dotazovani obchodnich prostfednikii a pracovniki organizace, ktefi nej¢asteji pfichazeji do styku se
zakazniky (prodejci, marketingovi pracovnici, pracovnici servisu, vyzkumu a vyvoje, technickych
sluzeb), na téma ,,co si mysli zikaznici o nadem podniku“

- doplnéni vysledki dotazovani o vysledky priizkumi spokojenosti zdkaznikii

- zpracovani image-profilu a srovnani s image-profily konkurence

prameny:
- priuzkumy spokojenosti zikazniki
- zpravodajstvi prodejci
- pruzkumy konkurence
- psychologické prizkumy specidlné orientované na image firmy

V hodnoceni nejlepich znatek bez ohledu na pofadi v kategoriich TOP znacku volilo 71 respondentii, co?
fadi firmu Ryor na 6. misto. Jako prvni nejlepdi znacku jmenovalo znatku Ryor 26 dotazovanych (5. misto),
jako druhou nejlepsi 22 dotazovanych (9. misto) a jako tfeti nejlepsi 23 dotazovanych (5. misto).

Jejich nazor se utvafi nejen pod vlivem kvalitativnich vlastnosti vyrobki (napf. obsah vitamind, aktivnich
latek), ale je ovlivnén i cenou, dostupnosti vyrobkiu, osobnimi zkuSenostmi, reklamou, modernosti vyrobki,
8ifi sortimentu apod. Vyznamny vliv miize mit rovnéZz odborné poradenstvi ¢i zda se jedna o sympaticky
podnik, podnik s tradici apod. Celkové pfehledy hodnoceni preferovanych znacek jsou uvedeny v pfiloze
t4,56a7.

Graf¢. 8

Souhrmnné hodnoceni nejlepsich znacek
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Graf ¢. 9

Nejlepsi znacky TOP 1
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Zdroj: Ryor, a. s., KySice

Graf ¢. 10

Nejlepsi znatky TOP 2

Zdroj: Ryor, a. s., KySice



Graf¢. 11

Nejlep$i znacky TOP 3
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Zdroj: Ryor, a. s., Kysice
4.2 Analyzy pro hodnoceni marketingovych prinosu

Cilem téchto analyz je zjistit a klasifikovat oblasti, v nichZ podnik ziskiva penize. Hlavnim prostfedkem
je kontrola efektivnosti, ktera spolivd v rozdéleni vynosii docilovanych na jednotlivych vyrobcich
na vyrobkovych liniich, teritoriich, segmentech trhu i na jednotlivych typech zdkaznikii. Vyrobky se oviem
nehodnoti pouze podle trzeb, ale také podle docilovaného zisku a krycich pfispévku na ahradu nikladu.

Analvza efektivnosti sortimentu

postup:
- vypotet primé&ru trzeb jednotlivych vyrobkii a prim&mého vyrobniho zisku na sortimentni polozku
tak, Ze vydélime celkové trzby a celkovy vyrobni zisk pottem sortimentnich poloZek
- ziskame tak Ctyfi kategorie vyrobkii:
o 1. kategorie — vyrobky s nadprimérnymi trbami a nadprumérnym vyrobnim ziskem
o 2. kategorie — vyrobky s nadprimérnymi trzbami a podprimérnym vyrobnim ziskem
o 3. kategorie — vyrobky s podprimérmymi trzbami a nadprimérnym vyrobnim ziskem
o 4. kategorie — vyrobky s podprimérnymi trzbami i podprimérnym vyrobnim ziskem
- zvysledkii je vytvofena matice o &tyfech kvadrantech, do nichZ rozdélime sortimentni polozky
uvedenych ¢tyt kategorii:
1. kategorii tvofi polozky nadprimémé v obou sledovanych ukazatelich, ve stfedni &asti kiivky
ivotnosti — obdobi zralosti, které ptedstavuji nosny sortiment podniku (dnesni Zivitelé) a jejichZ
pozice je déna vétinou tim, Ze maji vytvofenou pozici na trhu i okruh zikazniki s opakovanymi

nakupy:
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kategorii tvofi vyrobky s vysokymi trzbami, ale nizkym pfinosem k vyrobnimu zisku. Byvaji to
vétdinou vyrobky bliZici se ke konci kiivky Zivotnosti, coZ se vyznatuje cenovymi slevami i
znatnymi prostfedky k udrZeni na trhu (véere;jii Zivitelé);

kategorii naopak tvofi vyrobky na po¢atku ktivky Zivotnosti — v obdobi zavidéni na trh. Maji dosud
nizké trzby a omezeny okruh zikazniki, ale budou formovat profil nabidky podniku v budoucnosti
(budouci zivitelé).

kategorii tvofi vyrobky, které jiZ jsou na konci kivky Zivotnosti, a proto jsou kandidaty na vyfazeni
ze sortimentu nebo na zisadni rekonstrukci

v pfipad¢é podniku se slozitym a diferencovanym sortimentem (kde by podrobna analyza celého
vyrobkového spektra byla pfili§ komplikovand) provedeme rozdéleni alespot pro 20 %
sortimentnich polozek, jeZ tvofi 80 % trzeb (dle analyzy struktury sortimentni nabidky podle
kategorizace A, B, C.

prameny:

celkové trzby organizace

celkovy vyrobni zisk organizace
trzby jednotlivych vyrobki (skupin)
vyrobni zisk na jednotlivé polozky

Na zikladé udaju v tabulce ¢ 16 Piehled prodeje a ndkladii a vypoétenych hodnot primérnych trzeb
(K& 2.760.705.25) a prumérného zisku (K& 956.247,--) lze vyrobky podle vySe definovanych kategorii
rozdélit do sortimentniho kiiZe nasledujicim zpusobem: vyrobky Biettanovy gel a Silueta spliiuji podminky
1. kategorie, vyrobky Télovy sprchovy peeling a Zpeviiujici emulze spadaji do 3. kategorie.

Ve druhé a &tvrté kategorii se nevyskytuje Zadny vyrobek analyzované fady. Znamena to tedy, Ze v fad¢ se
zatim nevyskytuje Z4dny produkt, ktery je na konci kiivky Zivotnosti a ¢eka na vyfazeni ze sortimentu nebo
na zasadni rekonstrukci (4. kategorie), ani produkt, ktery by se bliZil konci kfivky Zivotnosti (2. kategorie).

Obr. ¢. 1 Rozdéleni do kategorii — sortimentni kiiZ

3. kategorie 1. kategorie
Té&lovy sprchovy peeling Brectanovy gel
Zpeviiujici emulze Silueta
4. kategorie 2. kategorie

Zdroj: Haufe, R.: Pronikdme na naroéné trhy. 1. vyd. Profit. Praha, 1992



Analvza efektivnosti obchodnich cest

postup:

pfifazeni hodnoty prodeje jednotlivym zikaznickym skupinam v ¢asové fadé
vyhodnoceni vyznamu jednotlivych obchodnich cest podle generovanych trzeb
srovnani v del$im asovém obdobi a vyhodnoceni trendu vyvoje

zaznamenani vykonnosti jednotlivych obchodnich cest v obdobi snizeného prodeje
konfrontace vysledkil s analyzou rentability obchodnich cest

prameny.

statistiky prodeje v Casové fadé
rozdéleni zakazniku na vhodné skupiny podle obchodni cesty (napt. velkoobchody, maloobchody,
vyrobni a priimyslové podniky atp.).

Tab. ¢. 22 Vyvoj prodeje prostfednictvim riiznych distribu¢nich kanali

Na z4kladé udajii v tabulce & 22 Vyvoj prodeje prostiednictvim riiznych distribu¢nich kandli za obdobi
poslednich péti let lze vysledovat, Ze podil prodeje prostfednictvim velkoobchodnich distributorii neustéle
narustd (narist o vice nez 6 %). Tento trend lze zdivodnit zvySujici se oblibou ,rodinnych nidkupi
ve velkych nakupnich centrech a obchodnich fetézcich. Z toho vyplyva jasny pokles objemu prodeje
prostfednictvim maloobchodnich prostfednikii, ktefi pravdépodobné ztréceji své zékazniky na ukor jiz
zminénych obchodnich center.

PHimy prodej bez prostiednikii realizuje firma Ryor prostfednictvim svych znatkovych prodejen v Praze,

Ostravé a Bratislavé.
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Forma Podil prodeje v %
distribuce 1999 2000 2001 2002 2003
Velkoobchodni
31,94 34,15 36.2 37 31 38.08
odbératelé
Externi obchodni
; - 18,17 15,95 16,74 16,64 17.04
zastupci
Maloobchodni
39,89 39,44 36,48 36,22 34,56
odbératelé
Ptimy prodej bez
11,0 10,46 10,58 9,83 10,32
prostfedniki
Zdroj: vlastni




Analvza cenové citlivosti populace a cenové strategie

postup:

uspofddani udajii o cenach hlavnich konkurentii i cenach vlastnich do pfehledné cenové karty
jednotlivych vyrobkii, kterd po ¢ase umoziiuje identifikaci cenové strategie konkurence

zpracovani rozhodovaciho modelu pro rychlé cenové zmény na zakladé vysledkii

vyhodnoceni udaju z prizkumu spokojenosti zakaznikii s praci s cenou, které umozni identifikovat
nejen stupeni spokojenosti, ale zaroveri i dileZitost cenovych faktori pro nakupni rozhodovani
zdkazniki v kazdém konkrétnim piipadé

podle vyvoje objemu prodeje je mozno pokusit se o vyjadfeni vlivu zjidténych rozdili a uréit stupei
citlivosti zdkaznikl na tyto podminky

prameny:

udaje pruzkumu trhu o cenich hlavnich konkurenti
statistika prodeje se zahrnutim cenovych zmén
udaje o pruzkumu spokojenosti zakazniki

vysledky testii cenové citlivosti

Povaha trhu se urcuje podle toho, které rozhodovaci kritérium ma pii nakupu vétsi vahu. Pokud se vétSina
zakazniku prislusné znacky rozhoduje podle znatky, pak jde o trh znackovy, pokud podle ceny, pak o trh
genericky. Trh kosmetickych prostiedki ma povahu trhu znackového, podil znackové a cenové citlivé
populace viak lehce kolisa v ro¢nich obdobich — v ¢ervnovych vinach je vzdy podil znatkové populace vy3si
a v prosincovych nizsi.

Graf ¢. 12

Podily znaékové a cenové citlivé populace v ¢éasové
fadé
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Zdroj: Ryor, a. s.. KySice
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Analyza efektivnosti propaga¢nich néstrojii

postup:
- vyhodnoceni nejduleZitéjsi propagacni akce z hlediska bezprostiedniho zvy$eni prodeje
- pruzkum sledovanosti, zapamatovatelnosti a dalich vhodnych Setfeni i priizkumi dopadu na zménu
image
- posouzeni specidlniho vyhodnoceni pfinosi efektivnosti jednotlivych akci podle u&innosti
zvolenych propaga¢nich nastrojii

prameny:
- projekty a scénafe jednotlivych reklamnich akci
- pruzkum ucinku akci - sledovatelnost, zapamatovatelnost, zména image atp.
- statistika prodeje v ¢lenéni dle vyrobki, regionii nebo segmentii

Firma Ryor pfedkladd svym smluvnim distributorum seznam a podklady uréené pro zachazeni s pfedméty,
které jsou poskytovan€ na podporu prodeje. Jedna se o katalogy, letiky, testery, satky s potiskem, igelitové
tasky, propisky a kli¢enky).

Podporu prodeje v prodejnach zajist'uji: umisténi prodejniho stojanu, dominantni umisténi vyrobku Ryor,
vyzdoba prodejny a umisténi materidli na podporu prodeje, pravidelné aranzovini vyloh na téma Ryor,
proskoleny persondl, uplny sortiment, prostor pro pofddani pfedvadécich a poradenskych akci. Na podporu
prodeje na prodejnich mistech firma Ryor zabezpetuje: proskoleni personalu, pravidelny servis obchodniho
zastupce, propagaci prodejniho mista v médiich, vzorky, letaky. katalogy, tabule postery, slevové akce.

V objemu investic do reklamy a podpory prodeje se firma Ryor pomalu blizi zahrani¢nim vyrobcum.
V letodnim roce ¢ek4 tuto firmu vyznamny meznik v jejim Zivoté a bude pfipravena rozsihla kampaii. Jedna
se 0 uvedeni novych obali stavajici kosmetické fady Ryor v kvétnu 2004, kterd ma pfinést zmény nejen
v obalech vyrobki, ale i ve vzhledu firmy. Pfi osloveni zikaznika v rimci prezentace zboZi se firma Ryor i
nadéle bude zaméfovat na feseni problému nebo potfeb zikaznika, vhodnym zpiisobem prezentovat uinky
vyrobku, vysvétlovat zikaznikovi zpusob jeho pouZiti, informovat zdkaznika o prodejnim miste.

Velky diiraz je kladen pfedevsim na pfipravovany novy vzhled Ryor. Snahou je grafické sjednoceni, které ma
za tikol pildkat nové skupiny zakazniki.

69



4.3 Analyzy pro kontrolu marketingovych vydaja
Cilem t&chto analyz je zhodnoceni efektivnosti nikladi na marketing a prodej. Princip spotiva v rozdéleni
marketingovych vydaji na jednotlivé marketingové jednotky. Pod marketingovymi vydaji rozumime

ndklady na prodej. reklamu. baleni, dopravu, fakturaci i inkaso.

Analvza rentability obchodnich cest

postup:
prvni krok — shromazdéni nakladu
- zjidténi, jaka Cast ndkladu byla uréena na prodej vyrobku, jeho reklamu, baleni, dopravu, fakturaci a
platbu
- dal3i Cast nakladi tvofi platby za propaga¢ni i obalovy materiil a postovné nebo nakup pohonnych
hmot na dopravu zbozi
- jako vysledek ziskame celkové naklady na prodej prostfednictvim jednotlivych obchodnich cest.
druhy krok — rozdéleni nikladu
- odvozeni pruimérného piinosu a primérného podilu celkovych nakladi na prodeji
- doplnéni vydaji o vydaje na reklamu, jez mohou byt u jednotlivych obchodnich cest velmi odlisné
- rozdéleni ndkladu na fakturaci a inkaso
treti krok — vysledovka (vykaz ziski a ztrét)
= rozdéleni hrubého zisku realizovaného na riznych obchodnich cestach
- konfrontace s rozdélenymi naklady (druhy krok)
- po odelteni této Castky z hrubého zisku ziskdme C¢isty zisk docilovany na ruznych typech
obchodnich cest

prameny:
- velikost prodeje v ¢lenéni podle jednotlivych obchodnich cest
- ndklady na prodané zboZzi
- vydaje na platy, baleni, doru¢ovani, fakturaci a inkaso
- poéty obchodnich navitév v ¢lenéni podle obchodnich cest
- ndklady na reklamu v prodejnich dle obchodnich cest
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Tab. ¢. 23 Rozdéleni nikladii na jednotlivé typy obchodnich cest

[ Typ obchodni Naklady
Cesty Prode;j Reklama Baleni, doprava Fakturace, inkaso
Velkoobchodni
odbératelé 73.024 134.813 42.298 30.725
Externi obchodni
i 64.896 132.496 48.672 24.336
Maloobchodni
odbiratelé 62.208 183.168 55.296 44 928
di i b 26.816 49.507 15471 11.346
prostiedniki b :
Zdroj: vlastni
Tab. ¢. 24 Rentabilita obchodnich cest
Typ obchodni cesty
Ukazatel Velkoobchodni | Externi obchodni | Maloobchodni | Pfimy
odbératelé zastupci odbératelé prodej
1. | Trzby z prodeje 4.205.106 1.881.697 3.816.399( 1.139.619
2. | Néklady na prodané zbozi 2.748.551 1220 519 2.494 483 744 880
3. | Hruby zisk 1.456.555 651.778 1.321.916 394.739
4. | Naklady celkem (prodejni. reklamni,
baleni, doprava, fakturace, inkaso) 280.860 270.400 345.600 103.140
5. | Cisty zisk (3 - 4) 1.175.695 371.378 976.316 291.599
6. | Uinnost distribuce (5 : 4) ' 419| 137 2,83 2.83
| s Zdroj: viastoi

Z vysledki analyzy rentability obchodnich cest provedené na zakladé hdaju pro rok 2003 je patrné, Ze
nejvy$si rentabilitu vykazuje distribuce prostfednictvim velkoobchodnich odbératelii. Nejméné rentabilni se
jevi prodej prostiednictvim externich obchodnich zastupci. Shodné vysledky vykazuji maloobchodni
odbéralelé a piimy prodej bez prostfedniki, kde koeficient acinnosti distribuce dosahuje hodnoty 2,83.

4.4 Analyzy pro hloubkovou kontrolu sprivnosti marketingové strategie

Zde se jedna o hloubkovou kontrolu marketingového chovani podniku véetn¢ kontroly pouZivanych
marketingovych strategii. Cilem je zjistit, zda podnik realizuje své nejlepsi moZnosti v rdmci existujicich

vngjdich podminek
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Analyza sortimentni nabidky konkurence

postup:

- utfidéni vSech dostupnych informa¢nich zdrojii o sortimentu konkurence a jeho vyvoji, pficem?
Cerpame z organizovanych prizkumi i sekundirnich zdrojii (tyto adaje by mél pribéiné
shromazdovat fungujici marketingovy informaéni systém organizacc)

- doplnéni udaju o poznatky pracovniki podniku

prameny:
- pruzkumy konkurence jednotlivych skupin vyrobki
- sckundarni zdroje informaci (publikované udaje, statistiky, zpravy komerénich agentur)
- zpravodajstvi prodejcu a dalSich skupin pracovniku podniku (marketing, vyzkum a vyvoj atd.)

Tab. ¢. 25 Konkurcnéni znacky kosmetickych piipravki na modclovani t&la

Cena Meéné nez 50 K¢ 50 - 300 K¢ 300 - 1000 K& 1000 K¢ a vice
Konkuren¢ni Nivea
znacky Dermacol Vichy
kosmetickych Dove Oriflame Christian Dior
pripravku Fenjal Avon
na modelovani téla Astrid
Zdroj: viastni

Analvza cenové politikv konkurence

postup:
- uspofddani udaji cenového prizkumu trhu i poznatki ziskanych ze styku se zikazniky podle
jednotlivych vyrobku, piipadné segmentii trhu
- doplnéni o poskytované rabaty, slevy a platebni podminky, abychom ziskali pfehled o urovni cen
pro finalni zdkazniky
- tudaje slouzi jako podklad pro souhrnnoun analyzu konkurenéni pozice

prameny:
- cenovy pruzkum konkurence
- zpravodajstvi prodejcii a marketingovych pracovnikii ze styku se zakazniky

Z vy%e uvedené tabulky je patrné, ze na trhu se vyskytuji formujici pfipravky ve viech cenovych kategoriich

kromé nejnizé. Nejvyrazn&jdimi konkurenty vcenové oblasti jsou Nivea, Dermacol. Dove a Fenjal.
Ve vysich cenovych kategoriich se miZzeme setkat s prostfedky firem Vichy, Oriflame, Avon a nejvyssich
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se znatkou Christian Dior. Firma Ryor se nachazi zhruba ve stfedu nejnizdi cenové kategorie firem
nabizejicich formujici prostiedky.

Analyza komunikaénich aktivit konkurence

postup:
- shromaZdéni poznatkii z publikovanych wdaji i internich zpravodajstvi a jejich utfidéni podle
Jjednotlivych vyrobkii, ptipadné regionii
- konfrontace udaju s poznatky o vyvoji externiho okoli (riist nebo pokles trhu) a s vlastnimi vysledky
ve vyvoji prodeje
- dalsi podklad pro souhrnnou analyzu konkurenéniho postaveni

prameny:
- sckundarni publikované udajc o vystavovatclich, inzcrentech atp.
- zpravodajstvi prodejcu a marketingovych pracovnikii

V ptipad¢ konkuren¢nich znalek se vZdy jednd o zahranitni firmu nebo firmu se zahraniéni w&asti.
Dostatetny objem kapitdlu umoziuje firmam své vyrobky mimo standardnich komunikaénich aktivit
(slevové akce. vzorky. testery apod.) komunikovat formou nejuc¢innéjSich médii, a to televizniho a
rozhlasového vysilani.

Vyrobky konkuren¢ni znacky Christian Dior, kterd se fadi mezi nejluxusnéjsi znacky, nejsou k dostani
vbéZzném prodeji. Tato firma komunikuje své vyrobky pouze prostiednictvim svych specializovanych
prodejen a luxusnich &asopisu.

Analyza trznich podilt
postup:

- ziskani udaji o celkovém potencidlnim trhu, ktery hodlame méfit

- identifikace hlavnich konkurenti a odhad velikosti jejich prodeje (popf. porovnani vyvoje vlastnich
prodejii s celkovym prodejem v daném odvétvi, segmentu &i regionu)

- sledovéani vyvoje v tasové Fadé a nasledné posouzeni vyvoje viastni marketingové vykonnosti

prameny:
- statistika prodeje v &lenéni podle jednotlivych vyrobki., ptipadné jejich skupin
- 1daj o celkové kapacité trhu
- tdaje o prodejich jednotlivych konkurentu
- udaj o dovozu, ptipadné vyvozu
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Z pruzkumu agentury Stem/mark - stfedisko empirickych vyzkumii vypracovaného pro firmy Ryor
vyplynulo mimo jin€, Ze spole¢nost na trhu zaujima podil 8 % zikaznic s nejéastéjdim pouzivanim a 7,7 %
zakaznic s poslednim pouZitim a zaujim4 tak v konkurenci 3. misto.

JelikoZ bez spoluprace s vySe jmenovanymi firmami neni mozné ziskat konkrétni tidaje o hodnotach prodeje,
i v tomto pfipad¢ je zde pouze navrzen mozny postup analyzy.

Tab. ¢. 26 Navrh analyzy trznich podili a potadi v konkurenci

Nézev konkurenta T Potadi v konkurenci
Rok1 | Rok2 | Rok3 | Rokd | RoksS
A
B
C
Vlastni firma

Zdroj: vlastni
Souhrnné analyza konkuren¢niho postaveni podniku a jeho vyrobkii

postup:
- vyhodnoceni vysledki dil¢ich analyz pfi pouziti metodiky analyzy SWOT
- identifikace vlastnich silnych a slabych stranek a kli¢ovych faktori uspéchu v daném podnikani
- identifikace pfileZitosti a ohroZeni plynoucich z konkuren¢ni situace a jejich pouziti jako podkladu
pro analyzu portfolia i dalsi strategické analyzy

prameny:
- analyza sortimentni nabidky konkurence v jednotlivych segmentech
- analyza cenové politiky konkurence
- analyza komunika¢nich aktivit konkurence
- analyza trznich podilii

Z priizkumii trhu zaméfenych na znalost a oblibenost znatky vyplynulo, Ze firma Ryor se spoletné s firmou
Avon umist'uje na &elnich pozicich Zebfitku za firmami Nivea a Oriflame.

Oproti jmenovanym firmém, které zpravidla nabizeji pouze zpeviiujici télova miéka &i zeStihlujici emulze,
nabizi firma Ryor kompletni fadu pro osetfeni pokozky celého téla s formujicimi ucinky (Télovy sprchovy
pecling pro mas4, prokrveni pokozky a odstranéni odumfelych bungk, Silueta — emulze urlend k zestihleni a
formovéni problematickych partii, Bfettanovy gel pro osetfeni celulitidy a Zpeviiujici emulze pro nisledné

zpevnéni pokozky).
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Daldim kladem, ktery hovofi ve prospéch spole¢nosti, je, 7e se jedna o ryze ¢eskou firmu, kterou mnozi
zakaznici upfednostiiuji pfed spole¢nostmi zahraniénimi. Diky modernim technologiim je firma schopna
pruzné reagovat na potfeby trhu, produkovat své vyrobky vysoké kvality za pfiznivé ceny a vytvafet tak
kladné povédomi vefejnosti. V soutasné dobé trendu zdravého Zivotniho stylu a astého vyskytu alergii firma
rovnéz ziskava tim, Ze vyrobky firmy Ryor jsou vyvijeny na bazi pfirodnich latek a bylinnych extrakti.
RovnéZ manaZerské schopnosti majitelky firmy a kvalitni pracovni tym jsou pro spole¢nost pfinosem.

0d vstupu Ceské republiky do Evropské unie si firma Ryor slibuje moZnost proniknuti na nové trhy,
navazani spoluprace s dal3imi obchodnimi partnery a rozsifovani distribuéni sité. S rozvojem komunika&nich
technologii a internetu zamy3li firma v budoucnosti zfidit také sviij internetovy obchod.

Problémy. se kterymi se firma potyka v konkuren¢nim postaveni, jsou predevim nedostatek kapitalu oproti
konkuren¢nim zahrani¢nim firmam ¢&i spoleénostem se zahrani¢ni (¢asti a déle absence reklamy v médiich
jako televize a rozhlas.

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie mize firmu Ryor ohrozit pfichod novych konkurenénich
spole¢nosti, které by mohly zpusobit pfesyceni trhu kosmetickych piipravku, ktery je jiz dnes velmi silné
konkurencni, dale statni zisahy. regulace a zména legislativy ¢i zména cenové citlivosti nebo preferenci
spotiebitelu.

Analyza atraktivity trhu

postup:

- shromazdéni adaji o velikosti trhu a jeho vyvoji, o ziskovosti odvétvi, technologické a energetické
narotnosti i o predpokladanych dopadech stitni regulace (pruzkum trhu, analyza sekundirnich
informaci)

- kvantifikace hodnoceni atraktivity trhu formou bodového ohodnoceni

- analyza postupuje bodovym ohodnocenim jednotlivych vedlejSich kritérii a vypottem jejich
priméru, ktery udava hodnotu hlavniho kritéria

prameny:
- analyza velikosti trhu a jeho ro¢niho ristu (poklesu)
- analyza dlouhodobé miry dosahovaného zisku v odvetvi
- intenzita konkurence v odvétvi
= technologicka narofnost
- vykonnost trhu
- energetickd narotnost odveétvi
- dopady na Zivotni prostfedi
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- zasahy statni regulace
-  bezpecnost trhu

Trh je nejatraktivné)si, kdy? vykazuje velky objem trhu, vysokou vykonnost trhu, kterou rozumime
schopnost trhu regulovat cenu a drovedi sortimentni nabidky v daném odvétvi. Vkonné trhy se vyznacuji
tim. Ze je relativné snadné na n& vstoupit. Vykonnost trhu naopak prudce kles4 s nariistajicimi naklady
spojenymi se vstupem na trh. Nevykonny trh je charakteristicky tim, Ze cenu a kvalitu neuréuje stetnuti
nabidky s poptavkou, ale pfedstavitelé nabidky. Bezpetnost trhu je d4na pfedevsim vysokymi bariérami
vstupu i vystupu dal3ich konkurenti do odvétvi.

Tab. &. 27 Analyza atraktivity trhu

Atraktivita trhu Vysoka Znatna | Stiedni Mala Zadna Celkem

Objem trhu 3 3
Narust trhu 4 4
Kvalita trhu 3 5
Obsazenost trhu 5 5
Bezpetnost trhu 2 2

19

Zdroj: vlastni

Koeficient atraktivity trhu zjistime jako podil celkové hodnoty jednotlivych kritérii a maximalni dosazitelné
hodnoty:
k.=19:25=0,76 &)

Hodnota vypoéteného koeficientu ndm udava, Ze se jedna o stfedné aZ znatné atraktivni trh s vysokou
kvalitou, obsazenosti, zna¢nym tempem rustu, aviak celkem nizkou bezpeCnosti.

Pro vyse uvedena hlavni kritéria jsou v tabulce ¢. 28 uvedena nejobvyklejsi vedlejsi kritéria, pouZivana jako
pomicka pro vyhodnoceni hlavnich kritérii.
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Tab. ¢. 28 Vedlejsi kritéria pouZivana pro vyhodnoceni hlavnich kritérii
Hlavni kritéria Vedlejsi kritéria

Objem trhu Vyvoj potfeby

Vyvoj vyroby na domécim trhu
Domiéci vyroba + import — export
Narust trhu Vyvoj aplikacnich odvétvi

Nové oblasti pouZiti a jejich vyvoj

MozZnost ziskani novych segmenta

Kvalita trhu Stabilita zisku

Vytéznost kapacit

Ro¢ni potieby odbérateli

Uplatnéni substituénich vyrobki nebo technologii
Misto na kfivce Zivotniho cyklu

Obsazenost trhu Potty konkurentu, narist nebo ibytek
Intenzita konkurence dand strategii
Ovladnuti trbu velkymi konkurenty
Bezpetnost trhu Obtiznost vyroby

Zkusenosti, know-how, suroviny
Uplatnéni patentii nebo ochrannych znimek

Zdroj: Haufe, R.: Pronikdme na naro¢né trhy. 1. vyd. Profit. Praha, 1992

Portfolio analy

Bostonska matice BCG

Tato portfoliova analyza pouziva jednoduchy model ocefiovani portfolia, pficemzZ jako mefitko atraktivity
trhu bere v potaz pouze roéni tempo ristu trhu (v procentech), na némzZ jsou obchody realizovany. Jako
métitko konkurenéni pozice pouziva relativni trzni podil vyrobku vzhledem k podilu nejvétsiho konkurenta
na pfislusném trhu.

posnjp vypoket relativnich trznich podilii z absolutnich hodnot trznich podili jako vyjadieni podilu prodejii
podniku vzhledem k vedouci firm¢ na trhu
- rozdéleni relativniho trzniho podilu do kategorii vysoky — nizky, pfitemZ délici hranice je dina
velikosti relativniho trzniho podilu (obecné je uzndvano, Ze jestlize rotni procentni nist prodej je
vy&& nez 10 %, jde o trh dynamicky; v pfipade, e je niz8i nez 10 % jde o trhy s nizkou dynamikou)
- vyneseni relaﬁvﬂhouinihopodﬂumosuxahodnmmnuﬂhorﬁsmuhumomy—vjsledkem
je matice o &tyfech kvadrantech, v nichZ jsou promitnuty jednotlivé vyrobkové skupiny
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Obr. & 2 Bostonska matice BCG

Vysoky Nizky
S
E Vysoky Hvézdy Otazniky
=
g
é Nizky Dojné kravy Psi
=

Relativni podil na trhu v %

Zdroj: Svétlik, J.: Marketing - cesta k trhu. 2. vyd. Ekka. Zlin, 1994

- po vyznadeni pozice jednotlivych vyrobki v matici uréime, je-li portfolio firmy vyvaZzené (obsahuje
dostatek dojnych krav a hvézd a neméa nadmérné mnoho psii a otaznikil)
- vyznaceni cile pro kazdy vyrobek:

o cil budovat — zvy3it trzni podil; cil vhodny pro otazniky, aby se staly hvézdami;

o cil udrzovat — nutnost udrZet trzni podil; cil pro silné dojné kravy a hvézdy, aby mohly
pfinaset hotovost v budoucnosti;

o cil sklizet — GCelem je kratkodobé zvysit tok hotovosti bez ohledu na dlouhodoby ucinek;
cil vhodny pfedeviim u dojnych krav, u nichZ se jiz neotekdva velkd budoucnost, mize
v8ak byt pouZit i pro otazniky a psy.

o cil zbavovat se — cilem je protiidit zejména psy nebo nadbyte¢né otazniky, pokud uvolnéné
prostfedky mohou byt efektivnéji vyuzity jinde.

Matice rist-podil se tedy stavd planovacim rimcem pro vyhodnocovéni viech obchodii firmy a urceni
strategickych cilii. Smyslem rozboru je urtit odliSné potencialy jednotlivych vyrobki (SBU), které vyZaduji
odligné cile.

prameny:
- aktualni &asové tidaje o riistu obsluhovaného trhu v procentech

- tudaje o trznich podilech hlavnich konkurenti

Obr. &. 3 Bostonska matice BCG

Hvézdy:

Télovy sprchovy peeling
Zpeviiujici emulze
Dojné Kravy:
Brettanovy gel
Silueta

Rist trhu

Relativni podil na trhu
Zdroj: vlastni
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Hvézdy Telovy sprchovy peeling a Zpeviiujici emulze maji postaveni na trhu s prudkym riistem. Vyrobky
jsou ziskove, ale velka &ast zisku je opét vyZadovana na udrZeni pozice. ZabezpeCi viak pravdépodobné
pozitivni tok hotovosti v budoucnu, kdy se stanou tzv. dojnou krévou.

Dojné kravy se stavaji z hvézd, jakmile tempo ristu trhu poklesne a produkty si dokazi udrzet sviij vysoky
trzni podil. To je pfipad vyrobku Bfettanovy gel a Silueta. Jejich pozici jiZ neni nutno tolik chranit, protoze
trh ma sestupnou tendenci a piestava byt objektem intenzivniho zijmu konkurence. Vysledkem je, Ze podnik
miiZze penézZni hotovost vyuzit na podporu svych hvézd, otaznikii, vyjimeéné i psil.

Pro ob¢ skupiny vyrobkii by tedy firma méla zvolit cil:udrZovat — udrZet trzni podil, aby mohly ptinaset
hotovost i v budoucnosti.

Matice General Electric

Tato technika pouziva pro srovnini atraktivity trhu a konkurenéniho postaveni pozice firmy na trhu v&tiho
mnozstvi kritérii. 1 v tomto pfipadé zistavaji oba faktory (tempo nistu trhu a trzni podil) velmi vyznamnymi
kritérii v modelu General Electric, ale jsou doplnény celou fadou dalsich faktori.

postup:
-  piifazeni hodnoceni atraktivity trhu hodnotdm velmi atraktivni — stfedné atraktivni — malo atraktivni
- vyhodnoceni konkuren¢niho postaveni v kategoriich silné — stfedni — slabé.
- vyznaceni pozice jednotlivych vyrobkii v matici podle ziskanych hodnot

Obr. & 4 Matice General Electric
Konkurenéni postaveni
Silné Stfedni Slabé

i
5

Atraktivnost trhu
L

Zdroj: Svétlik, J.: Marketing - cesta k trhu. 2. vyd. Ekka. Zlin, 1994
Podle t&chto rozd&leni je matice rozdélena do deviti poli, které vytvareji thi zony:
1. tfi pole vlevo nahofe

- vjmbkysesilnoukonkurenénipozicinavysooeatmkﬁvnimuhu
- vyrobky se stfedni konkuren¢ni pozici na vysoce atraktivnim trhu
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- vyrobky se silnou konkurenéni pozici na stfedné atraktivnim trhu
Vyrobky jsou ve strategicky vyhodném postaveni, take firma by méla podporovat jejich riist.

2. tfipole vpravo dole

- vyrobky ve slabé konkurenéni pozici na mélo atraktivnim trhu

- vyrobky ve slabé konkurenéni pozici na stfedné atraktivnim trhu

- vyrobky ve stfedné konkurenéni pozici na malo atraktivnim trhu

Vyrobky v téchto pozicich jsou kandidaty na prodej, pfipadné sniZeni nakladii a minimalizaci investic,
oviem diferencované podle dané situace.

3. tfi diagonalni pole

- vyrobky se silnou konkuren¢ni pozici na neatraktivnim trhu

- vyrobky se slabou konkurenéni pozici na vysoce atraktivnim trhu

vyrobky se stiedné konkurenéni pozici na stiedné atraktivnim trhu

Tyto vyrobky jsou ve stfedné atraktivnim postaveni a mély by se u nich selektivné podporovat atraktivni
segmenty s nizkym rizikem a hledat zpisoby, jak piekonat slaba mista.

V dal3im kroku uré¢ime podle dané pozice v matici spravnou strategii portfolia, pfi¢emz respektujeme
zasadu, ze smyslem fizeni portfolia je dosdhnout shody cilii a strategii pro kazdy obchod s finanénimi
prostiedky potfebnymi k dosazeni t&chto cili.

prameny:
-  analyza konkurenéniho postaveni firmy na trhu

- analyza atraktivity trhu

Obr. & 5 Matice General Electric

Konkuren¢ni postaveni
Slabé
| Télovy sprchovy peeling

%‘ Vysoka | Zpeviwjici emulze
g
% Stredni
<

Nizka

Zdroj: vlastni

Vyrobky Brettanovy gel a Silueta ,maji zelenou” a vyplati se je podporovat. Vyrobky télovy sprchovy
peeljngaZpevﬁujiciemulze,,majiorantovou“avlomxopﬂpadéseﬁrmanachazivpozjd,kdymm
momkwwbhatamiwagzdajepodmmm.leﬁmzmjednﬂov?mbkympo&&uﬂwm



cyklu na vysoce atraktivnim trhu s pomémé vysokym pfinosem k trzbiam, firma by méla tyto vyrobky
podporovat a zabezpeXit si tak stabilni pfisun finannich prostfedkii v budoucnosti.

V obou piipadech portfoliové analyzy se pfi umisténi jednotlivych vyrobki do kvadrantii, resp. poli jedna
o Cisté teoreticky nahled a pouze o mé osobni odhady z diivodu nedostupnosti podkladii.
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5. Doporuceni

Na zaklad€ analyzy ispéSnosti sortimentni nabidky vyplynuly nasledujici skuteénosti:

1. vfad¢ Body Form je nejiispgsngjsim vyrobkem Biectanovy gel se 70% podilem trZeb fady (6,39 %
trZeb celkového sortimentu), dosahuje 5. mista v zebicku nejprodavangjsich vyrobki z celkového
sortimentu, fadi se do vyrobkové kategorie A a meziro&né si stile ziskdva nové zakazniky;

2. na zaklad® vyvoje trZeb v asové fadg Ize u tohoto vyrobku oéekavat riist trzeb v priméru o téméf
3 %;

3. co se ty¢e piispevku na ihradu marketingovych nakladi, prispiva tento vyrobek témef 86 %:

4. drubym nejispeSnéj$im vyrobkem je Silueta s 11,45 % trZeb, patfi do vyrobkové kategorie B a
v budoucnosti l1ze ofekavat pokles trzeb v priiméru o zhruba 6 %;

5. v tadé Body Form neni Zidny vyloZené novy vyrobek a o jeho zavedeni firma zatim ani neuvazuje;

6. vyrobky T€lovy sprchovy peeling a Zpeviujici emulze spadaji do vyrobkové skupiny C, aviak stile
si ziskdvaji nové zdkazniky;

7. ohledn¢ pfedpokliddaného vyvoje trzeb neni mozné u téchto produktii délat jakékoliv zavéry
z divodu nedostatetné dlouhé asové fady vyvoje trzeb.

Porovnani primarniho potencidlniho trhu TOP 1 a TOP ukazuje, Ze vétSina spotiebitelek uvedla Ryor jako
prvni nejlepsi znatku a soucasné sviij nakupni imysl. Podil vé€rnych zikaznic je vysoky a je jasné, Ze vérné
zakaznice, které kupuji znaCku Ryor nejcastéji, ji vzdy nepovaZuji za prvni nejlepSi znatku. Do jejich
nakupniho rozhodovani vchazeji patrné dalsi faktory jako dostupnost znactky, Siroky sortiment i pfizniva
cena.

Trh formujicich prostfedkii ma povahu trhu znatkového, podil znackové a cenové citlivé populace vsak lehce
kolis4 v ro&nich obdobich. U zna¢ky Ryor byl zaznamenan nirast podilu cenové citlivé populace.

Nejefektivngjim distribuénim kandlem se pro firmu Ryor zd4 byt prodej prostfednictvim velkoobchodnich
odbératelii, ktery zpusobuje pokles prodeje prostfednictvim maloobchodnich odbératelia.

Firma Ryor se ve velké mife vénuje propagaci nejen svych vyrobki, ale i znacky jako takové. Pfi propagaci
a podpote prodeje vyuZiva viech dostupnych prostiedki (bezplatné vzorky, upominkové pfedméty, slevy,
akéni ceny atd.) a zdroveit se kazdoroéné ucastnf vystav, veletrhii a odbornych konferenci.

Oproti konkurenénim produktiim mé firma Ryor vyhodu komplexni vyrobkové fady pro modelovani postavy.
Vzhledem ke konkurenci jako celku je kladem pro firmu cenova dostupnost jejich vyrobki, skutetnost, Ze se
jedna o ryze deskou firmu, déle kvalitni pracovni tym a pfi soufasném trendu zdravého Zivotniho stylu
receptury zaloZené na bézi ptirodnich litek a bylinnych extrakti.
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Z vysledki analyzy portfolia vyplynulo, e firma Ryor ma témét vyvazené portfolio vyrobkii, jelikoz
zahrnuje dojné kravy a hvézdy, ale neobsahuje Z4dné psi a otazniky.

Ve vyrobkové fade BF firmy Ryor se nevyskytuji 24dné otazniky ani >4dni psi. Do budoucna by proto méla
firma uvaZovat o vyvinuti novych vyrobki, protoze postupnym ptibliZovanim ke konci kfivky Zivotniho
cyklu vyrobkii se z hvézd stanou dojné kravy a z dojnych kray psi. Firma by proto méla mit zajistény piisun
novych otaznikii, aby dosdhla vyvaZeného portfolia a zajistila si tak stabilni postaveni na trhu a stabilni
ptisun finan¢nich prostfedki.

Pfi zavadéni novych vyrobkii firmy Ryor nékteré produkty pisobi na zikazniky nepiilié divéryhodné a
z tohoto diivodu je nutné, aby firma komunikovala se svymi zikazniky. Jediné tak miiZe své vyrobky isp&sné
prosazovat. Zakaznika je tfeba o vyrobku a jeho vlastnostech informovat. To je nutné i v ptipadé ptipravki
na modelovani t€la. Tyto prostfedky totiz vyZaduji specidlni aplikaci a rovnéZ jisté piizpisobeni
Zivotospravy. Jen zvySenim povédomi o vyrobcich a jejich pouziti se zvysi divéryhodnost vyrobkii
u zdkaznic a nasledné¢ dojde ke zvySeni jejich prodeje.

Zde by firma méla vyuzit jiz dostatetné znamosti Bfettanového gelu a divéry v n&j a pfizpisobit mu
propagaci. Tento vyrobek by mél byt umistén do popfedi tak, aby na prvni pohled upoutal zikazniky a
nisledné v nich vzbudil pfini poznat a vyzkoudet mén¢ znimé, dosnd nevyzkousené, ale jisté neménd
kvalitni vyrobky, které jsou umistény mirné do pozadi.

Jako daldi mozZnost, jak dostat do povédomi zdkazniku celou vyrobkovou fadu (nikoliv dil¢i vyrobky)
navrhuji prodivat tyto produkty formou zvyhodnéného balitku. Tento balitek by mél obsahovat kaZdy
vyrobek jmenované fady a navic propaga¢ni broZuru, ve které je uvedeno, v jakém pofadi a jakym zpiisobem
piipravky aplikovat a pouzivat, pfipadné dalsi doporuceni, jak pfizpiisobit svoji Zivotospravu.

Prodejni propagaci by firma méla zaméfit zvIat' na zakazniky, obchodniky a firmy. Propagace pro zakazniky
- zde se jedna o propagaci jako jsou vzorky, rabaty, vyzkouSeni zdarma, vystavovani a pfedvadéni zboZi,
slevové akce (napf. 2 + 1 zdarma).

Obchodni propagace se déje vyhodnocenim nejlepsich obchodnikii a prodejnich mist. Dale soutéZe, slevy,
vyhody, vérnostni programy atd. pro provozovatele prodejen, prodavacky i konené zékazniky. Firma Ryor
by v ramci podpory obchodnfho vztahu s konetnymi prodejci méla pfipravovat reklamni pfedméty uréené
jako vhodny darek pro obchodnika — pro setkéni, narozeniny, Novy rok apod.

Pokud se jednd o firemni propagaci, firma Ryor by se i nadale méla kazdorodné predstavovat na obchodnich
vystavach, veletrzich a konferencich, které ji pomahaji udrZovat kontakt se zékazniky, rozsifovat prodej a
poskytovat informace pomoci specidlnich publikaci.
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Dile je nutn¢, aby se firma zamétila na péti o své stalé zakazniky, protoZe jejich udrZeni je podstatng levnéjsi
nez ziskavani novych. VyuZit k tomu miiZe riizné slevové akce & Jiz zminéna zvyhodnéna baleni. Vérni
spokojeni zakaznici jsou poté schopni sami velmi efektivng propagovat znatku, protoZe doporueni &
dobrozdani piatel je mezi novymi, ale i mezi potencialnimi zékazniky velmi pfiznivé piijimano.

V oblasti ziskavani novych zikaznikii by se firma méla zabyvat poskytovanim bezplatnych vzorki, aby méli
potencialni zakaznici moZnost se s pfipravkem seznamit a sami si ho vyzkouset. Déle poskytovat bezplatné
poradenstvi, jak prostfedky pouzivat a kde je mozné se s nimi setkat.

V oblasti zamefeni se na nové trhy by firma méla rozsifit pisobnost svych produktii v profesiondlnich
kosmetickych salonech, protoZe v soucasné dobd neustilého ristu Zivotni trovné, kdy dochazi k velkému
rozmachu sluZeb, povazuji tuto oblast za velmi atraktivni a perspektivni.

Firma Ryor by méla neustile upozoriiovat zikazniky na své vyrobky, a to pfedev§im propaga¢nimi akcemi
v prodejnach, vyuzitim velkoplodnych plakata v rimci ndkladnéj8i kampané, vyuzitim letdkii dorucovanych
poStou domil, vyuZitim inzerce v &asopisech a vyuZitim vyhernich soutéZi v Casopisech Ci na obalech
vyrobkii.

Diéle by méla vyzdvihnout znatku jako symbol a tim se vice zapsat do povédomi potencidlnich spotfebiteli.
Hlavnim obsahem reklamy by méla byt kvalita spojena s jednoduchym motivem a logem firmy. Diky t¢mto
akcim se firma Ryor dostane pfimo do kontaktu s kone¢nym spotfebitelem.



6. Zaveér

Pro kazdou firmu je velice dileZité udrzovat si svoji Easto obtizn& vybudovanou pozici na trhu. Ukolem mé
diplomové prace bylo zjistit a informovat firmu Ryor o sou¢asném postaveni jeji vyrobkové fady Body Form
na trhu, resp. navrhnout postup provedeni marketingového auditu této fady.

Informace a udaje pro dilCi analyzy auditu jsem Cerpala z jednotlivych internich materialii a prizkumi firmy
Ryor nebo zmateridhi, které byly vyhotoveny na ziklad® Zidosti jmenované firmy externimi
specializovanymi agenturami.

Posouzenim dosavadni ¢innosti firmy jsem dospéla k zavéru, Ze firma prosperuje a vyborné funguje, znatka
Ryor je znatkou znamou a oblibenou a zikaznice firmy ji zistavaji vémé.

Z mé prace vyplynulo, Ze vysledky marketingového auditu aplikovaného pouze na jednu vyrobkovou fadu
nemaji vysokou vypovidaci schopnost. Podle mého nidzoru ma v3ak smysl provadét audit jednotlivych
vyrobkovych fad jako celku a teprve tyto vysledky nasledné pouZit pro potfebna srovnavéni. A k objasnéni a
navrhu prisb&hu tohoto auditu slouzi moje price.

Vétim, ze moje diplomova prace bude pro firmu Ryor pfinosem a umozni ji se lépe rozhodovat na zaklade

komplexni analyzy tak, aby se jeji vyrobky staly na trhu jet¢ Gspé3néjdimi a spliovaly poZadavky co
nejvétsiho poctu zakazniki.
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Pfiloha €. 1

Tabulka 1 Nejéastéji nakupované znatky podle nakupniho tmyslu, % populace

Znatka Vémé spotfebitelky
Nivea (i Nivea Visage) 20,9
Onflame 5.2
Ryor 48
Avon 33
Dermacol 2,5
Pond’s 2.5
Indulona 1.5
Jiné 1,5
Fa 1.3
Palmolive 1.3
Amway L1
Ph5.5 1.1
AB 08
Ahava 08
Astrid 0.6
Oil of Olaz 0,6
Maryna 0.6
Synergie 0.6
Elida 0.4
Bionela 0,2

Zdroj: Ryor, a. s., KySice



Tabulka 2 Spontinni znalost znatek, % respondentek, absolutni éetnosti

Pfiloha ¢. 2

Portadi Znatka %  Cetnost | Pofadi Znactka %  Cetnost
1 Nivea (i Nivea Visage) 673 3701 35  Green Line 1.6 9
2 Oriflame 33 1391 36 LR 1,6 9
3 Indulona 198 109 37  Zepter 1,6 9
4 Avon 19.3 106 | 38  Vichy 1,5 8
5  Astnd 18,4 101| 39  Australian Bodycare 13 7
6 Dermacol 18,2 100 40  Just 1.3 7
7  Palmolive 18,0 99 41 Lancome 1.3 ; s
8 Fa 17.5 96| 42  Rimmel 1,3 T
9 Pond's 173 95| 43  Revital 1,1 6
- 10 Ryor 158 87| 44 YvesRocher 1,1 6
11 Elida %3 9%
12 Maryna 8.9 49
13 AB 7.8 43
14 Amway 7.3 40
15 Oil of Olaz 7.1 39
16 L'Oréal 6,5 36
iT  PhSS 64 35
18 Kaloderma 6,0 33
19 Nela 6,0 33
20  Johnson's 5.6 3l
21  Synergic 49 27
22  Amica 3,6 20
23 Nendé 31 17
24 Bionela 29 16
25 Creme 2] 2,9 16
26 Femuna v i | 15
27 Ahava B 12
28  Chnstian Dior 3 12
29  Tea Tree Creme 22 12
30  Atrix 2,0 11
31 Fleur de Sante 20 "
32 Kleopatra w0 u - WA
33 Regina 20 1" Nevi, neuvedeno 0,7 4
34 Lilien 1.8 10 A -
Zdroj: Ryor, a. 5., KySice
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Tabulka 3 Podpofens znalost znatek, % respondentek, absolutni &etnosti

Ptiloha ¢. 3

Potadi Znatka %  Cetnost | Pofadi Znatka %  Cetnost
1 Nivea (i Nivea Visage) 80,7 444| 35 Lilien 80 44
2 Dermacol 65,6 361 36  Fleur de Sante 7.1 39
3 Astrid 64,9 3571 37 Rimmel 6,5 36
4 Indulona 64,9 357| 38  Body Basic 6,2 34
5 Fa 56,0 308| 39 Jade 6,0 33
6  Avon 473 260| 40  Tea Tree 58 32
7  Palmolive 455 2501 41  Vichy 53 29
8  Oriflame 453 249| 42  Estée Lauder 5.1 28
9 Elida 40,9 225| 43  Just 49 27
10 Pond’s 36,0 198 44 Zepter 49 27
11 Nela 311 171 4 IR 4.2 23

12 Ryor 30,7 169| 46 Perilacin 42 23
13 Maryna 305 168| 47 BioKur 8 21
14  Amway 289 159| 48  Neutrogena 38 21
153 AB 28,0 1541 49  Yves Rocher 38 21
16 Oil of olaz 278 153 50  Ellen Betrix 3,5 19
17 Kaloderma 26,9 148 51 Clinique 33 18
18  Johnson's 26,2 144| 52 Amiga 3.1 17
19 Femina 24,2 133| 53  Vevay 29 16
20  Amica 238 131 54  Orlane y 15
21 PhiS 23,3 128 55 Clarins < B 14
22  Chnstuan Dior 22,7 125| 56  Rewvital v K. 14
23 Nendé 22,7 125| 57 Dr. Miller 2.2 12
24 Bionela 191 105) 58  Alcina 20 11
25  L'Oréal 175 9| 59  Juvena 20 11
26 Atnx 15,5 85| 60 Erevit 1.8 10
27  Synergic 14,9 82| 61  Naturfit 1,6 9
28 Creme 21 14,5 80| 62  Freeman 1.5 8
29  Kleopatra 12,2 67| 63 LaCherve B 8
30  Regina 12,0 66| 64 Mikka 15 8
31  Green Line 11 61
32 Ahava 10,5 58 Jiné 20,2 i1l
33 Australian Bodycare 9.1 50 Nevi, neuvedeno 20 1
34 Lancome 89 &

“Zdroj: Ryor, a. 5., Ky$ice
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Ptiloha &. 4

. Tabulka 4 Souhrnné hodnoceni nejlepsich znadek (bez ohledu na pofadi v kategoriich TOP),
% respondentek, absolutni &etnosti

| Potadi Znatka %  Cetnost [ Pofadi Znactka %  Cetnost
; 1 Nivea (i Nivea Visage) 53,8 296| 34  Bionela 15 8
' 2 Oriflame 18,9 104| 35  Tea Tree 1,5 8
3 Pond’s 14,5 80| 36 Zepter 1,3 7
4  Palmolive 14,0 77| 37  Green Line 11 6
§ Avon 13,3 73| 38 Rimmel 1.1 6
S R 129 7
7  Fa 12,5 69
8  Indulona 12,4 68
9  Oil of Olaz 10,2 56
10 Dermacol 9.1 50
11 Astrid 8.9 49
12 Phs55 8.0 44
13 L'Oréal 6.5 36
14  Amway 5.1 28
15 Maryna 5.1 28
16 AB 49 27
17 Johnson's 49 27
18  Synergic 44 24
19 Christian Dior 40 22
| 20 Kaloderma 18 21
21  Nela 38 21
22 Elida 3,6 20
23 Neridé 33 18
24  Ahava 2.5 14
25  Lancome 2.2 12
26 Yves Rocher 22 12
27  Femina 20 1"
28  Kleopatra 20 1
29 Regina 20 11
30 Vichy 20 11
31 Creme 21 1.8 10 Jiné 3.6 20
32 Amica 1.6 Nevi L1 ¢
33 LR 1.6 _ e
Zdroj: Ryor, a. s., KySice
Pozndmka: Do tabulky jsou zahrmuty ty znacky. kieré se vyskytuj s relativai Sctnost alespof | %
e




Pfiloha ¢. §

Tabulka 5 Nejlepsi znatky TOP 1, % respondentek
Potadi Znatka %  Cetnost | Pofadi Znatka %  Cetnost
1 Nivea (i Nivea Visage) 324 178 13  Oilof Olaz 20 11
2 Onflame 78 43 14 Phss 20 11
3  Pond's 53 2 13 L'iel 1.5 8
4 Avon 49 271 16 Ahava 1.3 7
5  Ryor 47 2] 17 Christian Dior 13 7
6  Palmolive 1.6 20| 18  Synergie 1,3 7
: | Dermacol 29 16 19  Elida | 6
8 Fa &7 15| 20 Maryna L1 6
9  Indulona 24 13
10  Amway 2.2 12 Jiné 14,5 74
11 ABid 2,0 11 Nevi 1,1 6
12 Astrid 20 Il
Zdroj: Ryor, a. s, KySice

Pozndmka: do tabulky jsou zatazeny ty znatky, které v TOP 1 uvedlo nejméné 1 % respondentek




Tabulka 6 Nejlepai znalky TOP 2, % respondentck

Ptiloha ¢. 6

’Efadj Znatka %  Cetnost | Potadi Znatka %  Cetnost
1 Nivea (i Nivea Visage) 16,6 87| 14 L'Oréal 21 11
- Onflame 6,7 35 15  Nendé 1.9 10
3 Indulona 6,5 34| 16 Kaloderma 1,7 9
4 Palmolive 6,3 33) 17  Synergic 1,7 9
5 Pond’s - 29| 18 Amway 1.5 8
6  Avon 50 26| 19  Johnson's 15 8
| Oil of Olaz 44 23| 20 Elda 1,3 7
8 R 42 22| 21 Maryna 1.3 7
9 * Ryor :‘:‘ Fodin ’ zu . -;I_;.,' ,..\aj 22 AB 11 6
10 Astnid 33 17| 23  Christian Dior 1.0 5
11 PhSS5 31 16| 24 Lancome 1,0 5
12 Dermacol 2,5 13
13 Nela 2.3 12 Nevi 13,2 69

Zdroj: Ryor, a. s, KySice

Pozndmka: Do tabulky jsou zafazeny ty znatky, které v TOP 2 uvedlo nejméné 1 % respondentek.




Tabulka 7 Nejlepsi znatky TOP 3, % respondentck

Pfiloha ¢. 7

"Potadi Znatka %  Cetnost | Pofadi Znatka %  Cetnost
1 Fa 6,6 320 16 AB 2.0 10
2 Nivea (i Nivea Visage) 64 31| 17  Chnstian Dior 20 10
3 Oriflame 53 26| 18  Kaloderma 1.8 9
4  Palmolive 49 241 19 Amway 1.6 8
5 Ryor 4770 0023] 20 Nela 16 %
6 Oil of Olaz 45 22| 21  Synergie 16 %
7 Pond's 45 221 22 Elida 14 1
8 Astnd 43 21| 23 Regina 14 7 |
9  Dermacol 43 21| 24 Amica 1.2 6
10 Indulona 43 21) 25 Nendé 1,2 6
11 Avon 4.1 20| 26  Yves Rocher 1,2 6
12 Johnson’s 35 17| 27 Lancome 1,0 5
13 L'Oréal 3.9 171 28  Vichy 1.0 -
14 PhS5S5 3.5 17
15 Maryna 3.1 15 Jiné 12,1 59

Zdroj: Ryor, a_ s, KySice

Poznamka: do tabulky jsou zafazeny ty znacky, které v TOP 3 uvedlo nejméné 1 % respondentek.




Ptiloha ¢. 8

Katalog Body Form se slosovatelnym anketnim listkem

i
I l\ OSETRENI CELULITIDY, M_ODELACEA ZPEVNENI TELA
[~ .\ ' ,‘
/A IN I\OS.M /ﬁ&@.
v, . RYOR /- PRIRODNI BYL k:w(fs; f

e e bt -— M-.-
o — - ——— . A .
—

— e e - SGIEL vy s




Pfiloha ¢. 9

Katalog Body Form Profesional
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Pfiloha ¢. 10

Katalog Ryor ~ novy design, nov grafika

Pfirodni bylinna kosmetika




Pfiloha ¢. 11
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Pfiloha ¢. 12

Propagace fady Body Form v Casopise Magazin Pravo, 19. dubna 2003
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INACKOVE PRODEINY

PALAC METRO Chopinova 10 Lotyiska 10
Narodni trida 25 702 00 Ostrava Privoz 160 00 Praha 6
110 00 Praha 1 Tel.: 596 134 758 Tel.: 233 326 849

Tel.: 224 220 559

Dej sanci svému télu a vylepsi svou postavu!
Bezplatna poradna
Kompletné i s vyzivou Vam poradi odbornik
ve znackové prodejné RYOR - PALAC METRO
Objednavky na tel.: 224 220 559 kazdé 1. a 3. utery v mésici
14:00 - 18:00 hod.



Pfiloha ¢. 13
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Pfiloha ¢. 14

Obrazek sidla firmy v Kysicich u Prahy

Obrazek vystavniho stanku z vystavy Beauty TrenCin 2002




