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Analyza sortimentu vyrobni nebo obchodni firmy

Analysis of the range of product of production or trade company
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Souhrn

Cilem mé bakalaiské prace bylo zanalyzovat sortiment ¢eské obchodni firmy Vyzbrojna
pozarni ochrany, a.s., provést analyzu sortimentu obchodni spole¢nosti, nalézt vyrobky
podle riznych kritérii, vyhodnotit, které vyrobky si ponechat v sortimentu a zjistit, zda
by se sortiment nedal zaplnit dal§imi vyrobky, zhodnotit siln¢€ a slabé stranky sortimentu

a navrhnout moznost k odstranéni slabych stranek.

Na sortiment obchodni firmy se da nahliZzet z n€kolika pohledii: z marketingového
pohledu, z finan¢niho pohledu nebo vyrobkového pohledu. Vsechny tyto pohledy jsou
velmi dalezité a mély by byt brany v potaz pii analyze sortimentu. Ve své bakalarské
praci jsem si vybrala pouze marketingovy pohled, protoze jinak by ma prace svym

obsahem piesahovala rozsah bakalafské prace.

Vybrala jsem si firmu Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s., nebot’ se jedna o firmu, ktera na
trh nabizi sluzby pro Siroké spektrum zakazniki, jako jsou projek¢ni kancelate, stavebni
spolecnosti, investofi, vlastnikiim a realitnim kancelarim. Firma dale provadi komplexni
servisni sluzby, protipozarni zajiSténi staveb a sluzby. Zasilkovy obchod mé& pro dané
téma bakalarské prace zajimal nejvice. Na trhu, jak jsem méla moznost zjistit, se
vyskytuji jak malé firmy, které se zabyvaji obchodem pro sortiment pozarniho sportu a
dale pak velké firmy, které maji rozsdhlé¢ portfolio a zasahuji 1 do jinych obort.

Portfolia takovych firem se ptili§ neodlisuji.

Prvni Cést bakalafské prace je zaméfena na teoreticka vychodiska, kterd slouzi jako
podklad pro dalsi ¢ast prace. Jedna se tedy o podstatu marketingového pojeti vyrobku,
vyrobkova media (znacku, design vyrobku, obal), Zivotni cyklus vyrobku, sortimentni

politiku, cenovou politiku, komunikaéni politiku a konkurenci.

Druhd cast bakalafské prace popisuje souhrnné obchodni spole¢nost od historie k

soucasné dobg.

Tteti Cast je vénovana samotné analyze sortimentu, zde jsou rozdéleny jednotlivé
produkty podle kategorii pro lepsi ptehled a analyzovéni. Tato Cast je zaméfena i na

konkurenci daného trhu a porovnani produktd s jinymi spole¢nostmi na ¢eském trhu.



Summary

The purpose of my bachelour’s work was to analysis the range Czech commercial
companies Vyzbrojna fire protection, a.s., as an anylysis the range company’s find
products according to different kriteria, to assess which products to retain in the range
and see if it does not fill the range of other products, evaluate strong and weakpoints

and suggest the posibility of selection to eliminace weakones.

The range of commercial companies can be viewed from several Angeles: financial,
manufacturing or marketing. All these views are very important and should be taken
into account in the analysis range. In my thesis I chose only a marketing angle, because

otherwise the content of my work would be beyond the scope of the thesis.

I chose the name Vyzbrojna fire protection, a.s. service because it is a company that
provides marketing services for a wide range of customers, such as design offices,
construction companies, investors, homeowners and real estate agencies. Furthermore
the company implements comprehensive services, fire protection and building security
by mail, which is focused on fire-fighting, fire protection and building security services.
Mail-order trade has been the most interesting the m efor my thesis. As I have found out
there are small firmes that provide services for Fire Sport and large companies that have
a wide that cover other needs. I found that out portfolios of such companies are not

much too different.

The first part of this thesis focuses on the theoretical background that serves as a basis
for the next part. He defines the essence of the concept of product marketing, product
media (brand, product design, packaging), product life cycle, product policy, pricing,

comunication policy and cempetition.
The second part describes the company history to the present.

The third part is devoted to the analysis of assortment it self, individual product have
been sorted out into categories for a better overview. This section also focuses on
cempetition in the product market and comprasion with other companies on the Czech

market.
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1 Uvod

Téma bakalafské prace ,,analyza sortimentu vyrobni nebo obchodni firmy* jsem si
vybrala pro ¢eskou obchodni firmu Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s., kterd na trh nabizi

o4

sluzby pro Siroké spektrum zakaznikli napft.: projekénim kanceldiim — vypracovani

pozarn¢ bezpeCnostniho feSeni stavby autorizovanou osobou Vv oblasti pozarni
bezpecnosti staveb, véetné schvaleni pozarnim radou, déale konzultace pfi navrhovani

konkrétniho technického feSeni pozarni bezpecnosti staveb; stavebnim spole¢nostem —

dodavani hasicich pfistroji vSech typl v souladu se zaddnim, pozarné¢ bezpecnostniho
feSeni stavby ¢i projektové dokumentace vcetné jejich zabudovani (instalace),
dodavanim poZarnich uzavéri (dvefi) a dalSich poZarnich wuzavérd, otvort,
protipozarnich natérii a dalSich doplitkii nutnych pro protipozarni zabezpeceni stavby,
provadéni proSkoleni v oblasti pozarni ochrany a bezpecnosti prace, konzultani a

poradenské cCinnosti; investortm, vlastnikim a realitnim kanceldfim — provadéni

vychozich a periodickych revizi, kontrol a servisu pienosnych hasicich pfistroji a
zafizeni pro zasobovéani pozarni vodou, zabezpeceni vychozich a periodickych revizi,
kontrol a servisu pozarnich klapek, uzavéri ve vzduchotechnickych potrubich a
elektrické pozarni signalizace, pfehodnoceni ekonomické naro¢nosti zabezpeceni a

vybaveni objektli technickymi prostfedky pozarni ochrany.

Firma provadi kompletni servisni sluzby vtomto rozsahu: instalace a servis
hydrantovych systémii a pozarnich vodovodl, instalace vSech druhli pfenosnych
hasicich pfistroji v€etn¢ kontrol, revizi a dilenskych oprav, realizaci zakazového,
vystrazného popisného technického tabulkového znaceni objektli, opravy a diagnostiku
paramentri pozarnich cCerpadel, servis a kontroly technickych prosttedki pozarni
ochrany, zajiSténi servis pozarnich klapek, stabilnich hasicich zatizeni, elektrické
pozarni signalizace, zafizeni pro odvétrani tepla a koufe, zajisténi dodavky a montdze
protipoZarnich dvefi, ochrany stavebnich konstrukci natéry a nastfiky pro zvySeni
pozérni odolnosti, periodické revize prostiedkil osobniho zabezpeceni z oblasti lezecké

techniky.

Tato obchodni firma dodava sortiment zaméteny na pozarni sport, protipozarni zajiSténi

staveb a néslednych sluzeb, zasilkovy obchod.



Cilem mé bakalatfské prace je provést analyzu sortimentu obchodni spole¢nosti, nalézt
vyrobky podle riznych kritérii, vyhodnotit tyto vyrobky ve vztahu ke konkuren¢nim
firmam, zhodnotit silné a slabé stranky sortimentu a navrhnout moznost k odstranéni

slabych stranek.

Prvni ¢ast bakaldfské prace je zaméfena na teoretickd vychodiska, kterd slouzi jako
podklad pro dalsi ¢ast prace. Jedna se tedy podstatu marketingového pojeti vyrobku,
vyrobkova média (znacku, design vyrobku, obal), Zivotni cyklus vyrobku, sortimentni

politiku, cenovou politiku, komunikac¢ni politiku a konkurenci.

Druhé ¢ast bakalatské prace popisuje obchodni spole¢nost Vyzbrojna pozarni ochrany,

a.s. od historie k souc¢asnosti.

Tteti Cast je vé€novdna samotné analyze sortimentu, zde jsou rozdéleny jednotlivé
produkty podle kategorii pro lepsi piehled a analyzovani. Tato ¢ast je zaméfena i na

konkurenci daného trhu a porovnani produktl s jinymi spole¢nostmi na ¢eském trhu.

Vzhledem k tomu, ze nepracuji v zddné obchodni firm¢, mohla jsem pracovat pouze
s materidly, které mi poskytlo vedeni firmy Vyzbrojna poZarni ochrany, a.s. (materialy
od roku 2008 do roku 2010). Od nového roku 2011 ma obchodni firma VPO Praha

nového majitele.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Prace popisuje podstatu marketingového pojeti vyrobku, vyrobkovd média (znacku,
design vyrobku, obal), Zivotni cyklus vyrobku, sortimentni politiku, cenovou politiku,
komunika¢ni politiku a konkurenci. Prace je zameéfena na charakteristiku produkta
obchodni firmy Vyzbrojna poZarni ochrany, a.s. a na jeji vztah skonkurenci a

vetejnosti.

Obchodni spolecnost Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s., jak jsem jiz uvedla v ivodu
bakalarské prace, provadi komplexni servisni sluzby, protipozarni zajisténi staveb a dale
zasilkovy obchod, ktery je zaméfen na poZarni sport, protipozarni zajiSténi staveb a
sluzby. Nabizi sluzby pro Siroké spektrum zakazniki, jako jsou projekéni kanceléte,

stavebni spole€nosti, investofi, vlastniklim a realitnim kancelatim.

Podrobnéji je zde analyzovan sortiment pro pozéarni sport, jsou zde uvedeni
nejvyznamnéjsi konkurenti ve sledovaném odvétvi a na zavér vyvozena doporuceni pro

obchodni firmu Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s..
2.1 Sortimentni politika

Jde o proces tvorby planu produkce (odbytu), tj. rozhodnuti, jaké vyrobky v jakém

mnozstvi v daném obdobi vyrabét. Nelze to fesit bez vazeb na operativni fizeni vyroby.

Vyrobni sortiment je vymezen vSemi vyrobky a sluzbami, které podnik vyrabi c¢i
poskytuje. Vyrobni sortiment je tvofen z vice vyrobkovych fad (skupin vyrobki), které

mohou zahrnout opét vice druhti (variant) vyrobkl — rtizné barva, material, obal apod.

Vyrobkova tfada je souhrn vyrobku, které slouzi k uspokojovani podobné potieby a

pomoci riznych druhi (variant) vyrobkd uspokojuje individualni piani zdkaznika'.

Pro rozhodovani v oblasti sortimentni politiky provadi marketér analyzu struktury

vyrobniho sortimentu.

" TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 201.



Zabyva se:

— Sifkou vyrobniho sortimentu, kterd je urena poctem vyrobkovych tad. Toto
hledisko slouzi k porovnani vlastniho sortimentu se §ifi sortimentu konkurence,

— hloubkou vyrobniho sortimentu, ta je ddna poctem druh vyrobkl v kazdé
vyrobkové fad¢,

— konzistenci vyrobniho sortimentu, kterd urCuje miru vztahu vyrobku k vyrobé,
k distribuénim kanalim, k ndkupu, ke skupindm zdkaznikli. Nekonzistentni
sortiment vykazuje slab¢ vztahy,

—  vyskou vyrobniho sortimentu, ktera vyjadfuje jeho cenovou hladinu®.

Tak jak se u vyrobnich podniki uvadi vyrobni sortiment, hovoii se u obchodnich
podniki o obchodnim sortimentu a analogicky o jeho Sifce a hloubce. Obecné je pii
vyrazné Sifce obchodniho sortimentu (velmi mnoho skupin zbozi) relativné mala
hloubka obchodniho sortimentu (mélo druht a poddruhti v kazdé skupiné zbozi), jako
napft. u obchodnich domi. U specializovanych obchodl pfevazuje hloubka obchodniho

sortimentu nad jeho $itkou’.

Vychozim bodem planovani a rozhodnuti o vyrobnim sortimentu je pozadavek trhu a cil
pro dané obdobi, napf. maximalizace zisku nebo maximalizace trzeb. K tomu je tieba
znat nebo kvalifikované odhadnout ceny jednotlivych vyrobkli, maximalni prodejné

mnozstvi pii téchto cenach, variabilni naklady na kus, fixni néklady.

Dale je tfeba znat vlastni kapacity a to pracovni, stroju a zafizeni, materialové, finan¢ni.
V urcitych ptipadech mohou hrat roli i kapacity skladli a prodejen. Z hlediska kapacit
bude rozhodovani zaviset na tom, zda nejsou uzké profily v kapacitach viibec, ¢i je
jedno nebo vice uzkych mist v kapacitach. Faktory ovliviiujici sortimentni politiku

firmy je moZno shrnout takto:

— ekonomicky cil pro dané obdobi,
— ceny,

— maximalni prodejni mnozstvi pti danych cenach,

2 TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 201.
* TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 201.



— vysSe variabilnich nédklada na jednotku zbozi, vyse fixnich nakladu,
— stav disponibilnich kapacit ve vyrobég, ve skladech, prodejnéch,
— minimalni prodejni mnozstvi, které je nutné napi. z divodu udrzeni klicového

zékaznika®.

Pii planovani sortimentu (stanoveni planu sortimentni politiky) mohou z hlediska

vedenych kritérii, rozhodujicich pro volbu vyrobniho programu, nastat rizné situace:

— nejsou zadnd Gzkéa mista v kapacitach,
— je pouze jedno Gzké misto v kapacitach, pficemz vSak dale miZe jit o jedinou
moznost vyrobniho procesu, moznost vyuZiti alternativnich vyrobnich procest,

— je vice uzkych mist v kapacitach’.

Sortimentni politika firmy miiZze byt dana i dal$imi postupy, které charakterizuji pfinos
jednotlivych vyrobkl. Je to napf. poCet zakaznikili, které jednotlivé druhy vyrobki
kupuje nebo uvaha, jaky tyto vyrobky piinéseji obrat ¢i pfispévek na tthradu ve vztahu

ke kapacite¢.

Zvlastni ivahy pak mohou vyvolat pozadavky na rozhodovani mezi alternativou vlastni
¢i cizi vyroby, dale ptizplsobeni planu diisledkim sezénnosti a to nastroji, které jsou
v moznostech odbytu ¢i ekonomiky vyroby. Kone¢né nelze ptrehlédnout i uplatnéni
pozadavkl ochrany zivotniho prostfedi. Programovou politiku firmy je mozno vyjadfit i

nasledujicimi tzv. ,,mékkymi* atributy:

— vérnost programu — podnik udrzuje sortiment v rdmci zdkladniho vyrobniho
programu. Vérnost v§ak neznamend omezeni vyvoje tohoto programu. Podnik
musi respektovat vyvoj technologii a pozadavki zakazniki.

— vérnost stavajicim vstuptim — podnik udrzuje sortiment v rdmci image, ktery mu
je dan pouzivanym materidlem, pouZivanymi pracovnimi postupy apod. tzn.

v sortimentni skladbé je vyuZivano klasickych materialt (dfeva), klasickych

* TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 202.
S TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 202.



technologickych postupt (s pfevahou ru¢ni femeslné prace). I zde plati to, Ze
otazka preziti je dana respektovanim piani zdkazniki.

— vérnost vlastni védeckotechnické sile — podnik udrzuje vramci sortimentu
povést pokrokového, technicky vyspélého podniku, plné€ charakterizovaného
vysokym inova¢nim klimatem. I zde je tfeba vazit, do jaké urovné je spotiebitel

ochoten pfijimat slozité technické vyrobky apod.®
2.2 Sortiment

Termin z maloobchodniho prodeje, ktery popisuje Sifi nabidky poskytnuté zakaznikem
v ramci kategorii zbozi nebo mezi nimi. Strategie v oblasti sortimentu souvisejici

s hloubkou nebo Sitkou nabidky zbozi.

Hloubka pfedstavuje pocet moznosti obsazenych v jednotlivych kategoriich (napf.
sortiment obchodu Vyzbrojny pozarni ochrany v pozarnim sportu — proudnice, zahrnuje

rtizné druhy, typy, barvy, vzory a ceny)’.

Sitka odkazuje na pocet raznych kategorii vyrobkd, které obchodnik nabizi (napf.
Vyzbrojna pozéarni ochrany — pozarni sport — proudnice, zahrnuje rizné typy hadic A, B,

C, D atd. nabizené vedle proudnic)®.
2.3 Cenova politika

Do cenové politiky zahrnujeme vSechna na trh zaméfené opattfeni a rozhodnuti, ktera se
tykaji ceny produktu, sluzeb, event. DalSich vysledkid podnikéni, které jsou predmétem
smény trhu. Nejde o objektivni stanoveni ceny, ale o ur€eni ceny odpovidajici ucelu.

Cenova politika se v tomto smyslu miize vztahovat na:

— celkovou nabidku podniku,
— Casti nabidky podniku,

— jednotlivé produkty &i jiné vykony’.

® TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 203.
" CLEMENTE, M. N. (2004). Slovnik marketingu. Str. 268.
8 CLEMENTE, M. N. (2004). Slovnik marketingu. Str. 268.
® TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 208.



Je zfejmé, Ze cenova politika nejvice ovliviiuje hospodarsky vysledek firmy, ale
soucasné tfeba konstatovat, ze nemusi byt nejdilezitéjSim faktorem hodnoceni a
rozhodovani pro zékaznika. Z hlediska konkuren¢nich vztahii je tato politika
nejutajovangj$i zalezitosti a relativné nejvice miize byt ovliviiovana legislativnimi
zakroky (zdkony a nafizeni tykajici se hospodaiské soutéze, regulace). Jde o
nejpruzngjsi nastroj, ktery ma marketér ve srovnani s ostatnimi marketingovymi nastroji
k dispozici. Problematika cenové politiky je velmi Sirokd a lze ji vymezit nasledujicimi

oblastmi:

urceni cenové urovng, ve které se bude podnik pohybovat (napt. vysoké ceny
versus nizké ceny),

— stanoveni cen pro nové produkty,

— zmény cen,

— cenova diferenciace a diskriminace,

— urceni ceny pro jednotlivé stupné distribu¢niho kanalu (vyrobce — velkoobchod
— maloobchod — spotiebitel),

v 7 ‘e 1
—  vazba cen na konkurenéni strategii atd.'.

Cile cenové politiky nelze vyjadiit jednoznacné a zjednodusené. Na jedné strané miize
jit o dosazeni zisku, ktery ale miize byt chapan jako maximalni, minimalni ¢i obvykly,
jednak mize jit o udrzeni podniku na trhu nebo miize jit o vytlaceni konkurence. Muze
jit o kombinaci cili jako napf. maximalizaci odbytu zboZzi za podminek nejmensiho
mozného zisku apod. Presto je tieba vychazet z praktickych analyz, které prokazuji, ze 9
podnikt z 10 sleduje ziskové cile, resp. rentabilitu a 2/3 podnikt tyto cile oznacuji za
hlavni. Pokud jde o maximalizaci ¢i pfimétenost zisku, je tfeba vychazet ze skutecnosti,
ze s pribyvajici velikosti podniku se projevuje spiSe snaha o maximalizaci zisku. Praxe

. v v . . . . r r1ell
si soucasné vynucuje existenci kombinaci cilt .

" TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 208.
' TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 209.



2.4 Cena

Cena je mnozstvi penéz pozadované za transfer produkti a sluzeb od dodavatele ke
spotiebitelim. Cena je jedno ze 4P marketingu (Ctyfi proménné schopné regulace, které
spole¢nost usmériiuje k maximalizaci prodeje nebo k dosazeni spolecnych specifickych

cild. Konkrétni 4P jsou vyrobek, cena, misto, podpora.).

Stanoveni ceny produktu zahrnuje urceni mnohych problému tykajicich se soucasného

postaveni produktu na trhu a kone&nych finanénich cili vyrobee'?.

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Je
vyjadfenim jeho sménné hodnoty. Nej€astéji ma podobu ¢astky, urcitého mnoZzstvi
penéznich jednotek, ptfipadné objemu jinych produktli, ale mize se jednat i o hlasy

o 13
voliéa .

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piedstavuje pro firmu zdroj
pfijmi. VSechny ostatni slozky, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vyzaduji

naopak vydaje'*.

Z hlediska marketingového fizeni vynikd ceny mimotadnou flexibilitou. Lze ji okamzité

zménit. Staci se doslova namisté operativné dohodnout se zdkaznikem.

K zakladnim zpisobiim stanoveni ceny pocitame:

cena zalozena na nakladech,

— cena na zaklad¢ poptavky,

— cena na zakladé cen konkurence,

— cena podle marketingovych cili firmy,

— cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem”.

2 CLEMENTE, M. N. (2004). Slovnik marketingu. Str. 21.

® FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 95.

' FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 95.

> FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 95, 96.



2.5 Vyrobkova média

Pod tento pojem ,,vyrobkova média“ spadd obal, znacka a jméno vyrobku, design.

Pomoci téchto médii komunikuje vyrobce se zdkaznikem a odliSuje se od konkurence.
Obal

U mnohych produkti (napf. u automobilu ¢i dokonce vétSich investicnich celktl, ale
také tfeba u sluzeb) se s obalem nesetkdme. Presto ziistava jeho vyznam pro vyrobce,
prodejce 1 spotiebitele zcela mimotadny, a to zejména proto, Ze plni Ctyfi zékladni
funkce: ochranou, informacni, rozliSovaci a propagacni. V soucasnosti nabyvaji na
dalezitosti 1 jeho ekologické vlastnosti, jeho rozlozZitelnost a likvidovatelnost, stejné
jako moznosti recyklace, opakovaného uzivani apod. Nekteré druhy oball jsou navic 1

predmétem sbératelského zajmu'®.

Obal obvykle byva vybaven nalepkou (etiketou), na které se nachdzi znacka produktu a
celad tada dalSich informaci, naptiklad udaje o typu produktu, jméno a adresa vyrobce,
hmotnost, obsah konzerva¢nich nebo zdravi Skodlivych latek, datum vyroby, tdaj o
trvanlivosti, navod k pouziti atd. Pochopitelné jsou u obalu dulezité také stranky
ekonomické (nakladnost) a snadna manipulovatelnost, zejména v souvislosti s distribuci

produktu.'”

Obal ochranuje a propaguje vyrobek. Miize byt dulezity jak pro prodéavajiciho, tak pro
zakaznika. Mize zlepsit pouzivani vyrobku, jeho skladovani a brani odcizeni ¢i zniCeni.
Obal pomaha identifikaci vyrobku a firmy a propaguje znacku. Uvedeni nového baleni
na trh mize znamenat pozitivni krok v marketingové strategii tim, ze 1épe vyhovuje
pottebam zakaznika. Z hlediska marketingovych nastroji ma nejtésnéjsi vazbu na
produktovou politiku, ale mé& vazby i na sortimentni, komunikacni, cenovou a
distribu¢ni politiku. Je soucésti tvorby image. Z hlediska distribu¢ni politiky miize
baleni podstatné snizit naklady na distribuci (optimalni spotfebni mnozstvi, manipulace,
vyuziti dopravnich prostiedktl). Zejména vyznamna je funkce obalu u novych vyrobk,

které jsou vysledkem inovacéni politiky firmy. Obal zde ptisobi svou konstrukci, stejné

' FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 89.
" FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 89.



jako volbou suroviny, uméleckym ztvarnénim, barvami, tiskem, stejn¢ jako praktickou

vyuzitelnosti. Z hlediska produktu a jeho vztahu k zdkaznikovi plni obal zejména

nasledujici funkce:

ochrana zbozi pfi transportu,

urovani dimenze pro jeden nakupni akt (velikost baleni vyhovujici spotiebé
kupujiciho),

oznaceni vyrobku, poskytnuti zdkladnich informaci, vcetné¢ informaci
pozadovanych zakonnymi ptedpisy,

prezentace vyrobki na vefejnosti a jeho odliSeni od ostatnich vyrobkil,

RS v v v , ;o rooror v 1
vyuziti pii spottebd zbozi (davkovani, uchovavani, b&zny transport atp.)'®.

Podstatnymi prostiedky tvorby obalu jsou:

Zékladni prvky, tj.: vychozi materidl, tvar, barva, oznacenti,

Komplexni piistupy, tj.: konstrukéni principy, funkéni ¢asti obalu'.

Obal souvisejici s jednim vyrobkem mulze mit vicestupnovy charakter, coz souvisi

s jednotlivymi distribu¢nimi stupni.

Je to napt.:

Primarni baleni — vlastni obal vyrobku, napt. ldhev na tekutinu,

Sekundarni baleni — ochranna krabice na primarni baleni, napi. ozdobna krabice
na lahev s tekutinou,

Ptepravni baleni — obal, kde je umisténo nékolik sekundarnich baleni pro

prepravu a dodavku distributorovi®’.

Vyznamnou soucasti oballl je znaceni vyrobki. Nosi¢em znaceni je etiketa, ktera miize

byt pevnou soucasti obalu nebo je k nému pouze pripevnéna. Jde o graficky navrh, ktery

tvofi s obalem celek. Muze obsahovat pouze znacku, jméno nebo vétSi mnoZstvi

informaci. 1 kdyZz vyrobce bude preferovat jednoduché oznaCeni, musi vyhovét

'8 TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 193.
' TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 193.
 TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 194.
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zdkonnym piedpisim, které specifikuji, jaké informace ma obal obsahovat. Znaceni

vyrobkl plni fadu funkci, zejména pak:

— identifikuje vyrobek nebo znacku,

— vyjadiuje jakostni zafazeni vyrobku,
— popis vyrobku,

— jméno a adresu vyrobce,

— datum vyroby,

— dobu pouziti vyrobku,

— slozeni vyrobku,

—  bezpeénostni opatieni pii pouziti*'.

Obal by mél sledovat i ekologické hledisko, které mize mit vyjadfeni jak v recyklaci

obalu, tak v jeho nezavadné likvidaci®.
Znacka a jméno vyrobku

Znackou rozumime oznaceni vyrobku nebo sluzby, které slouzi k odliSeni produktd od
konkurence. Jednim z vyznamnych ukoll firmy je proto uméni budovani znacky.
Vytvofeni, zavedeni, péce, obnoveni a znovuvybudovéani pozice znacky je jednim
z hlavnich wkoli managementu firmy. Image znacky je pfirozenou zalezitosti,
elementem, kterym mohou byt docileny kratkodobé vysledky. Hodnota znacky je
naproti tomu strategickou zalezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti konkuren¢ni
vyhody a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy. Cilem vedouci pozice znacky je tedy
vybudovéani jeji hodnoty, nikoliv zastupné vytvateni image. Celkovy proces znacky je
ovlivnén dvéma zakladnimi nositeli zatéze znacky. Jsou to jednak tlaky specifické
z hlediska marketingu, jednak tlaky SirSiho rdzu. Prvé je mozno nazvat jako tlaky

mikroprostiedi a naopak druhé jako tlaky makroprostfedi®.

V ¢em se projevuje Uspesnost znacky?

2l TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 194.
2 TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 194.
 TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 194.
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— vyrobek se snadno identifikuje,

— vyrobek je povazovan za kvalitni pfi dané cené,

— vyrobek je Siroce dostupny,

— zakaznik chce znacku, kterou jednou pouzil, uzivat i nadale,

— poptavka je dostate¢né velka,

— poptavka po znac¢ce umoziuje prechod na vyssi typ vyroby a tim vede ke
snizovani nakladl ve vyrobé,

S e qa e N . ;v s . 24
— obchodnici ddvaji znacce pfednost v umisténi v prodejnach atd.”".
Potencial znacky tvofi:

— loajalita zdkaznika ke znacce,

— akceptovani ceny znackového produktu,
— vnimana kvalita,

— obecna znamost znacky,

— sympatie ke znacce,

— ochota dale znacku doporucovat,

r s e ’ 2
vzbuzeni nakupniho umyslu®.

Znacka a jeji ptivodce, v této souvislosti je tieba rozliSovat:

— Vyrobni znacku pfedstavovanou jménem, eventuélné¢ oznacenim, odznakem,
designem nebo jejich kombinaci, kterd vyjadfuje identifikaci vyrobce a
jednoznacéné vyrobek rozliSuje v konkurenci,

— Obchodni znacku, ktera piedstavuje oznaCeni distributora — obchodniho
podniku,

— Druhovou znacku, coz je v podstate¢ pojmenovani vyrobku pouze pro lepsi

. C e . , 26
orientaci, pficemz je anonymni jak vyrobce, tak obchod™.

Znackové vyrobky ziji z divery spotiebiteld, kupujicich. Vyzaduji proto dlouhodoby

2%

koncept, jehoz tézistém je zajisténi stabilni vysoké kvality, nebot” diivéra kupujicich je

** TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 195.
% TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 196.
* TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 196.
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provétovana vzdy znovu pii kazdé koupi. Rozdily ve vyznamu uvedenych druhii znacek

1ze charakterizovat na nékolika skute¢nostech:

uroven jakosti: vysoka u vyrobni, stfedni u obchodni, nizk4 u druhové,

— distribuce: Siroka — omezena — omezena,

— garance: vyrobce — obchod — obchod (rlizna troveni obchodu),

— reklama: na vyrobek — na obchodni diim — na cenu a nakupni misto,

— prodejni cena: vys3i a stfedni pasmo — stfedni pasmo — niZ3i pasmo?’.
Jméno by mélo vyvolavat pozitivni asociace a sdé¢lovat vyznamné atributy vyrobku. Tj.
jeho ptinosy, vlastnosti, funkce, barvy, mélo by byt snadno rozeznatelné a vyslovitelné
v riznych jazycich, nemélo by v jinych jazycich vyvoldvat asociace na nevhodné

’ v ’ . P 2
vyrazy nebo dokonce pfimo mit negativni vyznam?®.

Design

Design produktu miize zabezpecit vysSi funkcénost produktu, zlepSit jeho uzitné

vlastnosti, zvysit jeho estetickou hodnotu a dokonce kvalitu.

Zejména v naSich podminkach je tfeba designu vénovat vEétsi pozornost. 1 kdyz
technické parametry mnoha naSich vyrobki jsou dnes dostateéné konkurenceschopné,
design zlstavad velmi Casto opomijen. Proto pfi srovndni se zahrani¢nimi vyrobky
pusobi naSe produkty Casto zastarale a neatraktivné. Design totiz mnohdy predstavuje
rozhodujici konkuren¢ni zbran v marketingovém soupeteni firem. Zejména v oblasti
spottebniho zbozi. Jeho prostfednictvim lze naptiklad: ptildkat pozornost vefejnosti a
zakaznikl, zlepSit vykonnost produktu, sniZit vyrobni ndklady, dosdhnout velkych

konkurenénich vyhod na trhu®.

Design je vyrazem vztahu mezi obsahem a formou, je zavrSenim obsahu ve vnéjSkovém
provedeni. Design produktu kvalitativné méni a zlepSuje jeho uzitné vlastnosti, zvySuje
jeho hodnotu. Vyuziti aerodynamiky pfi vyvoji karoserie pfispiva k vyssi bezpe€nosti

osobniho automobilu. Respektovani ergonomiky usnadiiuje uzivani a ovladani

" TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 196, 197.
® TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 197.
» FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 88.
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pracovnich nastroji. Vybaveni a architektonické uspofadani prodejny nebo provoznich
prostor zlepSuje orientaci zdkaznikli a nésledné zvysuje jejich spokojenost. Podobné
orientacni systém meésta vychdzejici zjeho jednotného vizudlniho stylu nesporné
prispiva k lepSi informovanosti a snazSimu pohybu navstévnikd a turistd. Praci
kostymért, kadeinikl, maskérti a dalSich odbornikli l1ze vytvofit pfitazlivéjsi vizaz
ur¢ité osobnosti. To, jak véci i1 lidé vypadaji, jaky maji design, mize byt pro mnohé
zakazniky na prvni pohled velmi dilezité, ba pfimo rozhodujici. Staci se podivat tfeba

na modni od&vy, obuv a dalii dopliiky. Tam jsou médni tvary, stiihy a barvy prvoradé™.

2.6 Produkt

vvvvvv

sménit, prodat. V marketingu se za produkt chape cokoli, co slozi k uspokojeni urcit
lidské potieby, ke splnéni piani a co Ize nabizet ke smén€. Termin ,,produkt™ se tak
pouziva k oznaceni jak hmotnych predméti (véci, ale také zivych organismi), tak i
nehmotnych. Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano
to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotieb¢,
tj. v8e, co se vyznacuje schopnosti uspokojit ptfani nebo potfeby zdkaznikli. Produktem
mohou byt nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky,

kulturni vtvory a mnohé dal§i hmatatelné i nehmatatelné véci®'.

V marketingu rozliSujeme tii zédkladni urovné produktu, a sice jadro produktu, redlny

(vlastni) produkt a rozsiteny produkt.

Jadro produktu ptedstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zakaznikim poskytovat. Je pfinosem, jenzZ pomaha fesit jejich problémy, je tim, kvili

X . 32
¢emu si produkt zakoupi™”.

Obvykle jsou zakaznici zvykli si uvédomovat a sledovat spiSe redlny (vlastni) produkt.
V této roviné se na prvnim misté jedna o jeho kvalitu, kterd je jednim z hlavnich

nastrojti budovani pozice na trhu. Pfedstavuje komplexni kategorii a obecné lze fici, ze

*» FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brmo, str. 88, 89.
3 FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 87.
2 FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 87.
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se jedna o zpusobilost plnit pozadované funkce. Kvalita v sob&é zahrnuje také stranky
produktu, jako jsou zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funkénost, ovladatelnost apod.
Z marketingového hlediska je kvalita produktu takova, jak ji vnima a hodnoti zdkaznik.
Kvalitou je to, co zékaznici ftikaji, ze je. Nedavné pruzkumy ukazaly, Ze zékaznici
definuji kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovladani, pfijatelné ceny
a daveéryhodnosti znacky s vysokou uzitnou hodnotou. Jak bylo uvedeno, zakaznikiim
kvalitu obvykle napovidd znacka, cena, obal, distribuce, propagace a nékteré dalsi

konkrétni slozky marketingového mixu®.

O variantach provedeni hovofime tehdy, existuji-li kromé& zékladniho (vychoziho)

modelu také modely, které maji vy3si uroveti a dodatecné, nadstandartni vybaveni>”.
2.7 Internet jako nastroj komunikaéni politiky

Internet umoznuje nové cesty vzajemné komunikace mezi nabizejicim a poptavajicim.
Vznikaji tak nové formy elektronického marketingu, ktery je mozno realizovat

nasledujicimi formami:

— webové stranky, kde ma uzivatel moznost:

— ziskat informace ze statistickych 1 dynamickych dokumentt firmy,
— posilat otazky a ziskat odpovédi,

— vypliovat dotazniky k riznym formam vyzkumu,

— on-line nakupu, véetné sestaveni produktu podle svého vybéru,

— sledovat reklamu, reklamni akce a akce na podporu prodeje,

— e-mail a Webcasting35.

2.8 Konkurence

Konkurence je velmi dilezitym faktorem, podmifnujicim marketingové moznosti firmy.

Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je

* FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 88.
¥ FORET, M. (2008). Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 88.
* TOMEK, G. a VAVROVA, V.(2007). Marketing od myslenky k realizaci. Str. 242.
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konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné

a slabé stranky aj.*
Typologie konkurence se provadi podle:

- Teritorialniho hlediska (rozsahu konkuren¢niho piisobeni).
- Hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi.
- Hlediska poc¢tu vyrobct (prodejctt) a stupné diferenciace produkce.

- Hlediska stupn& organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do alianci.”’
Clenéni konkurence z teritorialniho hlediska:

— globalni;

— alian¢ni;

— narodni;

—  meziodvétvova;
— odvétvova;

—  komoditni.*®

Firma by se neméla jednostranné zamétovat na konkurenci, ktera piisobi v jeji blizkosti,

vree

ale také by méla vyhledavat ,,vzdalen&jsi konkurenty, ktefi by ji mohli ohrozit.*’

Clenéni konkurence zhlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim
prostiedi (Ctyfi urovné nahraditelnosti): konkurence znacek, konkurence odvétvova,

4
konkurence formy, konkurence rodu.*’

Clenéni konkurence z hlediska poétu vyrobcii (prodejcii) a stupné diferenciace

produkce:

— ¢isty monopol;

— oligomonopolie;

*¢ Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.
37 Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.
*% Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.
% Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.

“ Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.
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— monopolisticka konkurence;

— dokonala konkurence.*!

Clenéni konkurence z hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci

do alianci:

— monopol;
— kartel;
— syndikat;

— trast.?

Pro firmu je dillezité zjiSténi, jak si stoji na trhu v ramci svého konkurencniho usili, tj.

analyzovat konkurenci podle pfedem zvolenych kritérii.*

MozZna Kkritéria analyzy konkurence:

finan¢ni zdroje;

— strategické cile;

— celkové disponibilni zdroje;

— vyse zisku;

— trzni obrat;

— marketingova koncepce;

— trzni pozice;

— trzni podil;

— rust firmy;

— zakaznici;

— podil na povédomi zakazniki;
— podil na oblibé produktl u zdkaznik;
— obory podnikani;

— vyrobni kapacity;

— technologicka troven;

*! Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.
2 Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.

* Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.
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— 1novacni schopnost;

— flexibilita;

— kvalita managementu;
— kvalifikace pracovnik;

, N - 44
— nespornd konkuren¢ni vyhoda aj.

Firmdm se doporucuje provést analyzu kazdého z jejich hlavnich konkurentd,
identifikovat jeho silné aslabé stranky, ty porovnat s vlastnimi silnymi a slabymi
strankami a tak urCit své vlastni pfednosti a slabiny ve vztahu k jednotlivym

konkurentim.*’

* Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.

* Internetovy odkaz Business Info (2011). Konkurence na trhu.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

V této casti bakalatské prace uvadim divody, pro¢ jsem si vybrala obchodni firmu
Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s., velmi stru¢n€ uvadim charakteristiku dané spolecnosti,
jeji historii, cile, strategie a profil spolecnosti. Uvadim zde charakteristiku
produktovych fad a zejména zpracovavam jednotlivé analyzy spole¢nosti za rok 2010.
Jednd se o analyzu ndkupu, analyzu trzeb, analyzu TOP 10 nejvétSich partnert

s nejvétsim obratem prodeje a ndkupu. Déle uvadim analyzu nadkupu meziro¢niho

srovnani od roku 2008 do roku 2010.

Od roku 1989 jsem ¢lenem Sboru dobrovolnych hasi¢ti a podilim se na vedeni oddilu
mladych hasi¢i a zdrovenl jsem clenkou soutézniho druZstva. Ve své praci Cerpam
z vlastnich zkuSenosti, které jsem méla moznost ziskat jako zdkaznik Vyzbrojny pozarni
ochrany, a.s. béhem 20leté praxe pozarniho sportu, ale i jako nezadvisla osoba, ktera se
na stavbach a objektech setkava ze sluzbami dané firmy, nebot” pracuji od roku 1993 u
Hasi¢ského zachranného sboru hl. m. Prahy na odboru prevence. Zkusenosti s nakupem
sortimentu v obchodni firmé Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s. jsem tedy méla moznost

vyzkouset.
3.1 Charakteristika spole¢nosti

Historie Vyzbrojny pozarni ochrany ma své pocatky v obdobi prvni republiky. Jeji

J 4

novodobé¢ déjiny se zacinaji psat od zaii 1992, kdy dochazi k pfeméné hospodaiského

wr , . v , . sy 46
zatizeni na akciovou spole¢nost Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s..

V soucasné dobé firmé Vyzbrojna poZarni ochrany, a.s. patii rozsahlosti a kompletnosti

obchodni, servisni a stavebné-inzenyrské ¢innosti v oblasti protipozarni ochrany objektt

v . . ;o v , 4
a bezpe¢nosti 0sob predni misto na Geském trhu.*’

VPO je znama nejen v kruzich profesiondlnich a dobrovolnych hasic¢i, ale postupné se

stdvd 1 vyznamnym partnerem ruznych podnikatelskych subjektli, napf. stavebnich

“ Internetové stranky VPO (2011). Servisni sluzby — Vybaveni pro hasice.
*7 Internetové stranky VPO (2011). Servisni sluzby — Vybaveni pro hasice.
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organizaci, kterym dodava stavebné-technické prostiedky pozarni ochrany pro

rekonstrukce a vystavbu objektti rizného charakteru.*®

Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s. ma v ramci Ceské republiky rozsahlou sit’ obchodnich
partnerti ze vSech oblasti, od statni a vefejné spravy az po velké podnikatelské subjekty,
pro které zajist'uje jak obchodni ¢innosti, tak kompletni sluzby poZarni ochrany objekti.
K vyznamnym zakazniklim patii vSechny slozky integrovaného zachranného systému
CR, sbory dobrovolnych hasi¢ti a obce na celém uzemi Ceské republiky. Sluzby
poskytuje VPO ftad¢ instituci statni spravy, nemocnic, pravidelné dlouhodob¢ pecuje o

tisice obytnych domi.*

Obchodni profil firmy: hlavni ¢innost VPO se dé€li do tii oblasti:

- vystrojovani a vyzbrojovani clend jednotek profesionalnich a dobrovolnych
hasici a zachranafti technickymi prostiedky pro jejich zésahovou c¢innost, coz
se zajistuje prodejem zbozi,

- kompletni servisni sluzby, které se rozd€luji do né¢kolika skupin:

- pozarné-technické projekty pro stavebni a inzenyrské spoleCnosti k zajiSténi
protipoZarni ochrany objekti,

— opravy, kontrola a revize poZarni techniky,

- vlastni vyroba pozarné-technickych prostiedkil, zejména hydrantovych systémi

a prostiedki pro pozarni sport.™

Rozvoj ¢innosti a zkvalitnéni sluzeb pro zdkazniky VPO je postaven na rozsahlé siti
obchodnich a servisnich provozoven, které ma optimalné rozmisténé po celém tzemi
CR ( Praha - Generalni feditelstvi VPO, Olomouc - Dispe¢ing, Praha - Prodejna, Praha -
Sluzby Technickoinzenyrské a servis, Plzen - Prodejna, Sokolov - Prodejna, Usti nad
Labem - Prodejna, Liberec - Prodejna, Hradec Kralové - Prodejna, SuSice - Vzorkovna,
Ceské Budgjovice - Prodejna, Brno - Prodejna, Opava - Prodejna, Zlin - Prodejna,

Olomouc - Prodejna, Pelhfimov - Prodejna).”’

8 Internetové stranky VPO (2011). Servisni sluzby — Vybaveni pro hasice.
* Internetové stranky VPO (2011). Cldnky.

% Internetové stranky VPO (2011). Servisni sluzby — Vybaveni pro hasice.
3! Internetové stranky VPO (2011). Servisni sluzby — Vybaveni pro hasice.
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K rozsiteni prodejni sité prispiva i prodej pies internet, ktery je umistén na webovych
strankach - www.vyzbrojna.cz. Tato obchodni sluzba VPO ma zacil poskytnout
zakaznikovi dnes jiz standardni moznost nakupu, a zaroven usetfit jeho ¢as. Internetovy

obchod VPO slouzi i jako katalog jejiho zbozi.”

Strategie a cile firmy: VPO se fadi k obchodnim spole¢nostem, jejichZ poslanim a cilem

je odbérateliim nabizet kvalitni sortiment zbozi na odpovidajici urovni kultury prodeje

a sluzeb souvisejicich s oblasti protipozarnich ochrany objektl a bezpecnosti prace.

V nové koncepci obchodniho rozvoje ma VPO stanoven jako prvotfady ukol -
kvalitativné¢ zvySovat péci zejména o cilové zakazniky, pocinaje sdruZenimi
dobrovolnych hasi¢li, hasi¢skymi zachrannymi sbory az po vyznamné podnikatelské

subjekty.>
3.2 Metoda srovnavani

Ve své praci uvadim srovnani ndkupu a prodeje sortimentu Vyzbrojny pozarni ochrany,
a.s. za uplynuly rok 2010, uvadim zde partnery, kteti se podileli na nejvétSich obratech
za uplynuly rok 2010. Veskeré podklady cerpam =z internich materidlad Vyzbrojny

pozéarni ochrany, a.s., které mi byly poskytnuty.
3.3 Charakteristika produktovych rad

V této Casti si pro lepsi prehlednost sortiment firmy rozdélime do produktovych fad a
linii. Na internetovych strankach firmy Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s. si miizeme najit
odkazy na zésilkovy obchod, protipozarni zajisténi staveb, pozarni sport a sluzby. Toto
déleni je provedeno podle internich materidli obchodni firmy. Pro moji praci jsem si

vycClenila pouze prehlednost sortimentu zasilkového obchodu.

Zasilkovy obchod se déli na né¢kolik produktovych tad a linii viz. Tabulka 1, ktera je

uvedena v pfiloze této prace.

52 Internetové stranky VPO (2011). Servisni sluzby — Vybaveni pro hasice.
53 Internetové stranky VPO (2011). Servisni sluzby — Vybaveni pro hasice.
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Sitka sortimentu podle uvedeného rozdé&leni je 29 produktovych fad. V dalsi ¢asti prace
pfiblizim nékolik jednotlivych produktovych fad pomoci charakteristik jako je napf.

délka a hloubka sortimentu, vyrobkova fada.

Produktové tada technika je rozdélena na Cerpadla (26), elektrocentraly (31), pozarni

stiikacky (7), radiostanice (5), vysousece 4), ostatni (1). Tato tfada obsahuje 74
produktt. Délka této fady je kratka, obsahuje 6 skupin. Hloubka skupin ma ptevazné

stfedni délku.

Produktovéa tada svitilny je rozdélena na svitilny (1), drzédky (12), LED (4), ostatni (7),
chemicka svétla (1), halogenové (4), nahradni dily (5), Xenon (12). Tato fada obsahuje
46 produkti. Délka této fady je kratka, obsahuje 8 skupin. Hloubka skupin je pfevazné
kratka.

Produktovéa fada hadice je rozdélena na zasahové (19), hydrantové (6) a priimyslové (1).

Tato tada obsahuje 28 produktl. Délka této fady je kratkd, obsahuje pouze 3 skupiny.
Hloubka skupin je prevazné kratka.

Produktova fada proudnice je rozdélena na kombinované (10), pénotvorné (1),
vysokotlaké (7), sportovni (7) a ostatni (14). Tato fada obsahuje 39 produkti. Délka této

tfady je kratka, obsahuje 5 fad. Hloubka skupin mé ptevazné stiedni délku.

Produktova fada pozarni bezpecnost staveb je rozdélena na protipozarni pasky (1),
natéry (1), hmoty (1) a ostatni (7). Tato fada obsahuje 10 produktf. Délka této fady je
kratkd, obsahuje 4 fady. Hloubka skupin je kratka.

Produktova ftada specidlni vybava je rozdélena na mobilni hasici zafizeni (2),

osvétlovaci techniku (4), zachranné systémy (12) a ostatni (4). Tato fada obsahuje 22

produkti. Délka této fady je kratka, obsahuje 4 fady. Hloubka skupin je kratka.
3.4 Charakteristika celkového sortimentu

V této kapitole struéné zhodnotim cely sortiment pomoci §itky a délky sortimentu. Sitka
sortimentu je 29 produktovych tad. Délka celkového sortimentu v roce 2010 je 1090

polozZek. Celkovy pocet linii je 120, tento pocet ndm udava hloubku.
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Jak jsem jiz uvedla na zacatku mé prace, musime si uvédomit, Ze se firma zaméfuje na
ruzné druhy spotiebitell. Nekteré skupiny spotiebitelii sami nevydavaji vlastni penize

na nakup, maji vétSinou rozpoctové omezeni.
3.5 Vyrobkova média

Na zacatku mé prace jsem se zminovala, ze firma pomoci vyrobkovych médii
komunikuje se spottebiteli, snahou je odlisit se od konkurence. Vyzbrojna pozarni
ochrany, a.s.: se znackou firmy miize byt spojeno i logo firmy (obrazek 1). Obal u
vyrobkl této firmy nehraje vyznamnou roli, protoze se jedna predevSim o ochrannou a

prepravni funkeci.

Obrazek 1 Logo obchodni firmy

VPO

Zdroj: internetové stranky VPO

3.6 Konkurence na trhu

Firem, které na trhu nabizi sluzby pozarni ochrany je nespocetné mnozstvi. Zamérila
jsem se jen na nékteré, které maji podobné portfolio jako Vyzbrojna pozarni ochrany,
a.s. a maji uz ,,néjaké jméno* na trhu. Pti porovnani sluzeb mizeme fici, ze nabidka

téchto stfednich firem je velmi podobna.

>4 Internetové stranky VPO (2011).
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Firma Kvapilik (kraj Sumperk) byla zalozena v roce 1990, &innost se rozsifila z prodeje
a kontrol hasicich pfistroji, hydrantd a pozarnich klapek na zabezpeCovani a
poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti PO a bezpecnosti. Tato firma neposkytuje
zadné sluzby, které¢ by se tykaly pozarniho sportu. Podle internetovych stranek jsem
zjistila, Ze vroce 2010 byla Sifka sortimentu této firmy 14 produktovych fad, délka
celkového sortimentu 146 produktd. Pii porovnani portfolii zjistime, Zze maji vyrazné

krat3i vyrobkou fadu. Jejich vyrobky se viak nachazeji na nizsi cenové hlading.”

Firma Perspekta, spol. s.r.o. (kraj Brno) nabizi komplexni sluzby pro hasice, pozarni
ochrana, hasici prostiedky, vystroj, vyzbroj a nafadi pro hasice. Tato firma jiz ¢astecné
poskytuje sluzby, které by se tykaly pozarniho sportu (vystroj, vyzbroj). Podle
internetovych stranek jsem zjistila, ze v roce 2010 byla §itka sortimentu této firmy 27
produktovych tad, délka celkového sortimentu 119 produkt. Pti porovnani portfolii
zjistime, Ze maji pfiblizné stejné¢ dlouhou vyrobkou fadu, s daleko menSim poctem

nabizenych produktd. Jejich vyrobky se nachazi v podobné cenové hlading.>

Firma Hastex&Haspr s.r.o. (kraj Pardubice), byla zalozena v roce 1992, od roku 1994
nabizi celkovy sortiment hasicich pfistroji vCetné servisu a revizi, dale nabizi sluzby
tykajici se pozarni ochrany a bezpe€nosti prace, vyroby trubek. Tato firma neposkytuje
sluzby tykajici se pozarniho sportu. Podle internetovych stranek jsem zjistila, Ze v roce
2010 byla sitka sortimentu 9 produktovych fad, 22 linii. Pfi porovnani portfolii zjistime,
ze maji velmi kratkou vyrobkovou fadu svelmi malym poctem produktd. Jejich

vyrobky, zejména tykajici se hasicich pristroji jsou na niz§i cenové hlading.”’

Firma X-flame (kraj Moravsky Beroun) vyrdbi a prodava hasi¢skou vystroj, odévy,
cerpadla a vSe pro pozarni sport. Tato firma mé jak kamenny a internetovy obchod.
Podle internetovych stranek jsem zjistila, ze vroce 2010 byla Sitka sortimentu 8
produktovych tad, 77 linii a délka celkového sortimentu 1636 produktti. Pfi porovnani
portfolii zjistime, Ze maji velmi kratkou vyrobkovou fadu s velkym poctem produkta.

Jejich vyrobky se nachazi prevazné v nizsi cenové hladiné.

> Internetové stranky FIRMY KVAPILIK (2011).
* Internetové stranky FIRMY PERSPEKTA, SPOL. S.R.0. (2011).
57 Internetové stranky FIRMY HASTEX& HASPR S.R.O. (2011).
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Firma Pyrodon s.r.o. (kraj Olomouc) se zabyva vyrobou, komplementaci a prodejem
zabezpeceni proti pozaru. Tato firma podle internetovych stranek méla v roce 2010
Sitku sortimentu 21 produktovych fad a 193 linii. Pfi porovnani portfolii zjistime, Ze
maji stitedni délku vyrobkové tady a linii. Jejich vyrobky se nachazi prevazné v nizsi

cenové hladiné.

Jak je patrné z prizkumu internetovych stranek, tak z vlastni zkuSenosti, Vyzbrojna
pozarni ochrany, a.s. si nevede zrovna nejlépe. Jeji ceny produktii jsou prevazné vyssi
nez u konkurencnich firem a to jak produkta tykajicich se pozarniho sportu a pozarné
bezpecnostnich zatizeni, tak i u ostatnich sluzeb, které nabizeji. Jak jsem méla mozZnost
zjistit, jak u fady firem nebo u dobrovolnych hasict, zadkaznika napt. odradi zasilkovy
obchod. E-shop neni nijak piehledny, u fady produkt chybi jak obrazky, popis, tak do
¢ervna roku 2010 i ceny. Z vlastni zkuSenosti vim, ze i pfes upozornéni na tyto webové
stranky, firma nic nezménila. Nevyhodou této firmy (prodejny v Praze, ostatni jsem
nemé¢la moznost posoudit) je dle mého ndzoru znacna neznalost, Spatna odbornost
zaméstnanci a neochota prodejcli, coz je v dneSni dobé jedna z podstatnych véci.
Naproti tomu mohu posoudit z vlastni zkuSenosti predevsim moravské firmy, jako je X-
flame nebo Pyrodon s.r.o.. Tyto firmy znaji své produkty, umi velmi dobfe poradit a
jejich dodéni produtkii je prevazné do 3 dnd. Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s. vdm proda
pouze produkty, které maji zrovna na sklad¢, jinak dodani trvd mnohem delsi dobu, u

nekterych produkt nékdy i meésice.
3.7 Prodejni analyza produktii a odbératela

Od obchodni firmy, ktera mi pro moji praci poskytla ¢ast prodejnich analyz produktti a
odbératelil, jsem vytvofila n€kolik grafii s analyzami nédkupu a prodeje a nejvétSich

odbératelu za rok 2010.

Z internich materialti firmy, které mi byly poskytnuty vedenim firmy, jsem sestavila

graf nakupu za rok 2010 (graf 1).
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Graf 1 Analyza nakupu v mésicich za rok 2010
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Zdroj: interni materialy VPO

Jak jsem jiz uvedla v piedchozi kapitole, ¢ast spotiebitelll je s rozpo¢tovym omezenim.
Na ptrelomu ledna a Gnora se nejprve schvaluji rozpoCty, prvni ndkupy se proto mohly
provadét nejdiive v bfeznu, v obdobi kvéten/Cerven se zacind Cerpat ¢ast nékterych
dotaci, které musi byt odevzdany do konce zafi, v obdobi listopad/prosinec se Cerpa

zbytek dotaci.

Z internich materialt firmy, které mi byly poskytnuty vedenim firmy, jsem sestavila

graf s nejvetsimi odbérateli, kteti se podileli na obratu nakupu za rok 2010 (graf 2).

Na prvnim misté je firma Pavli§ a Hartman, spol. s.r.o., kterd ptredevSim provadi
instalaci a servis hydrantovych systémt a pozarnich vodovodl, vyrobu hadic, vyrobu

strojli a zafizeni pro vSeobecné ucely, atd..

Na druhém misté je firma Koutny spol. s.r.0., tato firma se fadi mezi stfedni podniky a
diky své velikosti a jednoduché organizac¢ni struktute je schopna velmi pruzné reagovat

na pozadavky zdkaznikli. Spolecnost, ktera byla zalozena v roce 1995, ma dvé¢ linie

¥ VYZBROJNA POZARNI OCHRANY, A.S. (2011). Interni materidly VPO ¢. .
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vyroby. Je vyrobcem kvalitni klasické panské konfekce a za druhé vyrobce uniforem a
profesniho obleceni pro rizné bezpecnostni slozky. Do svého sortimentu tadi obleky,
saka, kalhoty, sukné, kalhotové sukné, vesty, bundy, kombinézy, plasté a specialni

zésahové od&vy na bazi aramidovych vlaken.”

Na tietim misté je firma VYVOJ, odévni druzsvo v Tiesti, ktera se vyrabi predevsim

zéasahové obleky.

Graf 2 TOP 10 partnerd s nejvetsim obratem (nakup) 2010

TOP 10 partneri s nejvétSim obratem (nakup) 2010
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Z nasledujicich analyz, které mi byly poskytnuty vedenim firmy, jsem provedla
srovnani nadkupu za uplynulé roky 2008, 2009 a 2010. U téchto ptednich firem (graf 3,
4, 5) se v prvni poloving roku 2008 nakupy vibec neprovadély. Projevila se, dle mého
nazoru velmi nepatrné hospodarska krize. Spotfebitelé s rozpoctovym omezenim byly
spiSe opatrni a granty Cerpaly az v druhé poloving roku 2008. V nasledujicich letech uz

nakupy probihaly v prubéhu celé¢ho roku.

% Internetové stranky VPO (2011). Clanky.
% VYZBROINA POZARNI OCHRANY, A.S. (2011). Interni materidly VPO ¢. 2.
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Graf 3 Nakupy — meziro¢ni srovnani: VYVOJ, odévni druZstvo v Tiesti
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Graf 4 Nakupy — meziro¢ni srovnéani: Koutny spol. s.r.o.
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' VYZBROINA POZARNI OCHRANY, A.S. (2011). Interni materidly VPO ¢. 3.
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Graf 5 Nakupy — meziro¢ni srovnani: Pavli§ a Hartman, spol. s.r.o.
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Z internich materiali, které mi poskytlo vedeni firmy, jsem zpracovala analyzu trzeb
podle produkti vroce 2010 a analyzu TOP odbératelll s nejvétSim obratem prodeje
v roce 2010.

Z uvedené analyzy, kterd je uvedena v grafu 6 je patrné, Ze prvni dotace je mozné Cerpat
nejdiive na prelomu bfezna a dubna, v ¢ervnu se docerpava prvni polovina dotaci,

v listopadu se Cerpaji posledni dotace, které jsou znat i v prosinci.

Z analyzy, kterd je uvedena v grafu 7, je mozné vycist, Ze prvni misto v prodeji ma
firma SETERM CB a.s. elektroinstalatérstvi Ceské Bud&jovice, druhé misto firma
LASPON CZ a.s. provadéni staveb, jejich zmén a odstranéni, Brno a tieti misto CEZ,

a.s. Praha vyroba, pienos a odbyt elektfiny a tepla.

2 VYZBROJINA POZARNI OCHRANY, A.S. (2011). Interni materidly VPO ¢. 4.
% VYZBROINA POZARNI OCHRANY, A.S. (2011). Interni materidly VPO ¢. 5.
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Graf 6 Analyza trzeb podle produkti po mésicich v roce 2010

Analyza trZeb podle produktii po mésicich v roce 2010
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Graf 7 TOP 10 partnera s nejveétSim obratem (prodej) 2010
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4 Zavér

Cile bakalafské prace, zanalyzovat sortiment obchodni firmy Vyzbrojna poZarni
ochrany, a.s., se podafilo naplnit. Na sortiment obchodni firmy Vyzbrojna pozarni

ochrany, a.s. jsem nahliZela pouze z marketingového pohledu.

Firmu Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s. jsem si vybrala proto, nebot’ se jednd o firmu,
ktera na trh nabizi sluzby pro Siroké spektrum zakazniki, jako jsou projekéni kancelare,
stavebni spolecnosti, investofi, vlastnikim a realitnim kanceldfim. Déle pak provadi
komplexni servisni sluzby, protipoZarni zajiSténi staveb a dale zasilkovy obchod, ktery

je zaméien na pozarni sport, protipozarni zajiSténi staveb a sluzby.

Zasilkovy obchod byl pro mé téma bakalaiské prace nejvice zajimavy. Na trhu, jak jsem
méla moznost zjistit, se vyskytuji prevazné stiedné¢ velké firmy, které se zabyvaji
obchodem pro sortiment pozarniho sportu a dale sluzeb tykajici se pozarni bezpecnosti

staveb atd.. Portfolia takovych firem se ptilis neodlisuji.

Na zavér je moji povinnosti informovat o tom, ze firma Vyzbrojna pozarni ochrany
Praha, a.s. vstoupila do nového roku 2011 s novym silnym strategickym partnerem,
kterym se stala obchodni spolecnost EXIM PROTECT a.s.. Tato spole€nost pfevzala
vétsinovy podil akcii, pfic¢emz SdruZeni hasi¢t Cech Moravy a Slezska je nadale
spoluvlastnikem akcii VPO Praha. Obchodni spole¢nost EXIM PROTECT as. je
pfednim prodejcem ochrannych pracovnich pomticek a vyrobcem pracovnich odévi
v Ceské republice. VPO Praha i nadale posiluje své postaveni a jeji prioritou zistava
zabezpeceni potifeb pro dobrovolné i profesionalni hasi¢e. Pro VPO ziistava nadale
prioritou oblast poZzarni ochrany, bezpecnostnich sluzeb, vystrojovani a vyzbrojovani

hasi&t a zachranafa.®®

Diky sile a zkuSenostem nového strategického partnera a jeho vyraznému postaveni na
¢eském trhu bude VPO schopna ucinné zasahnout do konkurenc¢niho boje a vyraznéji se

uchazet o piizen hasi¢ské vefejnosti, ale také daliich zakaznik.”’

% VYZBROINA POZARNI OCHRANY, A.S. (2011). Interni materidly VPO ¢. 7.
“ Internetové stranky VPO (2011). Clanky.
7 Internetové stranky VPO (2011). Clanky.
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Od nového roku 2011 VPO piipravila jako novinku pro své zdkazniky pravidelné
mésicni akce tzv. ,,vlnu novinek®“. Prvni akce probé&hla v lednu, tykala se panskych a
damskych vychazkovych uniforem a u Sbori dobrovolnych hasict se setkala s velkym
ohlasem. V unoru probéhla akce na zlevnéné koSile a halenky, v dalSich mésicich to

byly akce napf. na plovouci &erpadla, sportovni saci kose atd..*®

Prodejni katalog doplnila spolecnost Exim Protect o zimni bundy Wind a Peterman,
které¢ se mohou pochlubit bezkonkuren¢ni cenou, kvalitnim materidlem, ktery zajistuje
pohodli a ochranu pfed mrazem. Dale byl katalog doplnén zdsahovymi rukavicemi,

nejiskiivym nafadim, kalovym &erpadlem Heron, vysavadem kalii na oderpani bahna.”

Vyzbrojna pozarni ochrany, a.s. si jako jeden z cili vytycila dobrou odbornost svych
zaméstnancl a vysokou kvalitu podpory prodeje, jeji zaméstnanci by si méli umét
za cil zdokonalovat znalosti vSech zaméstnanci tak, aby byly v souladu s nejnovéjSimi
trendy a piedpisy v oblasti pozarni ochrany. Zaméstnanci jsou Skoleni pfimo vyrobci
nebo dodavateli, Skoleni se provadi prakticky, s moznosti vyzkouset si dané produkty.
V obdobi leden — kvéten roku 2011 absolvovali zaméstnanci VPO a.s. vice neZz deset
Skoleni z riznych oblasti poZarni ochrany, napt. Skoleni na dychaci pfistroje, zasahovou

obuv, radiostanice, likvidaci ekologickych havarii apod..”

Od letosniho roku se rozhodla nejvétsi Ceska firma vyrabégjici a vyvaZzejici hasicské
zasahové obleky do mnoha zemi celého svéta prostiednictvim VPO a.s., nabidnout
Spickovy zasahovy oblek Fénix (170 000 prodanych oblekll hasi¢iim béhem 10 let od

Londyna po Singapur provéfilo tento oblek ze viech povétrnostnich podminek).”!

Partner Protect Technolen (vyrobce s 200 letou tradici) pfedstavuje pod znackou protect
RESCUE & ENVIROMENT specifické vyrobky z oblasti textilnich textilii s riznymi
aplikacemi a ucely, vhodné pro vojenské nebo civilni zafizeni, ochrany Zivotd,

materidlii a Zivotniho prostfedi, hasicské a zachranné sbory. Orientace technické

‘8 Internetové stranky VPO (2011). Clanky.
 Internetové stranky VPO (2011). Cldnky.
" Internetové stranky VPO (2011). Cldnky.
! Internetové stranky VPO (2011). Clanky.
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konfekce se v priibéhu let znacn€ zménila a s naroky spliujicimi pfedepsané EU-
NORMY pro bezpecnost a ekologické vyuziti vzrostly pozadavky na kvalitu a
flexibilitu specifickych produktt, Sitych na miru uzivatelim. Tato firma nabizi
v prodejnim katalagu napt. kanaliza¢ni uzévérku, nouzovou vanu, zachytné plachty,
zachrannd nositka, flexibilni vak, protipovodiové bariéery BRAVOO, mobilni

bezpeénostni systémy, zachranny politaf atd..”

Partner ZHT Group je spolecnost se Sirokym spektrem poskytovanych vyrobki a sluzeb
v oblasti hasi¢ské techniky a pozarni prevence. Zabyva se vyvojem a vyrobou hasi¢ské
a zachranafské techniky. Vyrabi pozarni automobily, kontejnery, plovouci cerpadla,
pretlakové ventildtory aj.. VPO prostiednictvim prodejniho katalagu nabizi

vypro§tovaci nafadi, plovouci Gerpadla, plovouci saci kose, pozarni st¥ikacky.”

V oblasti pozarniho sportu nastal ve firmé VPO velky obrat k lepSimu. Nabizi
kompletni obleceni i1 obuti, pfilby, opasky, dresy, tretry. Pro poZarni Utok nabizi od
bézné pouzivanych materiadlii, hadic, spojek a armatur od firem Technolen,
Pavli§&Hartman, X-Flame, SDH Plus pro méné narocné zakazniky, po kované spojky
AWG, proudnice Klimes, specidlni hadice Supersport, Firesport atd.. Tato nabidka se

, s v o . v , r ’ 4
neustale méni a piizptsobuje potiebam zdkaznika.’

Posledni TOP 10 nejprodavanéjsiho sortimentu je pracovni stejnokroj PS II s ndpisem
HASICI fi. Koutny, pracovni stejnokroj PS II VPO s napisem HASICI, zasahovy oblek
Fénix I, zadsahovy oblek Fénix III, zdsahova obuv HAIX Fire Flash, zasahova pftilba

Gallet F1, ptilba détska, barevné tricko Firefighter, zasahova obuv VESUYV Prabos.

Obchodni firma Vyzbrojna poZarni ochrany, a.s., jak jsem jiZ zminila, m4 od nového
roku nového majitele. Pevné vétim, ze firma zacala ,,naslouchat zdkaznikiim a bude

opét prosperujici firmou na ¢eském trhu.

7 Internetové stranky VPO (2011). Clanky.
3 Internetové stranky VPO (2011). Cldnky.
™ Internetové stranky VPO (2011). Clanky.
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Piilohy

Ptiloha 1 Tabulka 1 Produktové fady a linie

Tabulka 1 Produktové fady a linie

PRODUKTOVE RADY  LINIE

Cedule a tabulky 1
Pro préaci a volny Cas 1
Pozarni sport 2
Mladez 4
Dospéli 4
Technika 6
Vyprostovaci technika 2
Ptilby 3
Odévy 4
Rukavice 4
Obuv 3
Osobni vyzbroj 2
Dychaci piistroje 8
Zdravotnicky material 6
Svitilny 6
Prace ve vyskach 2
Specialni vybava 5
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Hadice 3
Savice 1
Proudnice 5
Armatury 14
Hasici pfistroje 5
Hlasice 3
Hydrantové systémy 3
Pozarni bezpecnost staveb 3
Pénidla 3
Ekologie a likvidace havarii 11
Specialni vybava 4
Suvenyry 2

Zdroj: internetové stranky VPO

’ Internetové stranky VPO.
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