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Optimalizace sortimentu zbozi vybrané spolecnosti

Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje problematice optimalizace sortimentniho portfolia zbozi
v ramcich sortimentu rozdéleného podle principu Category Managementu.

Cilem dané diplomové prace je navrh optimalizacnich opatfeni v ramcich sortimentniho
portfolia kategorie zbozi ,,ustni hygiena® spole¢nosti XYZ, s.r.o.. Dil¢im cilem je urceni
vyznamnosti jednotlivych polozek nebo skupin zbozi v ramcich sortimentniho portfolia
kategorie zbozi ,,ustni hygiena“.

Diplomova prace je rozdélend na teoreticka vychodiska a vlastni praci..

Teoreticka vychodiska jsou zpracované za zéklad¢ studia odborné literatury.

Vlastni prace je realizovana zpracovanim vysledki provedeného dotaznikového Setieni,
definovdnim proménnych marketingového mixu spolecnosti XYZ, s.r.o. Déle jsou
provedené samotné¢ vyzkumy. Vyzkumy jsou provedené prostfednictvim vyhodnoceni
sortimentnich polozek pomoci BCG matice a také s hlediska ABC, XYZ analyz.

V oddilu ,,Zhodnoceni vysledkii a doporuceni® jsou naviené opatfeni pro optimalizaci

sortimentniho portfolia v rdmcich kategorie zbozi ,,ustni hygiena“.

Kli¢ova slova: management, category management, ndkup, prodej, fizeni, sortiment, fizeni

sortimentu, sortimentni portfolio, optimalizace sortimentu



Optimization of assortment of goods of selected company
Abstract

This diploma thesis is about optimization of the product portfolio of goods of the assortment

divided by Category Management.

The aim of the diploma thesis is to propose optimization measures within the product

portfolio of the Oral Care category in XYZ, s.r.0..
The thesis is divided into theoretical bases and the practical part.
Theoretical bases are based on the study of literature.

The actual work is carried out by processing the results of the questionnaire survey and
defining the variables of the marketing mix. Researches are carried out through the

evaluation of the assortment items by BCG matrix and also by ABC, XYZ analyzes.

In the section “Evaluation of results and recommendations” there are proposed measures for

optimizing the product portfolio within the Oral Care category of goods.

Keywords: management, category management, purchase, sale, assortment, assortment

management, assortment portfolio, assortment optimization



ODSAN cuneeeieciintenteenienneineenteentectissaesseesseesatsssatessassssessstssssssssassssesssasssassssasssassaaes 8
L. UVOQuuuuiircincnnscnsscnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
2. Cil prace a MetOdIKa .....cuueievvuriiisuriissnninssnninssnnisssnnissssncssssnesssnessssnesssssossssssssssssassees 15
2.1, CHLPIACE ittt ettt ettt ettt e et e e st e enbeessaeenseeeneeenee 15
2.2 MEOAIKA ..ottt st 15
3. Teoretickd VYChOAISKA ....uuueievuriirseiiisvniinssnncisnicssnncssnnicssssisssssessssnesssssesssssssssssssansees 18
3.1.  Zbozi. Pojem, KIasifiKace.........ccoevuieriiiiiiiiieiiee e 19
3.2, Category Mana@emENt..........ccueeerureeriueeerureenieeerireeerireessireessreesneeesneeesseesnanens 20
3.2.1.  Historicky vyvoj category managementu ............ccceeeveeueerereenieenveerneennns 21
3.2.2. Vyznam category managementU............ccocueeerureerrureeriureesiureesueeesiueessseenns 23

3.3, MarketingOVY MIX ....ceeouieriieiiieiiieeiieiie et eeite et e siteeteeseeeeebeeseessae e beesnseeseesnnes 24
33010 ProdUKL ..o e 24
33020 MA@ ittt 26
3330 DISHIDUCE...c.eeiiiiiecieciiecee e e 28
3314, PIOPAZACE.....ciiiuiieiiiieeiieeetee ettt ettt ettt ettt e e naneeea 29

3.4.  Analyza sortimentniho portfolia ..........ccccoviieiiiiiiiiiiiieceee e, 31
3410 BCG MOAEL ..o 32

3.5, ABC, XYZ QNAlYZY ..oooiiiiiieiiecieeieee ettt 35
351, ABC ANAlYZa....oiiiiiiiiiiiceeee e e 35
352, XYZ ANAlYZA....oiiiiiieiiiiiieieee et 38
353, ABC —XYZ ANAlYZA...c..oiiiiiiiiieiieie ettt 39

3.6.  Dotaznikove SEFENL.......eeviieiieiiieiieiie ettt 41
3.7.  Nékupni chovani spotfebitelll ...........cceevieriiiiiiiniiiiicecee e, 42
3.7.1.  Osobnost ZAKAZNTKA .........cceeriieiiiiiieiieee et 45

4. VIASTNL PIACE cuueiersuricrrrrcssnricssaricssnsesssssesssssesssssessssesssssosssssosssssssssssosssssossssssssssssssnssss 47
4.1, VYzZKUM @ aNalYZY.....oooiiiiiiiiiiciieiiece et 47
4.2, DotaznikoVe SEENI......c.eeviuieiiiiiieiie ettt et 48
4.3.  Marketingovy mix Spolecnosti XYZ, S.1.0...ccccueriurerrienieenirenieeieesreeieesneenne 51
43,1, Produkt....ooooieieieeieeeeeee e 51
4.3.20 COMA ittt s 57
4.3.3. DISHIDUCE ..ottt st 58
434, PrOPAZACE..ccuuiiiiiieeiiie ettt ettt e et e et e st e st sb e et e eaneas 59

4.4, BOCG MALICE ...cevieuiiriieiieiie ettt ettt ettt ettt ettt ettt sb et st sbe et satesaeenae s 60
4.5, ANAlYZa ABC, XY Z ..oi oottt ettt 67



4.5.1. Analyza ABC . ...oooiiiiieieeeeee e 67

4.5.2. ANALYZA XY Z oottt 71
4.53.  Analyza ABC/XYZ ..ottt 72

5. Zhodnoceni vysledKy a dOPOrUCEN .....cccueerveirsuiesseinsnrissnnssansssessssnesssssssssssssosssssssssns 74
5.1.  Sitka a hloubka SOTtMENTU ..........o.ovieeeieieeeeeeeeeeeeeee e, 74
520 ZAVOINT CYKIUS ©..eovevieeeeeeeeeeeeeeeeee oo, 75
5.3 BCOG MALICE....ueiiiieiiieiieeiie ettt ettt ettt ettt ete et eeebe e steesbeebeesnseenseasnnas 76
54, ABC/XYZ ANALYZA....ccuiiiiiiiieiiecieee ettt 76

LT 78
7. Seznam PouZityCh ZAT0Jil c.ccceueervuiesuiessernsurissnissinssersssnssssnsssssssssssssessssssssssssssssssssassns 80
7.1, LIterarni ZATOJE.....eeeuvieiieeiieeiieeie ettt ettt ettt et ettt e e e ennes 80
7.2, OStatnD ZATOJ ..eeeuvieeiieiieeiie ettt ettt ettt ettt e e abe e beeenaeenaeeennas 81

LT 1 1 (1] 1 83

Seznam obrazku

Obrazek €. 1. Proménné marketingoveho MiXU........cccveeviieriieniieniieiieeieeiee e 24
Obrazek ¢. 2. Zivotni cyKIus ProduktUl ...........c.oveveeeiveeeeeeeeeeeeeseeeeee oo 25
ODbrazek €. 3. BCG MALICE ..euvevieiiiiieriieieeiiesitete ettt st 33
Obrazek €. 4. Piehled Paretova PrinCipU.........c.cccveeeuieeieeriieniieiieeee ettt 36
Obrazek €. 5. Maslowova hierarchie potfeb ...........ccoccievieiiiiniiinieeee 43
Obrazek €. 6. Proces ziskani produktu zakaznikill ..........cccoeevveiiiniiiiniiniiieeeee, 44
Obrazek ¢.7. Priklad artikli znacek Splat a Marvis.............ccccoovvveveiiiiinciiiiecieee. 75

Seznam tabulek

Tabulka €. 1. Zakladni slozky Category managementu. ..........ccceecveeveeeieeniienveenieennnenne. 21
Tabulka €. 2. Postup porovnani vyrobkl pti tvorbé ceny na zaklad¢ zdkaznikem

aAKCePLOVANE NOANOLY ......eeiiiiiiiiiiecie ettt ettt s 28
Tabulka €. 3. Piiklad analyzy ABC/XYZ ...oooviiiioieiieieeeeeeet e 41
Tabulka ¢. 4 Vyvoj obratu subskupin kategorie Oral Care..............ccceeeveeveeueeneennnnnn. 55
Tabulka €. 5. Vypocet pro BCG matice subkategorie ,,zubni pasty” ..........cccceveeruennnene 61
Tabulka €. 6. Vypocet pro BCG matice znacky White Pearl.................cccceevevcevannnnn... 65
Tabulka ¢. 7. Udaje artiklu skupiny "bidny psy........ceeeeeeeeeeeeereeeereeeeerseeeessesennens 67



Tabulka ¢. 8. Analyza ABC kategorie Oral Care...............cceucueeueeceeenceeeiienieeieeneeenens 68
Tabulka ¢. 9. Analyza ABC subkategorie ,,Zubni pasty* podle kritéria ,, Trzby* ............. 69
Tabulka ¢. 10. Analyza ABC subkategorie ,,Zubni pasty* podle kritéria ,,Prodeje*......... 70
Tabulka ¢. 11. Analyza ABC subkategorie ,,Zubni kartacky* podle kritéria ,,Trzby*.....70
Tabulka ¢. 12. Analyza ABC subkategorie ,,Zubni kartacky* podle kritéria ,,Prodeje* ..70

Tabulka ¢. 13. Analyza XYZ subkategorie ,,Zubni pasty...........ccccceevveriiienieniieeneennenns 72
Tabulka ¢. 11. Analyza XYZ subkategorie ,,Zubni kartaCky“.........c.cocvevienieniiiniennnnn. 72
Tabulka ¢. 15. Analyza ABC/XYZ subkategorie zboZi ,,Zubni kartdcky“....................... 73
Tabulka ¢. 16. Analyza ABC/XYZ subkategorie zbozi ,,Zubni kartdCky“....................... 73

Seznam grafi

Graf ¢. 1. Vyvoj obratu subskupin kategorie Oral Care, 2016-2019 .........cccoeviervinennnene 55
Graf ¢.2. Vyvoj obratu subskupin "astni vody", "prostfedky na tfeti zuby", "zubni nité" a

subskupiny "Special", 2016-2019 ......ccouiiiiieiieieeiiee ettt 56
Graf ¢. 3. BCG matice subkategorie ,,Zubni pasty .........cccceeviierieniiieniieeiienie e 63
Graf ¢. 4. BCG matice subkategorie ,,Zubni pasty .........cccceeeiieriieiiienieeiienie e 66

Seznam diagramu

Diagram €. 1. Procentualni rozdélani odpovédi respondenti na otdzku dotazniku €.
Diagram ¢. 2. Procentualni rozdélani odpovédi respondent na otdzku dotazniku €.
Diagram ¢.

Diagram ¢.

2
3

. Procentualni rozdélani odpovédi respondentti na otazku dotazniku €. 4 ....50
. Procentualni rozdélani odpovédi respondentil na otazku dotazniku €. 5
8

Diagram €. 6. Struktura kategorie Oral Care ...........cooceeveeierieniniienieneeieneeeeeseeieee 52

Diagram ¢.

2
3
4

Diagram €. 5. Procentualni rozdélani odpovédi respondentt na otdzku dotazniku €.
6
7. Procentudlni rozdélani odpovédi respondentli na otazku dotazniku €. 19..58
8

Diagram ¢. 8. Procentualni rozdélani odpovédi respondenti na otdzku dotazniku €. 16..60

Seznam priloh

Ptiloha €. 1 — Dotaznik ,,Spokojenost zakaznikl se sortimentni nabidkou kategorie zboZzi

"Ustni hygiena" SpoleCnosti XY Z, S.1.0......ouvereeeeeeeeeeeeeeeeseeseeseseesesssessseseseseeseesseeneseas 83
Ptiloha ¢. 2 — Podklady BCG matice subkategorie ,,Zubni pasty®.........c.ccccevveveruienneennen. 87
Ptiloha ¢. 3 — Analyza ABC, subkategorie ,,Zubni pasty*, kritérium ,, Trzby“.................. &9

10



Ptiloha ¢. 4 — Analyza ABC, subkategorie ,,Zubni pasty*, kritérium ,,Prodeje”............... 92

Ptiloha ¢. 5 — Analyza ABC, subkategorie ,,Zubni kartacky*, kritérium ,, Trzby* ............ 95
Ptiloha ¢. 6 — Analyza ABC, subkategorie ,,Zubni kartacky*, kritérium ,,Prodeje.......... 98
Ptiloha ¢. 7 — XYZ analyza subkategorie ,,Zubni pasty”..........ccceecvervieerieecieeneenieenneenns 101
Ptiloha ¢. 8 — XYZ analyza subkategorie ,,Zubni kartaCky* ...........cccoeviiriienieniienene, 105

Ptiloha €. 9 - Procentudlni rozdélani odpovédi respondentii na otdzku dotazniku €. 15a 17

11



1. Uvod

V soutézi o spotiebitele méa velky vyznam kvalita prodavanych produktl, Siroky rozsah
vSak spravné napldnovany sortiment. Metody analyzy sortimentu proto v soucasné dobé
nabyvaji dilezitosti — jak pro zajiSténi ristu prodeji a ziskovosti, tak i pro vytvofeni

nejoptimalngjsiho sortimentu u hlediska zasob.

S cilem zajistit pfimeéfenou uroven zédkaznickych sluzeb, stejné jako i riist ekonomickych
ukazateli v obchodni Cinnosti firmy, je nutné ve znacné mife uvazovat o formovani

spravného sortimentniho portfolia.

Sortiment produktl vyrdbénych nebo proddvanych spolecnosti musi byt pravidelné
pfezkoumavan. Ne vzdy velké portfolio produktli pfiznivé ovliviluje financni ukazatele
spolecnosti, Casto existuji ekonomicky Skodlivé pozice, jejichZ pfitomnost v sortimentu neni

vzdy odiivodnéna.

Hlavnim cilem formovani sortimentu zbozi je co nejuplnéjsi uspokojeni potieb rtiznych
skupin obyvatelstva s ohledem na ekonomickou efektivitu podniku. Tvorba sortimentu je
proces ur¢ovani souboru skupin produkti, které s nejvétsi pravdépodobnosti budou uspésné

fungovat na trhu a zajiStovat ekonomickou efektivitu organizace.

Tvorba sortimentu v konkrétnim fetézci nebo jednotlivém obchod¢ se provadi s zohlednénim

pusobeni celé fady faktort.

Obecné faktory, které piisobi na formovani sortimentu zahrnuji v§echny vnéjsi faktory, které
ovliviluji celkovou obchodni ¢innost spolecnosti. Z téchto faktorii je zvlast ma byt
zdlraznén vyvoj vyroby v republice, v regionu nebo v oblastech distribuci maloobchodni
sit€¢ nebo konkrétniho prodejniho mista. Vyroba, ktera je hlavnim zdrojem polozek v

sortimentu, ptimo ovliviiyje strukturu sortimentu v maloobchodé.

Roli hraje kazda polozka v sortimentnim portfoliu spole¢nosti. N&které artikly poskytuji tok
zakaznikd, jiné tvori obrat, tieti spole€nost nechava jen pro udrzeni image. V sortimentnim
portfoliu skoro vzdy existuje skupina produktl, které lze bezpecné vyloulit z fady

prodavanych produktd. Trzby se pfilis nesnizi, ale dojde k uvolnéni pracovniho kapitalu a
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snizeni provoznich nékladdi. Ukolem podniku je identifikovat tyto produkty a zbavit se
takového ekonomicky Skodlivého sortimentu. Jinymi slovy, musime optimalizovat sortiment

produktl spolecnosti a vytvorfit spravnou sortimentni politiku.

Optimalizace sortimentu ptedpoklada pfijeti kompromisniho rozhodnuti, pfi kterém v plné
mife zohlednime planované finan¢ni ukazatele, vyrobni a technologické moznosti podniku,
omezeni materialnich, pracovnich a finan¢nich zdroji, soucasnou a piedpokladanou situaci

na trhu.

Vytvéafeni sortimentni politiky a jeji implementace je nezbytna pro kontrolu vySe vynost,
uréeni bodu zlomu spolecnosti, aby bylo mozné piedvidat frekvenci investic do rozvoje
podnikani. Vytvareni produktové politiky a jeji provadéni zacina byt obzvlasté dilezité,
kdyz existuje svoboda zvolit si konkrétni druh ¢innosti, pfi niz tato politika pfedpoklada
dostupnost informaci o cenéach, vyrobcich, trznich segmentech a trovni ekonomickych

vztahtll se zahrani¢nimi zemémi, makroekonomickych trendech.
Cile optimalizace sortimentu jsou nasledujici:

e zajiSténi maximalni ziskovosti podniku;
e stabilni prace spolecnosti v kratkodobém i dlouhodobém horizontu;

e zlepSeni ekonomické vykonnosti.

V ramcich neustalych Gsili o optimalizace sortimentii a hledani inovaci v sortimentni politice
byl v 90. letech vyvinut novy piistup, kterd by mél zvysit celkovou efektivitu distribu¢nich
cest, zvysit vynosy, zlepsit ekonomické ukazatele a snizit zbyte¢né ndklady. Tento pfistup
byl nazvan Category Management. Zakladem je rozdéleni celého sortimentniho portfolia
spoleénosti na jednotlivé kategorii, které jsou zaloZené na vnimani zékazniki. Rizeni na
urovni jednotlivé produktové kategorie znamena, ze vSechna rozhodnuti v dan¢ produktové
fad€ jsou piijimana centraln¢ a koordinované jen pro danou kategorii (nikoliv ohledné

jednotlivého vyrobku nebo komplet sortimentniho portfolia spole¢nosti).

Tento pristup poskytuje rozsahlej$i moznosti operovani s sortimentnim portfoliem a otevira
nové cesty k optimalizaci. Je dulezité pfiznani kategorie zbozi jako strategickou obchodni
jednotky (SBU — strategic business unit), aby bylo mozné planovat a dosahovat trzeb s

vysokou urovni ziskovosti. Zaroven je nutné tyto jednotky diferencovat pro Gspésné tizeni
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podniku, raciondlni vyuzivani zdrojii a dosahovéani vysokych vykonnych ukazatel. Tak,
kazda vyd¢lena kategorie, kazda strategicka obchodni jednotka tvoii pro nas piehledny a
relevantni podklad pro dalS$i vyzkum, analyzy a navrh opatieni pro optimalizaci

sortimentniho portfolia.

O vyvazené sortimentni portfolio usiluje kazdy obchodnik a mezi téch jsou i drogistické
fetézce. Analyzy dané diplomové praci jsou provedené na zdklad¢é internich udaji
spole¢nosti XYZ, s.r.o., kterd se zabyva retailem drogistického zboZzi. Spole¢nost vymezuje
ve svém sortimentu vice né¢z 70 kategorii zboZzi. V ramcich dané diplomové prace vzhledem
v rozmanitosti a velikosti sortimentniho portfolia jsou provedené vyzkumy a analyzy na
zékladé jedné sortimentni kategorie — kategorie zbofi ,,Ustni hygiena® (Oral Care). Divody

volby dané kategorie pro vyzkumy jsou nasledujici:

kategorie ustni hygieny je druha podle obratu a trzeb ve spole¢nosti XYZ, s.r.0.;

e rostouci zdjem spotiebitele o starost o ustni hygienu (podle internich udaji
spole¢nosti);

e meziro¢ni rust trzeb u kategorii ustni hygieny ve spole¢nosti XYZ, s.r.0. je pomérné
pomalejsi ve srovnatelnosti s vedouci kategorii (podle internich udaji spolecnosti);

e podle spole¢nosti Nielsen drogerie (kterou je spole¢nost XYZ, s.r.0.) je nejcastéjsim

nakupnim kandlem u vyrobkt kategorii Gstni hygieny (v drogeriich nakupuji 69%

zékazniki)'.

Je také dilezité, ze k zajisténi uspésného fungovani podniku je nutny co nejuplnéjsi soulad
sortimentu s potfebami zdkaznikli. Tuto shodu muzeme =zajistit pomoci optimalizaci

sortimentu.

Uvedené ditvody jsou podstatou aktuality dané diplomové praci a tvoii prostor pro vyzkum

a navrh opatfeni pro optimalizaci sortimentniho portfolia kategorii Oral Care.

" NAKUP PRODUKTU USTNI HYGIENY V LEKARNACH [online]. [cit. 2020-03-17]. Dostupné z:
https://www.nielsen.com/cz/cs/insights/article/2019/purchase-of-oral-hygiene-products-in-pharmacies/
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem dané diplomové prace je navrh optimalizanich opatfeni v ramcich
sortimentniho portfolia kategorie zbozi ,,ustni hygiena“ spolecnosti XYZ, s.r.o0., navrh

redukei jednotlivych polozek nebo variantd rozsifeni sortimentniho portfolia.

Dil¢im cilem je identifikace vyznamnéjSich skupin artiklti pomoci analyz ABC, XYZ a

pomoci jejich propojeni.
2.2. Metodika
Diplomova prace je rozdélend na teoreticka vychodiska a vlastni praci.

Cast teoretickych vychodisek je zpracovana studiem odborné literatury a pouZitim metod

deskripce, konjunkce, komparace.

V teoretickych vychodiscich uvedena obecna charakteristika category managementu a také
charakteristika analyz a vyzkumt, které jsou provedené v praktické ¢asti praci. Je popsana
podstata marketingového mixu, charakteristika jeho proménnych 4P (produkt, cena,
distribuce a propagace) a nastroji, kterymi podnik muize manipulovat v ramcich

marketingového mixu, podstata BCG matici a analyz ABC a XYZ.

Vlastni feSeni je realizovano metodikou kvantitativniho vyzkumu a spociva v analyze
podkladu zkoumané firmy s cilem hodnoceni trendu vyvoje urcité kategorie vyrobkl a
jednotlivych vyrobkl uvnitt dané kategorie. Primarni udaje pro analyzy také jsou ziskané

pomoci dotaznikového Setfeni.
Vlastni prace je realizovana provedenim takovych analyz, jako:

e dotaznikové Setieni;

e analyza marketingového mixu vybrané kategorie;

e hodnoceni portfolia pomoci vytvofeni BCG matice;
e analyza ABC;

e analyza XYZ.
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Dotaznikové Setfeni je provedeno prostiednictvim dotazovani respondentii pies online

dotaznik vytvofeny na platformé Formulaife Google. Dotaznik je rozdé¢len do tfi Casti:

1. Obecny demograficky prizkum;
2. Obecné povédomi o spolecnosti XYZ, s.r.o.;

3. Spokojenost se sortimentni nabidkou kategorii zbozi "Ustni hygiena".

Dale jsou definované proménné a nastroje marketingového mixu. Pfi hodnoceni
marketingového mixu spolecnosti je pozorovan soucasny stav kazdé z proménnych
marketingového mixu: produktové politiky, cenové politiky, distribu¢ni politiky a

komunikac¢ni politiky spolec¢nosti.

V ramcich hodnoceni produktové politiky divaime se na naplil sortimentni kategorii Oral
Care, na jeji strukturu a na rozdéleni kategorie zbozi na subkategorie, hodnotime Sitku a
hloubku sortimentni kategorie. Déle je provedena analyza kazdé subkategorie z hlediska

zivotniho cyklu vyrobku, respektive zivotného cyklu kazdé subkategorie.

U proménné ,,distribuce” je definovana distribu¢ni politika uplatiiovana spole¢nosti XYZ,

s.r.0. u dané kategorie zbozi.

Dale je popsana cenova a komunikacni politika spolecnosti a nastroje, které se pouzivaji

v rdmcich danych proménnych pti nabidce artiklti dané kategorie zbozi zdkaznikim.

Dalsi provedenou analyzou je vyuziti BCG matici pro hodnoceni sortimentniho portfolia
subkategorie ,,zubni pasty* s hlediska tempa rlstu a relativniho podilu trhu u jednotlivych
znacek ve zkoumané subkategorii. Cilem je identifikace znacek, které mohou byt ohrozujici
pro potencidlni zisk spole¢nosti. Analyza je provedena na zdklad¢ internich udaji
spolecnosti o obratech za obdobi kvéten 2017 — ¢erven 2018, kvéten 2018 — Cerven 2019 a
udajli o obratech konkurenci. V ramcich analyzy na zaklad¢ odpovidajicich hodnot tempa
rastu trhu a relativniho podilu trhu jsou identifikované skupiny ,,hvézd®, ,,dojnych krav*,
,otaznikd“ a ,,bidnych psi“. Pro jednotlivé skupiny jsou uréené odpovidajici postupy

¢innosti pro optimalizace sortimentniho portfolia zkoumané kategorii zbozi.
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Subkategorie sortimentniho portfolia kategorie zbozi ,,ustni hygiena” jsou také posouzené
metodou ABC a artikly zkoumanych subkategorii jsou rozdélené na odpovidajici skupiny

(A,BaC).

Subkategorie artikli také posouzené prostiednictvim XYZ analyzy s cilem identifikovat
artikly snejvic stabilni spotiebou, aby spolecnost mohla pro dané artikly tvofit co

nepiesnéjsi odhad prodej.

Na zéklad¢ ziskanych informaci a 0daji jsou navrzené doporuceni pro optimalizaci
sortimentniho portfolia kategorie Oral Care s cilem dalSiho zvySeni obratu a trzeb u zbozi v
ramci kategorie a optimalizace formovani obchodniho sortimentu zbozi ,,Ustni hygieny” v

uvedeném podniku.
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3. Teoreticka vychodiska

V soucasné dobé pomérné rychlého vyvoje obchodu hlavnim aspektem dosahovani zisku v
obchodnich organizacich je pfitahovani vice kupujicich a optimalizacni ¢innosti uvnitt
obchodnich organizaci je vyvoj a zavadéni novych fidicich systémt. Ptikladem takového

systému fizeni je metoda fizeni kategorii komodit, tedy fizeni kategorii.

Rizeni kategorii je systém fizeni sortimentu, jehoz vysledkem je maximalni spokojenost

zakaznikl a zvysSeni efektivity interakce mezi maloobchodnim fetézcem a dodavatelem.

Klasické definice category managementu fika, Ze fizeni kategorii je strategické spoluprace
maloobchodniho fetézce a dodavatele, ve které strany kontroluji kategorie jako strategickou
jednotku a dosahuji ristu kategorie (v prodejich a zisku) prostfednictvim souboru akci

zaméfenych na zdkaznika.?

Spolu s vySe uvedenym, category management je dulezitou soucésti celkové obchodni
strategie v rAmci trzni ekonomiky. Rizeni kategorii je pfedem uréeny postup nebo (imysIné
principy, v souvislosti s kterymi se vytvaii sortiment zbozi. Komoditni sortiment znamena
soubor vzajemné propojenych vyrobki, jejichz kombinace muze pii prodeji piinést podniku
dodate¢ny efekt. Podnikatelé pii vytvaieni sortimentu jsou vedeni pfedevsim touhou po
zisku. Ale na jednu stranu diverzifikace vede k riistu obratu maloobchodni jednotky a zisku,
na druhou stranu — nevyhnutelné zvysuji zasoby a zpomaluje obrat finan¢nich prosttedkd, a

to zvySuje naklady na obéh a snizuje zisky.

Tvorba sortimentu v podniku pokryva Sirokou Skdlu aktivit, zacinajici strategickym
planovanim ve vSech fazich vyvoje spole¢nosti a kon¢ici merchandisingem na prodejné a
tim zahrnuje mnoho sluzeb spolecnosti. Pti tvorbé sortimentni politiky firma by méla nejen
optimalizovat rozsah sortimentu a jeho stabilitu, ale také vénovat cenové politice, urcovat

ziskové a rentabilni skupinu vyrobki a hledat pro né ziskové prodejni trhy.

Tak, za hlavni tkoly sortimentni politiky a category managementu miZeme povaZovat:

2 HESKOVA, Marie. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006
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e zajiStovani souladu mezi obchodnim sortimentem a poptadvkou se strany zakaznika
a optimalizace sortimentu v souladu s poptavkou;

e planovani umisténi zbozi na prodejnych a regalovych prostorech v souladu
s principy merchandisingu;

e provedeni souborl opatieni spojenych s propagace produkti;

e zajisténi ekonomické rentability podniku.
3.1. ZboZzi. Pojem, klasifikace

Zbozi je komplexni, vicerozmérny pojem, obsahujici kombinaci mnoha vlastnosti, z nichz
jednémi z hlavnich jsou spotiebitelské vlastnosti, tj. schopnosti zbozi uspokojovat potieby

téch, kdo ji vlastni.

Spotiebitelskd hodnota zbozi piisobi jako soubor vlastnosti spojenych pfimo s produktem
samotnym a souvisejicimi sluzbami. Tyto vlastnosti, tak ¢i onak, se objevuji pred kupujicim
a urCuji jeho zamér koupit zbozi a stat se stalym zdkaznikem daného vyrobce. A vzhledem
k tomu, Ze pro stabilni tspéch podniku je nutné se postarat o vytvoreni trvalé klientely,
vénuje se zvlastni pozornost na konkurencnim trhu témto vlastnostem: barvé, baleni,
designu, ergonomickym prvka (pouzitelnost, udrzba), doprovodné dokumentaci (popis).
Zaroven by nadherny design automobilu se Spatnou tidrzbou nezachranil od selhdni na "trhu

kupujiciho".

Existuji hodné riznych klasifikaci a typologii zbozi. Podle Kotlera lze klasifikovat produkty

podle trvanlivosti a hmatatelnosti.?

V ramcich parametru trvanlivosti rozdélujeme zbozi na: zbozi kratkodobé spotieby (vyrobek

uréeny na jedno nebo nékolik malo pouZziti) a trvanlivé zbozi (delsi ¢asové pouziti).
Dtlezitym také je tfidéni zbozi na zékladé zpiisobu pouZiti: na spotiebni a primyslové zbozi.

Spotiebni zboZi jsou urcené ke spotiebé zakaznika, primyslové — pro dalsi zpracovani a

dalsi podnikatelské aktivity.

Spotiebni zbozi déle jsou klasifikované nasledujicim zplisobem:

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 617
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1. Zbozi kazdodenni spotieby (zékladni potraviny, impulzivni zbozi a nouzové zbozi);
Nakupované zbozi (homogenni nakupované a heterogenni nakupované zbozi);

Specialni zbozi (zbozi s jedine¢nou vlastnosti);

D

Nehledané zbozi (zbozi, o kterych spotiebitel normalné nevi; potiebuji reklamu).
Klasifikace primyslového zbozi je nasledujici:

1. Materiél a soucastky;
2. Kapitalové polozky;

3. Zasoby a profesiondlni sluzby.*
3.2. Category management

Category management je koncepci ve sféfe obchodu, ktera je zalozena na koordinaci
strategie obchodnikii a vyrobcii (dodavatelll). Je to zplsob fizeni toku produktii
(distribu¢niho logistického fetézce) na urovni produktovych skupin (kategorii produkti) a

nikoliv na urovni jednotlivych vyrobki.>

Kategorie je jasné vymezena, nezavisla a ovladatelna skupina vyrobkli nebo sluzeb, které
zakaznik chape ve vzdjemném vztahu, nebo jako souvisejici, pfipadné zaménitelnou pfi

uspokojovani svych potieb.

V ramcich Category managementu dodavatele a maloobchodnici uzce spolupracuji.
Spoluprace se sklada toho, ze vyrobce méji rozséhlé znalosti o tom, jak se chova konecni
zakaznik v ramcich dané kategorii, a maloobchodnik také zna nédkupni chovéani zakaznika,

ale bezprostredné ve svém obchod¢.

K zékladnim slozkam Category managementu patii uvedené nize v tabulce:

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th ed., global ed. Harlow: Pearson,
c2012,, str. 355-356.

S REZAC, Jaromir. Moderni management: manazer pro 21. stoleti. Brno: Computer Press, 2009

6 REZAC, Jaromir. Moderni management: manazer pro 21. stoleti. Brno: Computer Press, 2009
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Oblast ¢innosti Provadéné ¢innosti

(podsystémy) podniku

Marketing Analyza externich dat a analyza konkurence
Store a brand positioning

Definice a role kategorie

Analyza vykonnosti kategorii

Stanoveni positioningu kategorie

Planovani e Planovani prodejt, ndkladu a zisku

e Stanoveni rozsahu a hloubky kategorie
e Stanoveni sortimentni struktury

e Stanoveni cenové hladiny

Nékup Rizeni zdroji

Vztahy s dodavateli

Kontrola dodrzovani dohodnutych podminek dodavek
Rizeni ndkupu

Stanoveni zakladnich cen

Rizeni toku zbozi

Optimalizace zasob

Space management

Doplitovani zbozi

Lokalni adaptace sortimentu a cen
Rizeni sezonnich zmén a aktivit

Merchandising

Promoce

Akeni slevy

Komunikace se zékazniky
Display

Prode;j

Tabulka ¢. 1. Zdkladni slozky Category managementu. 20. HESKOVA, Marie. Category management. Praha. Profess
Consulting, 2006

3.2.1. Historicky vyvoj category managementu

Category management jako model fizeni zasob se objevil relativné nedavno — v 80. letech

dvacatého stoleti.
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V roce 1985 maloobchodni fetézec Schnucks v St. Louis (USA), kterd se skladal z 60
obchodli, mél problém v konkurenénim boji. Brian Harris nabidl majitelim sité nasledujici
feSeni problému. Harris vypracoval pocitaCovy program ,,Apollo”, ktery vypocitaval
optimalni velikost regalovych prostort pro kazdy produkt v urcité kategorii. Jednalo se o
inovace: obvykle vedouci supermarketi vymezovali prioritni misto pro zbozi na prodejnéach

policich v souladu s jejich osobnimi preferencemi nebo pod vlivem dodavatelt.

V souladu s pokyny ,,Apollo* sit’ Schnucks vymezila vétsi prostor pro bestsellery v sekcich
s détskymi potravinami. V disledku toho se prodeje v téchto sekcich zvysili o 20 %.
Schnucks zacal pouzivat program ,,Apollo* pro vSechny kategorie zbozi a v roce 1987 hlavni
konkurent spolec¢nosti opustil St. Louis. To vSechno vedlo k vytvofeni takové myslenky, ze
obchodnik mulze zvysit prodeje, kdyz bude brat sortimentu nikoliv jako shromazdéné

produkty, ale jako kombinaci uréitych kategorii nebo skupin vyrobku.’

Pted tim, jak spole¢nost Schnucks uvedli do provozu systém ,,Apollo* kazdy manazer se
fidil svymi osobnimi pfednostmi jak ve volbé struktury sortimentu, tak i v procesu umisténi
bylo koupit vyrobky u dodavatelli co nejvyhodnéjsi a otazka toho, jestli konkrétni zboZzi

odpovida poptavce zakaznika, se nebrala v ivahu.®

Ve své podstaté vznik category managementu je spojen s firmou Procter&Gamble, kterd na
zacatku 90. let jako prvni spojila urcité produkty do kategorii nikoliv podle principu vyroby,
ale podle jejich spolecnych vlastnosti pro spotiebitele. Naptiklad, sprchovy gel a prostfedek
na myti nddobi mohou se vyrabét na jedné tovarné a patfit do sortimentu jednoho dodavatele,

ale pfi uplatnéni category managementu budou patfit do sortimentu riznych manazert.

Tento ptistup tvoti zaklad ptistupu ECR — Efficient Consumer Response (ptekladano jako
,,u€inné reakce na poptavku spotiebiteld*), ktery se stal vychodiskem pro vyvoj myslenky
category managementu. Je to technologie, kterd vznikla v USA a plivodné se pouzivala u

potravinatrského zboZi a se spocivala ve spojovani vyrobnich zédvodi s jejich dodavatele a

"KAHJIAJIMHIIEB B. ®unancosslii Bec kateropun // HoBoctn Topropmm. — 2003, — Ne 12,
vlastni preklad
8§ KAHJIAJIMHIIEB B. ®unancoBssiii Bec kateropuu / HoBoctu Toprosiu. —2003. — Ne 12.,
vlastni preklad
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velkoobchodii az s maloobchody. Diivodem pro zavedeni ECR byla rostouci rozmanitost

potieb zakazniku a nutnost jich uspokojovat rychlé a kvalitng.’

Rozsah jednotlivych kategorii je jednim ze pfedmétl strategii spolecnosti a vychazi z
pozadavkl a potieb kone¢ného zdkazniku. Veskeré obchodni procesy fizeni produktii se
dotykaji riznych oblasti: od rozvoje koncepce a strategii podniku az do planu opatieni

stimulaci prodeje kone¢nému zékazniku.

V tomto piipad¢ je skoro cely fetézec — od vybéru rozsahu a struktury sortimentu az do
prodeje zbozi zdkazniku — pfipojen a ovladan jednou osobou v ramci kazdé kategorie —
Category Manazerem. Obchodni feditel je zpravidla nadiizen vS§em Category Manazerim a
je odpovédni za vSechny kategorie. ManaZer kategorie se zabyva Sirokym spektrem

strategickych a taktickych ukolu.
3.2.2. Vyznam category managementu

Sprava kategorii (fizeni sortimentu podle kategorii produktl) je pfistup k fizeni sortimentu,

ktery ptfedpoklada nekteré pravidla:

1. Rozdéleni celého sortimentu do komoditnich kategorii neni vzdy v souladu se
vSeobecné uznavanymi skupinami a druhy zboZzi, ale pfedevS§im se spoléhd na
psychologii a vinimani kupujiciho. Podstatou daného ptistupu je vyber vyrobki pro
kategorii takovym zpiisobem, ktery neni vzdy o tolik ocividny. Jedna se o reakci na
pozadavky spotiebiteld: Casto spotiebitel se déli vyrobky na odlisné skupiny nez
nakupci (profesional). Kupujici zna své zbozi pftiliS dobfe (coz je samoziejmé
spravné) a Casto spojuje znacky a dodavatele, které nemusi byt zdkazniku znamy.
Zakaznik ptichazi do obchodu pro zbozi, ne pro znaku — znacka pro néj neni vzdy
hlavnim kritériem volby.

2. Odpovédnost jednoho zaméstnance podniku za cely cyklus pohybu kategorie — od
nakupu k prodeji.

3. Zohlednéni kazd¢ kategorie produkti jako mini-podniku v rdmci spolecnosti s
rozpoctem, cenami, politikou zadavani zakézek apod.

4. Piistup k sortimentu jako k jedinému souboru vsech kategorii.

9 REZAC, Jaromir. Moderni management: manazer pro 21. stoleti. Brno: Computer Press, 2009.
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Proto je dulezité, ze "fizeni kategorii" a "branding" nejsou ekvivalentni koncepce. Znacka
neni vzdy zékladem pro vybudovani sortimentu, protoze zdkaznik Casto mysli nejen na

znacky, ale na kategorie.'?
3.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojli, které firma pouziva
k Gipravé nabidky podle cilovych trhi.!! Zptsoby, kterymi firma mize pisobit na této trhy
se déli na ¢tyti skupiny proménnych — 4P (obr. €. 1): product — produktova politika, price —

cenova politika, place — distribucni politika, promotion — komunikaéni politika.

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihdty, umisténi,

znacka, tvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l ,,

Obrazek ¢.1. Promenné marketingového mixu. Moderni marketing, Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary,
str. 70

3.3.1. Produkt
Produkt podle Kotlera zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu

nabizi.!> Je to celé sortimentni portfolio spolecnosti, urovefi kvality, rozmanitost

reprezentovanych znacek a nabizenych sluzeb.

Produktové politika je marketingova ¢innost souvisejici s planovanim a provadénim souboru

opatieni a strategii pro vytvaieni konkurenénich vyhod a vytvéreni takovych charakteristik

19 KAHJIAJIMHIIEB B. ®unancosklii Bec kateropuu // HoBoctu Toprosmu. — 2003, — Ne 12.,
vlastni pieklad

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 70.

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 615.
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produktu, diky kterym je produkt pro spotiebitele neustale cenny, a tim uspokojuje zvlastni

potiebu a poskytuje spole¢nosti odpovidajici zisk.

3.3.1.1. Zivotni cyklus produktu

Féze zivotniho cyklu produktu jsou pfechodné obdobi existence véci jako obchodovatelného

produktu: uvedeni na trh, zralost, rist, pokles.!'?

Typicky Zivotni cyklus produktu je na obrazku €. 2 a zndzornén kiivkou:

Obrat 4 produkV\

»
»

zavadéni rust zralost pokles Cas

Obrizek ¢. 2. Zivotni cyklus produktu. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2008, str. 174

1. Féze uvedeni na trh je obdobim pomalého ristu trzeb, kdyz produkt vstupuje na trh.

Vzhledem k vysokym nédkladiim na zavedeni produktu v této fazi je maly zisk.
Podle Jakubikové v této fazi je aktualni uplatnéni nasledujicich strategii:

e Strategie intenzivniho marketingu (intenzivni podpora prodeje, vysoké ceny);

e Strategie vybérového proniknuti (ohrani¢end kapacita trhu, zaméteni do sfér
s malou konkurenci);

e Strategie Sirokého proniknuti (nizka cena pfi vysokych nékladech, usilovani o
maximalni trzni podil);

e Strategie pasivniho marketingu (nizka cena pii vysokych néakladech, vyuziti

elasticity poptavky, proménlivost cen).!*

'3 PAM3BEPT, B.A. CoBpeMeHHbIi dKOHOMHYeCKHii cioBaps / B.A. Paiis6epr, JLIIL Jlo3osckui, E.B.
Crapony6uesa. — 6-¢ u3n., nepepad. u non. — Mocksa : UTHOPA-M,2019, vlastni pieklad.
4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008, srt. 175.
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2. Féze rbstu je obdobim vyrazného ristu zisku a objemu prodejli, prvni kupujici

opakuje sviij nakup, ale se zvySuje napéti mezi konkurenty.
V fézi ristu se mohou uplatiiovat nasledujici strategii:

e modernizace produktu;
e zvySeni jakosti;
e zvySeni kvality;
e rozSifeni segmentu o dal$i modifikaci produktu;
e hledani novych distribucnich cest, atd.
3. Faze zralosti — obdobi zpomaleni rdstu objemu prodeji. V odvétvi je prebytek
kapacit a hrace se slabymi pozicemi opoustéji trh. V dané fazi firma by méla usilovat
o maximalni zisk (zvySenim poctu zdkaznikli a objemu prodeje), uchylovat se
k pouziti komunika¢niho mixu.
4. Faze poklesu — obdobi charakterizované prudkym poklesem objemu prodeji a
poklesem zisku. Ve fazi poklesu firma mize pouzit nasledujici strategické ptistupy:
e zvySovat své investici pro zlepSeni svého postaveni na trhu;
e usilovat, aby udrzela dany produkt bez omezeni marketingové podpory;

e upln¢ vyfadi produkt, aby ziskala zdroje pro rozvoj dalSich produktovych oblasti.

15

Dilezitymi aspekty sortimentniho portfolia také jsou hloubka a $itka sortimentu. Siika
sortimentu je dana poctem vyrobkovych tad reprezentovanych spole¢nosti. Hloubka je dana

poétem variant u kazdé fady.'¢

3.3.2. Cena

Marketingové rozhodnuti v oblasti stanovovani cen zboZzi / sluzeb je pro maloobchodnika
velmi dulezitym ukolem. Ceny jsou klicovym faktorem pro budovani pozice maloobchodni

znacky. Stanoveni maloobchodnich cen by mélo byt provadéno v souladu s

'S JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008, srt. 175.
16 LOSTAKOVA, Hana. Nastroje posilovani vztahii se zdkazniky na B2B trhu. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). Oddil ¢.4.
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charakteristikami cilového trhu, sortimentem nabizeného zbozi a sluzeb a urovni

konkurence.

Existuji tfi zdkladni metody stanoveni ceny. Maloobchodnik rozhoduje na co pfesné bude

pfi stanoveni ceny se orientovat: na naklady, na poptdvku nebo na konkurence.
1. Nakladove orientovana tvorba cen

Tato metoda predpoklada stanoveni cen na zéklad¢ nékladl na potizeni zbozi, ke kterym pak

se pripo¢itava ziskova ptirazka.!”
2. Poptavkové orientovana tvorba ceny

Pii pouziti teto metody zékladem je ocCekdvand neboli akceptovand hodnota vyrobku

zakaznikem anebo intenzita poptavky.
e Tvorba ceny na zéklad¢ zékaznikem akceptované hodnoty (value-in-use price)

Pokud bereme jako zaklad zakaznikem akceptovatelnou hodnotu, potfebujeme ji zjistit a to
bud‘ pfimym dotazovanim anebo cestou bodového ohodnoceni. Pii pfimém dotazovani
ptame zakaznika na hranici pfijatelné ceny a podle ni urujeme svou prodejnou cenu.
V druhém pftipade ,,...cena se stanovi v proporci k poctu bodi, ptidélenych v pribehu testu
jednotlivym vyrobkim. ... Kazdému parametru se pfisoudi body v intervalu 0-100 bodt,

které jsou poté vynasobené vahou parametru.“!8

V tabulce ¢. 2 vidime pfiklad, jak vyrobkiim A, B a C jsou predélené vahy u parametra
,vyrobnost®, ,;spolehlivost® a ,,irovei servisu‘. Déle byl ptirazen absolutni pocet a vypocten
vazeny pocet bodl pro jednotlivé vyrobky. Podle vypocti ziejmée, ze zdkaznik vnima
vyrobek A, jako podprimérny, vyrobek C jako primérny a vyrobek B jako nadprimérny.
Vypoctem (58/46)*100 dostavame podklad, na zdkladé mizeme stanovit cenu u vyrobku B

0 26% vyssi nez u vyrobkl A, a to bez ohledu na realni néklady.

17 SYNEK, Miloslav. Manazerské ekonomika. 4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.,
str.184.
18 SYNEK, Miloslav. Manazerska ekonomika. 4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.,
str.184.
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Parametr Vaha Absolutni poéty Vazené pocty
parametru bodu pro vyrobek bodu pro vyrobek
A B Cc A B C
Vyrobnost 60 50 60 40 30 36 24
Spolehlivost 30 30 60 80 9 18 24
Uroven servisu 10 70 40 50 7 4 5
Celkem 100 X X X 46 58 53

Tabulka ¢. 2. Postup porovnani vyrobkii pri tvorbé ceny na zakladé zakaznikem akceptované hodnoty. SYNEK,
Miloslav. Manazerska ekonomika. 4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, str.184

e Tvorba ceny na zékladé¢ intenzity poptavky (také diskriminaéni tvorba cen)

Jde o metodu pokud prodavame urcity vyrobek ve stejném obdobi za rizné ceny. Patii sem
prostorova diferenciace (nabidka vyrobkll v centech mést za vyssi ceny nez v okrajovych
uzemich), ¢asova diferenciace (rozdil v cen¢ u sezonniho a nesezonniho zbozi), vyrokova

diferenciace (nizsi cena u zakladnich modifikaci a relativné vyssi cena u rozséhlejSich

modifikaci).!”
3. Cena orientovana na konkurence

Piistup, pii kterém se orientujeme na vysi a zmény ceny u konkurence a nebereme v ivahu
objem nékladii na potizeni daného zbozi. Firma nekopiruje ceny konkurence, ale kalkuluje

cenu v urcité procentudlni hranici nad nebo pod trovni ceny konkurence.

Dtlezitym nastrojem v cenové politice jsou slevy. Sem patii kromé klasickych slev
objemové slevy (sniZeni ceny pii nakupu veétsSiho mnozstvi), funkéni slevy (sleva uplatiiujici

pii plnéni urcité funkci pii nakupu), sezonni slevy (sleva pii nakupu mimo sezénu).?

3.3.3. Distribuce

P11 pouziti marketingového mixu v strategii spole¢nosti je dlilezité spravné zvolit distribu¢ni

politiku.

9 SYNEK, Miloslav. Manazersk4 ekonomika. 4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.,
str.184.

20 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th ed., global ed. Harlow: Pearson,
c2012, str. 442.
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Obecng, podle Kotlera, distribuce je veskeré Cinnosti spole¢nost, které¢ €ini produkt nebo

sluzbu dostupnym zakaznikim.?!

Zvoleny kazdym podnikem druh distribuce mizZzeme zahrnout do jedné s nésledujicich

skupin:

1. Intenzivni distribuce — jde o Sirokou distribuci, ktera se pouziva u rychloobratkového
zbozi, prodej prostiednictvim pouziti co nejvice prodejnich mist.

2. Selektivni distribuce — zbozi se prodavaji v omezeném poctu prodejnych mist,
vyrobce sdm vybird prodejce podle vlastnich pozadavki; tato strategie se pouziva
zejména u znackovych vyrobki.

3. Vyhradni (exkluzivni) distribuce — pro prodej je pouzivan omezeny pocet prodejnych

mist; pfikladem pouZiti vyhradni distribuce jsou napiiklad fransizy.??

3.3.4. Propagace

Dalsi proménnou marketingového mixu je komunikac¢ni politika spolecnosti. Komunikacni
politika je postoj firmy ke komunika¢nim aktivitdm.?* Jako v ramcich kazdé z proménnych
marketingového mixu, v rdmcich komunikaéni politiky existuji nasledujici néstroje:

e Recklama;
Podle Americké marketingové asociace AMA, reklama je ,.kazda placend forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného
sponzora“.?* Hlavnimi prostiedky reklamy jsou tiskové inzerci, televizni reklama, venkovni

reklama, reklama v kinech.?’

e Podpora prodeje;

2l KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007 str. 71

22 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktual. a prepr.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.1, str. 160

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008, srt. 240

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.
Expert., str. 20-21

25 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.
Expert., str. 21
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V ramcich fungovani maloobchodniho fetézce a jednotlivych maloobchodnich jednotek

velky vyznam ma podpora prodeje.

,,Cilem podpory prodeje v maloobchodé¢ je predevsim ziskani stalych a loajalnich klientd.

«26

Hlavnim ucelem podpory prodeje je:

o Informovani;

o PresvédCovani;

o Pfipominani vyrobku firmy;?’ atd.

Jednim ztfech pfistupti k pohledu na podporu prodeje spolu sreklamou a osobnim

prodejem, je propagace. Dulezitym aspektem pro nds jsou techniky propagaci, mezi které

patii nasledujici:

AN

Reklamni pfedméty — zpravidla jsou levné predméty rozdavané zakaznikiim za
ucelem propagace firmy;

Audiovizudlni metody — v rdmcich propagace jsou vysoce hodnocené, ukazuji
vyrobek a postup jeho vyuzivani, kladen diraz na vyhody vyrobku;

Katalogy — oslovuji zakazniky se vzdéalenéjSich mist pobytu;

Informovéni a instruktdz zakaznik — podrobnéjsi sezndmeni s potenciadlem vyrobku;
Soutéze a hry — vyuziva se touha zakaznikd po bezpracném ,,zisku*;

Kupony — obcas jsou distribuované vyrobcem a se pouzivaji maloobchodnimi
jednotkami za ucelem zvySovani navstévnosti a prodejli; umistuji se v tiSténych
létacich nebo jsou vytistény zv1ast’ a umoznuji zdkaznikovi pouzit urcitou slevu nebo
dostat darkové zbozi k ndkupu (k libovolnému nakupu, nad urcitou castku nebo
napiiklad k ndkupu obsahujici ur¢ity vyrobek ze sortimentu);

Demonstrativni ukazky — vyrobky nebo obc¢as mini vyrobky, které se distribuji
zakazniklim prodejen pro sezndmeni s produkci a presvédceni o dilezitosti vyrobku
nebo o jeho uzitecnych vlastnostech;

Vystavy;

Reklamni darky;

26 HES, Ales, Velkoobchod a maloobchod, Ceska zemedélska univerzita, 2007. str. 102
2T HES, Ales, Velkoobchod a maloobchod, Ceska zem&délska univerzita, 2007. str. 102
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10. Penézni odmény;

11. Poukazkys;

12. Vzorky;

13. Technika ,,trade-in“?® odevzdani zdkaznikem starého zboZi prodejce s tim, Ze
prodejce snizuje prodejni cenu nového produktu o ¢astku, kterou zapocité se star¢ho
zboZi.

e Osobni prodej — osobni nabidka zboZzi (napf. zajiStovani prodeje obchodnimi
zastupce);
e Public Relation — snaha spolecnosti o vytvofeni pfiznivého klimatu a ziskani
sympatii a podpory spole¢nosti?®, a to prostfednictvim uplatnéni takovych
¢innosti jako tiskové zpravy, konference, spolecenské akce, sponzorstvi®? .
Spolecnost pii budovani komunikaéni politiky voli ur¢itou komunikacni strategii. Je to
strategie ,,push — strategie tlaku, pfi které prodejce tlaci svého zdkaznika k nakupu zbozi,
anebo ,,pull® — strategie tahu, pii které prodejce naopak, ptitahuje zdkaznika ke koupi. Kazdé
ze strategii odpovidaji jednotlivé nastroje: u strategii ,,push je to pfimy marketing a osobni
prodej, u strategii ,,pull“ — reklama a podpora prodeje.’! Ziejmé, Zze ve vétsiné ptipadu

spole¢nosti kombinuji uvedené strategii komunikacni politiky.
3.4. Analyza sortimentniho portfolia

Analyza portfolia je fada nastrojii, ktera se vyuziva pro vypracovani rtznorodych
marketingovych planti a definovani jednotlivych zajmovych oblasti. Analyza portfolia

umoznuje takové véci jak:

e Posouzeni atraktivity jednotlivych produktii pro rizné trhy;
e Naznaceni perspektivnosti jednotlivych provozoven ;
e Zvoleni vhodnych strategii;

e Stanoveni postupu jejich realizace.

28 HES, Ales, Velkoobchod a maloobchod, Ceska zem&délska univerzita, 2007., str. 104

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.
Expert. ISBN 978-80-247-4005-8., str. 22

30 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. Praha: Grada Publishing, 2008.
Expert. ISBN 978-80-247-2690-8., str. 246

31 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8, str. 129
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Vysledkem analyzy portfolia je hodnoceni perspektivnosti SBU — strategickych obchodnich

jednotek.?

Strategicka podnikatelskd nebo obchodni jednotka (Strategic Business Unit) je vyrobni

devize, vyrobkova nebo produktova fada nebo jiny ziskovy centr v podniku.

SBU ma4ji své odlisné vlastnosti:

A o e

Schopnost samostatné existence;
Existence vlastniho vedent;
Obslouzeni urc¢itého segmentu trhu;
Existence konkurence;

Néklady a zisky se vydéluji z celkového hospodateni podniku.

Rovnou pfi aplikaci pfistupu vymezovani strategickych obchodnich jednotek v praxi, je

dilezité, aby byli splnéné nasledujici podminky:

SBU muze byt planovana samostatn¢;
SBU ma své vlastni konkurenty, se kterymi se ma vyrovnat anebo piekonat;
SBU ma vlastniho odpovédného manazera, kterd je odpovédny za strategické

planovani.

Pfi vymezeni SBU v portfoliu podniku nejpouzivanéj$imi jsou model BCG.??

34.1.

BCG model

Podle modelu BCG ziskovost strategické obchodni jednotky je zavisla na:

Relativnim podilu na trhu — parametr vyjadfujici pomér trzeb jednotky k trzbam
konkurenta;
Tempu ristu podilu na tomto trhu — parametr vyjadiujici pfirast trzeb z prodeje

v danim odvétvi.

32 HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017, str. 158
33 MALLYA, Thaddeus. Zéklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert

(Grada).
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Matice BCG je zpusob zobrazeni pozic urcité¢ho typu podnikani ve strategickém prostoru
definovaném dvéma soufadnicovymi osami, z nichZ jedna se pouziva k méfeni tempa ristu
trhu dané¢ho produktu a druhy k méfeni relativniho podilu produkti organizace na trhu
daného vyrobku.** Pomoci modelu BCG portfolio se rozdéluje na nasledujici skupiny

(obrazek &. 3)*:

<j Podil na trhu :l>

(} Vysoky . Nizky

Otazniky

Rust

Vyvoj trhu

Pokles

A4

Obrazek ¢. 3. BCG matice. Bostonska matice (BCG matice) [online]. [cit. 2019-12-12]. Dostupné z:
https://exceltown.com/navody/byznys/bostonska-matice-bcg-matice/

e Hvézdy — SBU s vysokym podilem na trhu a s vysokym tempem ristu*® — jedna se
zpravidla o nové SBU, které zahrnuji pomérné velké podily na rychle rostoucim trhu
a provadéné na trhu operace piinaseji vysoké zisky. Tyto strategické obchodni
jednotky mohou byt nazyvany vidci svych odvétvi. PfinaSeji organizacim velmi
vysoky piijem. Hlavni problém je vSak spojen se stanovenim spravné rovnovahy
mezi pfijmy a investicemi v této oblasti, aby se v budoucnu zarucila jejich navratnost.
e Dojné kravy — SBU s vysokym podilem na trhu a s nizkym tempem ristu — jedna se
o strategické podnikové jednotky, které v minulosti ziskaly pomérné velky podil na
trhu. Postupem casu se vSak rst dan¢ho odvétvi znatelné zpomalil. ,,Dojné kravy*
jsou v minulosti ,hvézdami®, které v souCasné dobé poskytuji organizacim

dostatecny zisk, aby si udrzely své konkuren¢ni pozici na trhu. Penézni tok v téchto

3 BAHVPUH, A. B., UVB, B.A., Ctpaternueckuii MeHeDKMEHT opranusanuu, Mocksa, 2003.

3% VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikovd ekonomika. [1. vyd.]. Praha: Grada Publishing, 2012.
Finan¢ni fizeni. str. 351.

3’HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017, Str. 159.
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pozicich je dobfe vyvazeny, protoze investice do takové obchodni oblasti vyzaduji
nutny minimum. Takovad obchodni oblast miiZze pfinést organizaci velmi velky
ptijem.

e Otazniky — SBU s nizkym podilem na trhu a s vysokym tempem ristu — strategické
obchodni jednotky, které soutézi v rostoucim primyslu, ale zaujimaji relativné maly
podil na trhu. Tato kombinace okolnosti vede k potieb& zvysit investice s cilem
chranit jeji podil na trhu a zajistit preziti. Vysoké tempo ristu trhu vyzaduje, aby
tento rist odpovidal zna¢né hotovosti. Tyto strategické podnikatelské jednotky s
velkymi obtizemi generuji pfijem pro organizaci, protoze maji maly podil na trhu.
SBU jsou nejcastéjsi spotiebitele zisku, nikoli jeho generatory, a zlstavaji tak az do
doby, nez se zméni jejich podil na trhu. Pro dané jednotky existuje nejvétsi mira
nejistoty: bud’ se stanou ziskovymi pro organizaci v budoucnu, nebo ne. Ale bez
vyznamnych dodate¢nych investic se tyto SBU se posunou do pozic ,,psi.

e Psy — SBU s nizkym podilem na trhu a s nizkym tempem ristu — jedna se o
strategické obchodni jednotky s relativné malym podilem na trhu v odvétvich s
pomalym ristem. Penézni toky v téchto oblastech podnikéni jsou obvykle velmi
nizké a casto 1 zaporné. Jakykoliv krok organizace ve sméru ziskani vétsiho podilu
na trhu dostava okamzité€ protititok dominantnich konkurentti v tomto odvétvi. Pouze
manazerska dovednost mtize organizaci pomoct udrzovat takové obchodni

jednotky.3

Pii pouziti modelu BCG je velmi diilezité spravné méfit miru rastu trhu a relativni podil
organizace na tomto trhu. Méfeni miry rustu trhu se navrhuje provadét na zaklade udaji o
odvétvi za posledni 2-3 roky. Relativni podil organizace na trhu je logaritmicky pomér
objemu prodeje organizace v dané oblasti k objemu prodeje vedouci organizace v tomto
oboru. Je-li organizace sama vidcem, tak je uvazovan jeji pomér k prvni nasledujici
organizaci. Pokud vysledny koeficient piekroci jeden, pak to potvrzuje vedouci postaveni
organizace na trhu. Jinak to bude znamenat, ze nékteré organizace maji v této oblasti vétsi

konkurenéni vyhody.3®

37 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 101.
38 BAHIYPUH, A. B., UYb, b.A., Ctparernueckuii MeHePKMEHT opranu3aiui Mocksa, 2003.
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Hranicemi mezi vysokym i nizkym podilem na trhu je 1a rychlém a pomalym rlistem jsou

10 %. Horizontalni osa na soufadnici je trzni podil, vertikalni — tempo rlstu trhu.
Pii nevyvazenosti portfolia mohou se uplatiiovat nasledujici opatieni:

e Budovat — cilem je zvySeni trzniho podild, je vhodné pro ,,otazniky*

e Udrzovat — cilem je udrzeni trzniho podild, je vhodné pro silné ,,dojné kravy*

e Sklizet — cilem je zvySeni kratkodobého penézniho toku hotovosti, je vhodné pro
slabé ,,dojné kravy*

e Zbavovat — cilem je prodej nebo zbavovani podnikatelské aktivity, je vhodné pro

,psy“ a ,,otazniky*

3.5. ABC, XYZ analyzy

produktt v jsou metody ABC a XYZ.

3.5.1. ABC analyza

Metoda ABC se pouziva zejména pfi selektivnim vybéru nejcennéjSich dodavateli pro
podnik, vybér nejdalezitéjSich druhd surovin a materidld (respektive zbozi),
nejvyznamnéj$ich nakladovych prvkl, nejziskovéjSich produkti a efektivnich pifimych
investic. Analyza ABC spociva v identifikaci a vyhodnoceni kvantitativnich velicin, které
jsou nejcennéjsi a maji nejveétsi podil na celkovém souboru obratovych ukazatelt. Podle této

metody je sledovana zpravidla celkova zdsoba surovin, ktera se rozdéluji do tii ¢asti:

e skupina A —rezervy, které jsou nejcennéjsi z hlediska jejich hodnoty, ale mohou byt
spole¢nosti pouzity v malych mnozstvich ve fyzickém vyjadient;

e skupina B — primérné nejvéetsi rezervy v kvantitativnim 1 penéznim vyjadient;

e skupina C — rezervy s nejvétsim naturdlnim podilem, ale nevyznamné z hlediska

jejich hodnoty.*°

3 HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017, str. 161.
40 MACUROVA, Pvavla, Nadézda KLABUSAYOVA a Leo TVRDON. Logistika. 2. upravené a doplnéné
vydani. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2018.
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Hlavnim zaméfenim v procesu hodnoceni vyznamnosti jednotlivych artikli jsou artikly
zatazené do skupiny A, v mens$i mife — skupiny B a C. Zamé&feni na prioritni oblasti fizeni

vvvvvv

a ucinnost finan¢niho fizeni podniku jako celku.

Analyza muze byt provedena v kontextu jednotlivych dodavatelti nebo urcitych skupin
(respektive kategorii nebo subkategorii surovin). V druhém ptipadé¢ jsou v prub¢hu analyzy
vybirdny druhy surovin (materidly, komponenty), které z hlediska hodnoty ptedstavuji

nejvetsi podil ve struktuie ndkladii pro tento nakladovy prvek.

Obecn¢ analyza ABC je zaloZzena na principu Pareto (pravidlo 80/20), podle kterého
ovladani relativné malého poctu prvkli umoznuje fidit situaci jako celek. Podle Paretova

pravidla je mnoho pozorovanych objektti rozdéleno do dvou &asti (80% a 20%).4!
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Obrdazek ¢.4. Prehled Paretova principu, vlastni zpracovani
3.5.1.1. Vyhody analyzy ABC

Tato metoda se v praxi osvéd¢ila a ma nasledujici vyhody:

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. Praha: Grada Publishing, 2008.
Expert.
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e Snadné pouziti a rychlost analyzy pro zvyseni efektivity prodeje. Techniku ABC
analyzy lze pouzit v jakémkoli podniku, protoze nevyzaduje velky vypocetni vykon
a databaze. VSechny vypocty z produktové fady lze provést v tabulce v Excelu.

e Spolehlivost vysledkl. Ziskané vysledky jsou stabilni v ¢ase a umoziuji spole¢nosti
zaméfit své zdroje a kapitdl na vyvoj nejslibnéjSich produktti. Sprava rozsahu
nejcennéjSiho zbozi vam umozni vytvofit financni stabilitu podniku.

e Optimalizace zdroji a casu. Pomoci této techniky muzete uvolnit dal$i zdroje,
finan¢ni i docasné.

e Univerzalnost analyzy. Moznost uplatnéni metodiky ABC analyzy pro dalsi oblasti
podniku.

3.5.1.2.Nevyhody analyzy ABC

Kromé vyhod této techniky ma také nevyhody:

e Jednorozmérnost metody. Analyza ABC je pomérné€ jednoducha analyticka metoda
a neumozinuje seskupovani slozitych vicerozmérnych objektii.

e Seskupovani zbozi pouze na zéklad¢ kvantitativnich ukazateld. Metoda neni
zalozena pouze na kvantitativnim posouzeni miry nédvratnosti pro kazdou polozku
zbozi a nehodnoti kvalitativni slozku kazdého produktu, napiiklad zbozi rtiznych
kategorii.

e Absence skupiny nerentabilniho zbozi. Kromé vynosnych firemnich produktii
existuji 1 produkty, které generuji ztraty. Takové zboZzi se v této metodé neodrazi, v
disledku toho se v praxi ABC analyza transformuje na ABCD analyzu, kde jsou
neziskové skupiny zbozi zatfazeny do skupiny ,,D*.

e Vliv vnéjsich faktorii na prode;j. Pfes pomérn¢ stabilni strukturu prodeje podle tohoto
modelu, vnéjsi ekonomické faktory siln€ ovliviiuji odhad prodeje v budoucnosti:
sezoénnost, nerovnomeérna spotieba a poptavka, kupni sila, vliv konkurentt atd. Vliv

téchto faktord se neodrazi v modelu analyzy ABC.

Analyza prodeje ABC vam umozinuje identifikovat cilové skupiny zbozi, které poskytuji
80% zisku spolecnosti. Tato metoda zvySuje efektivitu podniku, pomoci ni se provadi

analyza a optimalizace zdroji, coz zase ovliviiuje finan¢ni stabilitu a ziskovost spole¢nosti.
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Piipadova studie ukazuje snadné pouziti modelu ABC pro analyzu sortimentu vyrobki a

prodeja.

3.5.2. XYZ analyza

XYZ analyza oznaCuje predevS§im piesnost predpovédi. Chyba progndézy milize mit
vyznamny dopad na mnoho obchodnich procest. Ve studiu chyb v prognézach existuje cely
systém indikatort a metodik pro zlepSeni kvality prognéz. XYZ analyza je jednou z
aplikovanych metod, které umoziuji vyuziti znalosti o predikénich chybéach ke zvySeni

efektivity fizeni procesii. Analyza XYZ se obecné doporucuje pro efektivni spravu zasob.

Pomoci metody analyzy XYZ je mozné klasifikovat zasoby spolecnosti v zavislosti na

........

lze ptedvidat jejich dalsi spotfebu. Pfi provadéni analyzy XYZ je sortimentni portfolio
seskupena vzestupn¢ podle variacniho koeficientu, ktery charakterizuje miru odchylky

poptavky od primérné hodnoty.

Analyza XYZ umoziuje klasifikaci zdroji spolecnosti v zavislosti na povaze jejich spotieby
a zaloZena na analyze predvidatelnosti spotieby.*? Algoritmus je zaloZen na hodnoté

vypoéteného variaéniho koeficientu (vzorec 1)*:
V; =;: 100(%) (1)

h; — pramérna hodnota spotieby i-té materialové polozky;

s; — smérodatna odchylka spotieby i-t¢ materidlové polozky.

Smérodatnou odchylku poc¢itame na zéklad¢ nasledujiciho vzorce:

S; = ’%er;l(hij —h)? (2)

hij —hodnota spotieby i-t¢ materidlové polozky v j-tém mésici;

n — pocet mésicu.

2 MACUROVA, Pavla, Nadézda KLABUSAYOVA a Leo TVRDON. Logistika. 2. upravené a doplnéné
vydani. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2018.

4 MACUROVA, Pavla, Nadézda KLABUSAYOVA a Leo TVRDON. Logistika. 2. upravené a doplnéné
vydani. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2018. srt. 83
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Vysledkem analyzy je rozdéleni zbozi do tii skupin:

Kategorie X - zdroje jsou charakterizované stabilni hodnotou spotfeby, mirnymi vykyvy ve

spottebé a vysokou piesnosti prognozy. Variaéni koeficient je nizsi nez 50 %.

Kategorie Y - zdroje jsou charakterizované dobfe zndmymi trendy pii urovani jejich
potfeby (napiiklad sezonni vykyvy) a pramérnou schopnosti je ptredvidat. Variacni

koeficient je v rozmezi 50-90%.

Kategorie Z - spotieba zdroji je nepravidelna, neexistuji trendy, ptredpovédnost je

s vysokou mirou nejistoty. Varia¢ni koeficient je vyssi nez 90% 4.

Skute¢na hodnota varia¢niho koeficientu pro rtizné skupiny se mtze liit z nasledujicich

duvodu:

e sezonnost prodeje,
e trend,
e 7z4soby,

e deficit atd.
Postup provedeni analyzy XYZ je nasledujici:

1) Stanoveni varia¢niho koeficientu pro analyzované zdroje;
2) Seskupeni zdrojii v souladu se zvySenim varia¢niho koeficientu;

3) Rozdéleni do kategorii X, Y, Z.

3.5.3. ABC —-XYZ analyza

Kombinace analyz ABC a XYZ odhaluje absolutni vidce (skupina AX) a outsidery (CZ).
Ob¢ metody se navzajem dobie dopliuji. Pokud vam analyza ABC umoziuje vyhodnotit
ptinos kazdého produktu ke struktufe prodeje, pak vam analyza XYZ umozni posoudit skoky
v prodeji a jeho nestabilitu. Doporucuje se provadét kombinovanou analyzu, kde se v analyze

ABC pouzivaji dva parametry — objem prodeje a trzby.

“ MACUROVA, Pavla, Nadé7da KLABUSAYOVA a Leo TVRDON. Logistika. 2. upravené a dopIn&né
vydani. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2018.
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Celkové se pfi provadéni takové vicerozmérné kombinované analyzy ziska 27 skupin zbozi.
Vysledky takové analyzy lze pouzit k optimalizaci sortimentu, vyhodnoceni ziskovosti

skupin produktii, hodnoceni logistiky a hodnoceni zdkaznikli velkoobchodni spolecnosti.
Pouziti kombinovanych analyz ABC a XYZ mé fadu vyznamnych vyhod, mezi néz patfi:

- zlepSeni G¢innosti systému fizeni zasob;

- zvysit podil vysoce vynosného zbozi, aniz by doslo k poruseni zasad sortimentni politiky;

- identifikace klicového zbozi a divodi ovliviiyjicich mnozstvi zbozi ulozeného ve

skladovych prostorech;
- prerozdéleni Gsili zamé&stnancii v zavislosti na kvalifikaci a zkuSenostech.*®
Rozdily mezi danymi popularnimi néstroji - ABC a XYZ - jsou ve 3 aspektech:

1. Klasifikaéni metoda sortimentu XYZ, na rozdil od metody ABC, nebyla nikdy
spojena se zakony ani objektivnimi interakcemi kvalitativnich a kvantitativnich
charakteristik vyrobk. Metoda XYZ je zalozena na zdravém rozumu osoby
provadéjici klasifikaci nebo fizeni organizace, ackoli pouziva jednozna¢nou techniku
rozdé€leni sortimentu do skupin. Protoze zdravy rozum je ponékud vagni pojem,
rozdéleni skupin X, Y a Z nikdy nemélo jednozna¢nou korelaci, jako v metodé ABC

v klasické verzi jeji aplikace.

Skalu animované a nezivé piirody. Klasifikace XYZ byla navrZena pouze za ticelem
klasifikace nomenklatury materidlnich zdroji, nedokoncené vyroby a hotovych
vyrobki. Soucasné s ur¢itou mirou piedstavivosti 1ze metodu XYZ pouzit na celou
fadu situaci mimo obchodni sféru. Metody klasifikace sortimentu, které zvazujeme,

maji tedy odliSnou historii vyvoje. Metoda ABC byla navrzena jako univerzalni a

-----

45 Ex-cutive: Cepreit @epieeB: YrpaBieHHe 3amacaMu B po3HUYHON Toprosie [online]. [cit. 2019-11-28].

Dostupné z: https://www.e-xecutive.ru/community/magazine/689576-sergei-fedeev-upravlenie-zapasami-v-

roznichnoi-torgovle, vlastni preklad
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XYZ byla ptivodné vyvinuta vyhradné pro obchodni tcely a teprve pozdéji se zacala

Siroce pouzivat v riiznych praktickych, i daleko od ekonomickych sfér.

3. Mechanismus provadéni klasifikace metodou ABC je zaloZen na pouziti jednoho

klasifikacniho kritéria, které popisuje urcitou kvalitativni stranku studovaného

souboru objekt. Kromé toho mtize jako kvalitativni charakteristika ptisobit celd fada

ukazateli. MiZe to byt naptiklad zisk, rentabilita, cena za Sarzi nebo za jednotku

produkce; frekvence zasilek, primérna zasilka, po¢et moznych dodavatelt atd. Na

rozdil od ABC pouziva metoda XYZ jediny ukazatel - charakteristiku poptavky.*¢

Hodnota nakupu
Jistota predpovédi

stredni
vysoka vysoka vysoka
vysoka stredni nizka
stfedni stfedni stfedni
vysoka stfedni nizka
nizka nizka nizka

Tabulka ¢. 3. Priklad analyzy ABC/XYZ, SYNEK, Miloslav. ManazZerska ekonomika. 2., preprac. a rozs. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2000., str 351

V tabulce ¢. 3 vidime ptiklad propojeni metod ABC a XYZ. Jednotlivé polozky rozdélujeme
podle ptesnosti predpovédi potieb (idaje z analyzy XYZ) a hodnoty ndkupu (tidaje analyzy
ABC).

3.6. Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jednim z kvantitativnich metod vyzkumu. Pomoci dotazovani
zjiStujeme primarni udaje.
Dotazovani mize se provadet formou:

e 0sobnich rozhovora;

e anketarnim Setfenim;

o telefonicky;

46 DenepanbHbI 00pa3oBaTeNbHBIN TOpTal - JkoHOMHKa, Cormornorus, MenemkmenT [online]. [cit. 2020-
10-10]. Dostupné z: http://ecsocman.hse.ru/data/243/180/1217/AVS-XYZ_- Loginfo.pdf
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e pres internet.*’
Co se tyka otazek, vymezené jsou nasledujici typy:

e uzaviené otazky — respondent neméa moznost vlastni odpovédi, vybira z nabizenych
moznosti;

e oteviené otazky — respondent ma moznost dat podrobnou odpoved’;

e polouzaviené otazky — respondent mé k vybéru varianty odpovédi, ale ma moznost
pfidat svoji vlastni;

o Skaly — respondent mize vyjadfit miru souhlasu nebo nesouhlasu nebo naptiklad
ohodnotit danou skutec¢nost podle ¢iselné skaly;

e sémanticky diferencial — Skéla, na které se uvadi dvojce opozitnich slov a respondent
ma moznost zvolit které ze dvou slov je ptresnéjsi, aby popsat dany objekt nebo
skute¢nost.*®

3.7. Nakupni chovani spotiebiteli

Teorie motivace spotiebniho chovani jsou zalozeny na analyze faktort, které ovliviiuji

chovani spotiebitelll, popisuji strukturu potieb a jejich obsah.

Jednou z nejvyznamnéjSich teorie motivace je Maslowova hierarchie potfeb (obrazek ¢€.5

nize).

Y"MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktual. a prepr. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2009.

48 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013, str. iii
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Sebeaktualizace

Potfeby uznani

Socialni potreby

Potfeby bezpedi

Fyziologické potieby

Obrizek ¢.5. Maslowova hierarchie potieb. TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha: Grada
Publishing, 2004. Str. 59

wewv

potfeby. KdyZ uspéje v tomto a osoba je spokojend, potieba piestane byt motivujici, a osoba
bude se snazit uspokojit dalsi pottebu podle dilezitosti. Naptiklad, hladovy ¢lovék nema

zajem o to, co se déje ve svété¢ umeni, ale kdyz mé dost jidla a piti, do popiedi se dostanou

vvvvvv

Maslowova teorie poméaha vyrobctiim pochopit, jaké a nakolik rozmanité produkty vyhovuji
planim spole¢nosti a pranim potencidlnich spotiebiteld. Je tieba si uvédomit, ze navrhovany

vyrobek by mél byt v prvni fad& uzite¢ny pro spotiebitele.>°

Nékupnim rozhodovacim procesem spotiebitele se nazyvd rozhodovani zakaznikd,

probihajici v ur¢ité p&vné dané posloupnosti.>!

V minulosti se viidci trhu naucili rozumét svym spotiebitelim kazdodennim obchodovanim
s nimi. Rast velikosti firem a trhli vSak pfipravil mnoho marketingovych manaZzerti o ptimé

kontakty s jejich zadkazniky.

4 Oxnanpep M.A. TloBeninka crioxknBada: Haed. noci6. 3 rpugom MOH Ykpainu (et Ne 1/11-20280 Bin
23.12.2013 p.) / M.A. Oxmanrgep, 1.O. XKapcrka — K.: Llentp yuboBoi miteparypu, 2014. — 208 c.

50 Oknannep M.A. Toseninka crioxkuBada: HaBd. 110ci6. 3 rpudpom MOH Ykpainu (et Ne 1/11-20280 Bix
23.12.2013 p.) / M.A. Oxnangep, 1.O. XKapcrka — K.: Llentp yuboBoi miteparypu, 2014. — 208 c.
SUHALEK, Vitézslav, Management a marketing, 2017, ISBN 978-80-270-2439-1, str. 190
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Proto je provadéno mnoho marketingovych vyzkumd, aby se identifikoval vliv riznych

faktorti na chovani spotiebiteli. >
Model nakupniho chovani zahrnuje nasledujici kategorie:*3

1. Marketingové motivacni faktory (produkt, jeho cena, zplisoby distribuce a
podpora prodeje).

2. Jiné drazdivé latky (hospodaiské, politické, kulturni, socidlni, védecké a
technické).

3. Védomi kupujiciho (jeho vlastnosti a proces rozhodovani o koupi).

4. Zpétna vazba od zdkaznika (vybér zbozi, znacka, dodavatel, doba nakupu).

Proces ziskéani produktu zdkaznikem zahrnuje nasledujici kroky (obrazek ¢.6):

Uvédomeéni
potreb

Hledani

Prodejni i
informaci

chovani

Hodnoceni
variant

Rozhodovani
0 nakupu

Obrdazek ¢.6. Proces ziskani produktu zdkaznikem. HA’LEK, Vitéezslav,
Management a marketing, 2017, str. 192.

1. Vznik potieby: potieba vznikd pod vlivem vnéjSich a vnitinich faktorti. Aby

podnik vzbudil konkrétni kroky clovéka, musi jeho potieba dosdhnout urcité

52 H.51. Komoxuopas, A.Sl. SIko6cona. MapkeTuHr: o0mmii Kypce : y4e6. HocoOue M CTyIEHTOB BY30B,
oOyyaronuxcst 1o HampasieHuo 521600 «9konomukay. — M: H3n-Bo Owmera-JI. — 476 c. — (Beicmiee
SKOHOMHYECKOe oOpazoBanue). 2006

33 IOTUHOBA, E.IO., MapkeTunr. MockBa, H31aTenbcTBO JKeMo, 2007
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urovné intenzity, tj. Vytlacit nebo potlacit jiné touhy. Marketingovy specialista
musi zjistit, jaké potteby kupujici uspokoji zakoupenim tohoto produktu, a také
pomoci jakych opatieni 1ze zvysit intenzitu potieby.

2. Hledani informaci: pro splnéni potieby potiebuje osoba relevantni informaci o
konkrétnim produktu. V zavislosti na intenzit¢ potieby se rozlisuji dva stavy
Cloveéka: stav zvySené pozornosti (zvySend pozornost na informaci, které souvisi
s uspokojovanim jeho potieb) a stav aktivniho vyhleddavani informaci (se
zhorSenim intenzity potieby ¢lovék imyslné hledd informace o produktu, ktery
je pro néj zajimavy). Zdroje informaci:

o osobni (ptatelé, rodina, znami, soused¢);

o komer¢ni (vystavy zbozi, reklama, prodejci, obaly);
o veftejnost (média);

o empirické (pouziti zboZi, experiment, test).>*

3. Vyhodnoceni informaci: osoba koreluje obdrZzené informaci se svymi
schopnostmi a vytvaii odpovidajici postoj k tomuto produktu.

4. Rozhodnuti o nakupu: vyhodnoceni informaci o produktu, jakoz i zohlednéni
vlivu rGznych faktori na chovani kupujiciho pifi nadkupu. Marketingovy
specialista by mél spotiebiteli poskytnout potiebné informaci a upozornit na ty
faktory, které mu pomohou motivovat ho ke koupi, tj. mu pomohou koupit
konkrétni produkt.

5. Dojmy po zakoupeni. Dojem z ndkupu zbozi se miize lisit: od upIné spokojenosti
po dokonaly negativni vysledek tohoto ndkupu. Obchodnik musi ud¢€lat vse, aby

kupujici nebyl zklaman pii vybéru.>

3.7.1. Osobnost zakaznika

Jednim z dulezitych cili pii tvorbé sortimentniho portfolia je vytvofeni kompetentni
strategie pro propagaci produktu na trhu, kde je velmi diilezité identifikovat nejvyznamneéjsi,
velké cilové skupiny spotiebitell, které se od sebe lisi, ale maji spole¢né zajmy uvnitf

skupiny (potieby,).

Je identifikovano pét typt spotiebiteli:

5 HALEK, Vitézslav, Management a marketing, 2017, str. 192
55 IOTUHOBA, E.IO., MapkeTunr. MockBa, H31aTenbcTBO DkeMo, 2007
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Prvni jsou “jednotlivce™ — to jsou zdkaznici, ktefi nakupuji zbozi pouze pro své
osobni potieby. Prevazné polozky pro ndkup jsou ode€vy, obuv, osobni véci (s
vyjimkou nakupt darkli). V prvni fad¢€ se tito spotiebitel¢ zajimaji o spotiebitelské
vlastnosti produktu: uzitecnost, cena, vzhled, baleni, zaruky.

Druhy typ — rodiny nebo domacnosti. Skupina orientovana v nadkupu predevsim na
potraviny a nepotravinarské vyrobkli, méné - osobni véci. Manzel¢ piijimaji
rozhodnuti o nakupu spole¢né nebo to dél4 jen hlava rodiny.

Dale jsou zprostiedkovatelé — nakupuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje.
Zprosttedkovatelé se nezajimaji o spotiebitelské vlastnosti produktu, zajimaji se o
sménné vlastnosti - cena, poptavka, ziskovost, rentabilita, doba pouzitelnosti atd.
Nakupci nebo zastupci spolecnosti, tj. kupci praimyslového zbozi. Nakupuji zbozi
pro dal$i pouziti ve vyrobég, proto se bere v tvahu vSe: cena, mnozstvi, rychlost
dodéni, velikost pfepravnich néakladl, uplnost sortimentu, povést prodavajici
spole¢nosti na trhu, uroven sluzeb a mnoho dalsiho.

Utednici nebo vladni pracovnici — zvlastnost spo¢iva v tom, Ze pii ndkupu
konkrétniho produktu ufednik nespravuje své vlastni penize, ale statni, a proto je

tento postup byrokraticky a formalizovany.

Existuje urcité i klasicka klasifikace spottebitelti podle nasledujicich kritérii:

A o e

Pohlavi
Vék
Piijem
Vzdélavani

Socialni a profesni kritérium.
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4. Vlastni prace

Dale zvazime vyuziti teoretickych ptistupli k feSeni praktickych problémi pii zlepSovani

¢innosti pfi optimalizaci sortimentu ve zkoumané spolec¢nosti XYZ s.r.o.

V praktické Casti prozkoumdme marketingovou politiku spole¢nosti XYZ, s.r.o. v podobé

podrobného rozboru marketingového mixu spole¢nosti.

Dale jsou zhodnocené vysledky dotaznikového setieni, provedené analyzy slouzici ke
hodnoceni portfolia podniku, jeho vyvaZenosti a pak jsou navrzené zpusoby optimalizaci
soucasného sortimentniho portfolia. Vyuzijeme takové analyzy, jako vytvoreni BCG matice,

ABC analyza, XYZ analyza, ABC-XYZ analyza.
4.1. Vyzkum a analyzy

Pro vyzkum v ramcich dané prace je vybrana kategorie zbozi Gistni hygieny, kterd je jednou
z nejrychleji rostoucich a soucasné rozsahlejsich kategorii v maloobchodnim fetézci XYZ,
s.r.0. (zhlediska obratu k okamziku konce roku 2019). Celkem v sortimentu fetézce
je vymezeno 76 kategorii artikll, které dale se tiidi na subkategorie podle bezprostiedniho

ucelu pouziti vyrobki nebo naptiklad podle konkrétnich vlastnosti skupiny artikli.

Jednim z hlavnich divodu, pro¢ podnik by mél usilovat o vyvazené a optimalizované
sortimentni portfolio, je spokojenost zadkaznikii. Proto sortiment zkoumané skupiny zbozi je
posouzen i z jejich hlediska. V rdmcich diplomové prace je provedeno dotaznikové Setieni,
cilem kterého bylo ziskat udaje o nazoru zadkaznika ohledné sortimentniho portfolia

kategorie ,,Ustni hygiena”. Vysledky jsou dale vyuzité v nékterych z analyz.

Dale je nutné specifikovat, ze pro jednotlivé analyzy provedené ve vlastni prace obcas se lisi
rozsah vybéru artikli. Vybérovy soubor pro jednotlivé analyzy je specifikovan u kazdé

analyzy zv1ast’”.

V textu vlastni prace mohou se vyskytovat takové slova, jako napftiklad , listing* — zarazeni
vyrobku do sortimentu, nebo ,delisting” — vyzrazeni vyrobku ze sortimentu, které se
pouzivaji pti bézném provozu ndkupniho oddé€leni spolecnosti. Také v textu je vyuzité slovo

»planogram®, které je brano ve smyslu vzhledu regalu a potadi, v jakém zboZi jsou na regélu
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umisténé. V textu prace pojmy kategorie a skupina (stejn¢ jako subkategorie a subskupina)

se povaZzuji za totozné.
U oznaceni jednotlivych polozek sortimentu (zejména v ptilohach) jsou vyuzité zkratky:

e 7P —zubni pasta;

e 7K — zubni kartacek;

e EL.ZK — elektricky zubni kartacek;

e FEL.N.HL. — elektrické nahradni hlavice;

e UST. VODA nebo UV — ustni voda;

e MEZIZUB. KART. — mezizubni kartacky.

Celkova zkoumana kategorie se rozdeluje do nésledujicich skupin, v ramcich kterych budou
provedené jednotlivé analyzy: ,,zubni pasty®, ,,zubni kartacky®, ,,astni vody*, ,,zubni nit¢,

,prostfedky na tieti zuby* a skupina ,,special®.
4.2. Dotaznikové Setieni

V ramcich diplomové prace je provedeno dotaznikové Setfeni. Text dotazniku ,,Spokojenost
zékazniki se sortimentni nabidkou kategorie zbozi ,,Ustni hygiena“ spoleénosti XYZ, s.r.0.%
je uveden v pfiloze €. 1. V originédlu dotazniku, ktery byl rozeslan respondentiim, je uveden
realni ndzev spolecnosti. Uvedeny dotaznik je vytvoten prostfednictvim néstroje Formulaie
Google. Sbér udajii dotaznikovym Setfenim probéhl prosttednictvim rozesilani dotazniku
ptes email, sdilenim odkazu na dotaznik na sociélnich sitich a rozesildnim odkazu zndmym

s prosbou o vyplnéni dotazniku.

Dotaznik je rozdélen na tii ¢asti:

1. Obecny demograficky prizkum;

2. Obecné povédomi o spolecnosti XYZ, s.r.o.;

3. Spokojenost se sortimentni nabidkou kategorii zbozi "Ustni hygiena".
Dotaznik obsahuje 20 otazek, ze kterych 11 uzavienych otazek, 6 otazek reprezentovanych
formou skaly pro vyjadieni spokojenosti/nespokojenosti a 3 oteviené otazky.
Pomoci dotaznikového Setfeni povedeného v obdobi 3.2.2020 — 1.3.2020 celkem bylo
ziskano 268 odpovédi. Respondenty jsou volené ndhodnym vybérem. V ramcich dotazovani

v oddilu ,,Obecny demograficky priazkum* jsou zjisténé nésledujici udaje o respondentech:
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Otazka €. 1 (pfiloha ¢.1) — Pohlavi
Na dotaznik opovédélo 79,9% Zen a 20,1% muzii.
Otézka €. 2 (ptiloha ¢.1) — Do které vékové skupiny pattite?

Procentualni rozdé€leni respondentt podle véku je uvedeno v diagramu €. 1 nize:

Do které vékové skupiny patfite?

Diagram ¢. 1. Procentudlni rozdélani odpovedi respondentii na otazku dotazniku ¢. 2, vlastni zpracovani

Otazka €. 3 (ptiloha ¢.1) — Jaky je Vas rodinny stav?

Rozdéleni respondentd podle kritériu ,,rodinny stav* je uvedeno v diagramu ¢. 2 nize:

Jaky je Vas rodinny stav?

Rozvedena/rozvedeny
7.5%

Vdana/Zenaty bez déti

21,6% 37,3%

Diagram ¢. 2. Procentudlni rozdélani odpovedi respondentii na otazku dotazniku ¢. 3, vlastni zpracovani
Otazka €. 4 (ptiloha ¢.1)— Jaky je méesicni piijem domécnosti?

Rozdéleni respondentt podle piijmu je uvedeno v diagramu €. 3 niZe:
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Jaky je mésicni pfijem domacnosti?
Nad 70 000 K& =

3,0%
50 001 - 70 000 K&
15,7%

30 001 - 50 000 K&
34,3%

Pod 20 000 K&
12,7%

20001 - 30 000 K&
34,3%

Diagram ¢. 3. Procentudlni rozdélani odpovedi respondentii na otazku dotazniku ¢. 4, vlastni zpracovani
Otézka €. 5 (ptiloha ¢.1) — Jaké je Vase vzdélani?

Rozdé&leni respondentt podle tirovné vzdélani je uvedeno v diagramu €. 4 nize:

Jaké je Vase vzdélani?

Bakalafské

Vy8si odborné

20,1%

35,8%

Diagram ¢. 4. Procentudlni rozdélani odpovedi respondentii na otazku dotazniku ¢. 5, vlastni zpracovani

Otéazky jsou definované uvedenym vysSe zpuisobem, aby porovnat konzistence respondentti
s cilovém zékaznikem, kterého definuje sama spole¢nost, respektive na koho se orientuje ve

tvorbé sortimentniho portfolia a nabidce svych artikli.

Podle internich udaji spolecnosti XYZ, s.r.0. cilovym zakaznikem je Zena ve véku 25 — 45
let, s nadprimérmym pii{jmem, s détmi. Vysledky naSeho dotaznikového Setfeni jsou
odpovidaji definovanému spolecnosti zdkazniku. Proto miZeme povazovat dalsi hodnoceni

spokojenosti za divéryhodné.

Vysledky provedeného Setieni v ¢astech 2. a 3. jsou uvedené v dalSich kapitolech.
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4.3. Marketingovy mix spole¢nosti XYZ, s.r.o.

Obchodni ¢innost jakékoli spole¢nosti bude uc¢inna pouze tehdy, bude-li jeji produkt na trhu
poptavan a uspokojeni potieb zakaznikii prostiednictvim nakupu tohoto produktu ptinese
spolecnosti zisk, tj. nestaci pouze vyrobit produkt s ur€itymi fyzickymi, technickymi a
provoznimi vlastnostmi. Stane se produktem, pokud bude na trhu poptavan a bude

konkurenceschopny.

Marketingovy mix je soubor ¢innosti, které vytvareji poptavku po urcitém produktu za
urcitou cenu na urcitém misté pomoci urcité propagace. Specifikace obsahu marketingového
mixu zavisi na mnoha parametrech, ptedevsim na charakteristikach trhu (odvétvi) a produktu
(naptiklad na délce jeho zivotniho cyklu), schopnostech samotné spolecnosti - naptiklad na
velikosti marketingového rozpoctu, zkuSenostech pracovnikli marketingového oddéleni a

vvvvvv

implementaci nejpfijatelnéjsiho v soucasné situaci komplexniho marketingového mixu.

4.3.1. Produkt

V celém drogistickém fetézci XYZ, s.r.o. produkt tvofen rozsahlejSim sortimentem
drogistického zbozi, ktery je rozttidén na kategorii artiklii. Za kazdou kategorii je odpovédny
nakupci, ktery se stard o danou kategorii, o jeji napln, rozhoduje o volbé dodavatell, zabyva
se cenotvorbou jednotlivych artikll a také rozhoduje o podpote prodeji jednotlivych artikla

nebo skupin.

Podle dotaznikového Setieni (ptiloha €.1, otdzka €. 6) je zjisténo, Ze obecné zakaznik dobie
zna spolecnost XYZ, s.r.0., 22,4% z celkového souboru respondentti nakupuji v pobockach
spole¢nosti pravidelnég, 67,2% - nakupuji prilezitostn€. Zbytek respondentt (10,4%) slysel,
ale nikdy v pobockach spole¢nosti nenakupoval. Variantu ,,Nikdy jsem o ni neslySel/a“

nezvolil ani jeden respondent.

45,5% celkového souboru respondentil maji prodejnu v okoli svého bydlisté (ptiloha ¢.1,

otazka ¢. 7 dotaznikového Setfeni).

U otazky ¢. 8 ohledné pravidelnosti nakupu v prodejnach spolecnosti rozdéleni odpovédi

respondenttl je nasledujici (diagram ¢.5):
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Jak Casto nakupujete v drogeriich "XYZ"?
Kazdy den 3

Nékolikrat tydné

Jednou za 2-3 mésice

Neékolikrat mésiéné

Diagram ¢. 5. Procentualni rozdeélani odpoveédi respondentii na otdzku dotazniku ¢. 8, vlastni zpracovani

Nas vyzkum se tyka kategorie Oral Care. Zbozi dané kategorii podle klasifikace zbozi podle

Kotlera se vztahuji ke skupin€ zbozi kazdodenni spotfeby — zakladni potraviny.

Special R
Nite -
Treti zuby

Ustni vody
Zubni kartacky

Zubni pasty

Diagram ¢. 6. Struktura kategorie Oral Care, vlastni zpracovani

V diagramu €. 6 vidime zndzornénou strukturu kategorie Oral Care spolecnosti XYZ, s.r.o0..
Do kategorie je zatazeno celkem 411 polozek, ze kterych nejvétsi subskupinu tvoii zubni
pasty (pro dospélé a détské) s celkovym poctem 169 artikld a podilem 41,12% ve skupiné.
Dalsi podle mnozstvi zatazenych artiklt je subskupina zubnich kartackl s podilem 37,96%
(156 artikli) (patii sem 1 elektrické zubni kartacky, détské zubni kartdcky a mezizubni
kartacky), ustni vody s podilem 11,44% (47 artikla), prostiedky na tieti zuby 4,14% (17
artiklt), skupina ,,special” s podilem 2,92%, (skupina, do které¢ se zatazuji docasné artikly
neboli takzvané IN-OUT artikly (limitované edice, sezonni artikly, artikly zatazené do
sortimentu pro vyzkouSeni) (12 artikli) a zubni nité s podilem 2,4% (10 artikl®). Firma se

neustalé snazi o rozSifovani sortimentnich skupin a konkrétné o kategorii Oral Care. Hlavni
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ptekazkou v dané situaci je velikost a prodejnich ploch a pocet metrti na regalech uréeny pro

danou kategorii na dané prodejné.

4.3.1.1. Sirka sortimentu

Spole¢nost v kategorii Oral Care se snazi o dodrzovani nejvétsi Siiky sortimentu. Na zakladé
dotaznikového Setfeni (pfiloha €. 1, otazka €. 13) 19,4% celkového souboru respondentt jsou
velmi spokojené se Sitkou sortimentu kategorii ,,ustni hygiena® spole¢nosti XYZ, s.r.o.,
49,3% jsou spokojené, 26,9% zvolili odpoveéd’ ,,Ani spokojen/a, ani nespokojen/a* a 4,5%
vyjadrili svou nespokojenost se Sitkou sortimentniho portfolia uvedené skupiny
(respondenty nedefinovali pfi¢inu svoje nespokojenosti). Do sortimentu jsou zatazené

vSechny potitebné subskupiny artikli v dané kategorii.

Sirku sortimentu v kategorii Oral Care miizeme povazovat za relativné stalou (do sortimentu
jsou zatfazené vSichni zadkladni subskupiny, které zdkaznik miize potfebovat v drogerii
v oddéleni Gstni hygieny: zubni pasty, zubni kartdcky, ustni vody, prostfedky na tieti zuby,
zubni nit¢). V daném piipad€ o pfidavani novych skupin do kategorii bude jit napiiklad

v pfipadé inovace na trhu.

4.3.1.2. Hloubka sortimentu

Co se tyka hloubky sortimentu, spole¢nost také se maximaln¢ snazi o to, aby kazdy zédkaznik
nasel v kazd¢ kategorii produkt odpovidajici svym pozadavkiim: znacce, velikosti (objemu)

a hlavné cené.

V subkategorii zubnich past (169 artikll) evidujeme artikly nasledujicich 23 znacek: ALOE
VERA, ALTERRA, AQUAFRESH, B-A-M, CARLOTHERM, CLINOMYN, COLGATE,
ELMEX, GUM, HIMALAYA, LACALUT, MERIDOL, ODOL, ORAL B, PARODONTAY, ,
SENSODYNE, SIGNAL, SWISSDENT, VADEMECUM, MERIDOL, WH.PEARL,
ZENDIUM a PRIVATNI ZNACKA.

V subkategorii zubnich kartacku (156 artikll) evidujeme artikly nasledujicich 19 znacek:
AQUAFRESH, COLGATE, CURAPROX, ELMEX, HUMBLE, JORDAN, MERIDOL,
ODOL, ORAL B ,PARODONTAX, PHILIPS, SENSODYNE, SIGNAL, SPOKAR,
SWISSDENT, TEPE, ELMEX, VADEMECUM a PRIVATNI ZNACKA.
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V subkategorii Ustnich vod (47 artikli) evidujeme artikly nasledujicich 13 znacek: ALPA,
ALTERRA, AQUAFRESH, COLGATE, ELMEX, LACALUT, LISTERINE, MERIDOL,
ODOL, ORAL B, PARODONTAX, WH.PEARL a PRIVATNI ZNACKA.

V subkategorii prostiedkil na tfeti zuby (17 artikll) evidujeme artikly nasledujicich 3 znacek:

B-A-D, COREGA a PRIVATNI ZNACKA.

V subkategorii special (12 artikli) evidujeme artikly nésledujicich 3 znacek: BANAT,
CURAPROX, DENTAMENTIN, GUM, PEARL DROPS, COLGATE a PRIVATNI ZNACKA.

V subkategorii zubni nité (10 artikli) evidujeme artikly nasledujicich 6 znacek: COLGATE,
ELMEX, ORAL B, SENSODYNE, SPOKAR a PRIVATNI ZNACKA.

Podle dotaznikového Setfeni (ptiloha ¢.1, otdazka ¢. 14) zakaznici povazuji hloubku
sortimentniho portfolia kategorie ,,Ustni hygiena“ spole¢nosti XYZ, s.r.o. za postacujici.
22,4% celkového souboru respondentii odpoveédéli, ze s hloubkou sortimentniho portfolia
jsou velmi spokojené, 44,8% zvolili odpovéd’ ,,spokojené®, 30,6% jsou ,,ani spokojen/a, ani
nespokojen/a“ a 2,2% respondentli uvedli, Ze se sortimentni hloubkou nejsou spokojené.
Jeden respondent uvedl (pfiloha €.1, otazka €. 13), Ze by chtél najit v sortimentu zubnich
past a Ustnich vod znacku SPLAT, kterou firma v sortimentu zatim nemd. Druhou znackou
pojmenovanou zdkaznikem jako chyb¢jici v sortimentnim portfoliu je znacka zubnich past

MARVIS.

4.3.1.3. Zivotni cyklus

Zivotni cyklus produktu (angl. Life cycle product) je doba, po kterou produkt na trhu
existuje, v rdmcich nasi analyzy - obdobi od zafazeni vyrobku do sortimentniho portfolia az

po jeho odstranéni z prodeje.

Koncept zivotniho cyklu produktu miizeme vztahovat jak na konkrétni artikl nebo znacku,

tak 1 na celou skupinu nebo subskupinu zbozi.

V nasem piipad¢ ohodnotime meziro¢ni vyvoj subskupin v kategorii Oral Care, respektive
nasledujici subskupiny: ,,zubni pasty®, ,,zubni kartacky®, ,,ustni vody*, ,,prostiedky na tieti

zuby*, ,,zubni nité*“ a subkategorie ,,special®. V tabulce ¢. 4 vidime vyvoj obratu prodejii
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subskupin kategorie Oral Care v obdobi roku 2016 —2019. Hodnoty jsou uvedené v 100 tis.

K¢.

Subskupina 2016 2017 2018 2019

NITE, 100 tis. K& 11,88 12,01 16,41 31,66
SPECIAL, 100 tis. K& 9,96 9,53 20,46 31,86
TRETI ZUBY, 100 tis. K& 91,41 83,17 88,91 84,67
USTNI VODY, 100 tis. K¢ 229,22 213,15 245,59 243,64
ZUBNI KARTACKY, 100 tis. K¢ 524,99 575,86 719,83 845,46
ZUBNI PASTY, 100 tis. K& 655,44 694,54 808,57 850,47

Tabulka ¢.4 Vyvoj obratu subskupin kategorie Oral Care, 2016-2019, vlastni zpracovani internich udajii spolecnosti

Pro ptehlednost a zjednoduSeni dal§iho hodnoceni podivime se na dané udaje ve dvou

grafech nize (grafy ¢. 1 a 2) .Prvni graf ¢. 1 znazoriiuji vyvoj obratu u subskupin zubni

kartacky a zubni pasty, druhy graf ¢. 2 - vyvoj obratu u zbyvajicich subskupin. Znazornéni

je rozdéleno do dvou grafu zdivodu vyrazného rozdilu u celkovych objemu obratu

uvedenich subskupin.

Zivotni cyklus subskupin "zubni kartac¢ky" a "zubni
pasty" (2016-2019)

900,00
800,00
700,00
600,00
500,00
400,00

300,00

Obrat, 100 tis. K¢

200,00
100,00

0,00

==@=7UBNI KARTACKY, 100 tis. K¢

2016 2017

2018

==@=7UBNI PASTY, 100 tis. K¢

2019

Graf'¢. 1. Vyvoj obratu subskupin kategorie Oral Care, 2016-2019, viastni zpracovani internich udajii spolecnosti

Nevétsi subskupina v dané kategorii je subkategorie zubnich past (graf ¢. 1). Dana skupina

je na druhé pozici podle rozsahu, ale na prvnim misté podle odprodejt a i podle zisku (udaje,
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které spoleCnost zvefejnovat neprala). V obdobi 2016-2018 spolecnost vykazovala
v prodejich dané subkategorie vyraznou fazi riistu. Dale v roce 2019 sledujeme v prodejich

zmirnéni ristu. Podrobnéjsi vyzkum uvnitt skupiny, provedeme déle (prostiednictvim BCG

matici).

Druhou podle vyvoje obratu je subskupina zubnich kartackt. Skupina vykazuje také vyrazny

o

rust.

Dalsi ctyt skupiny — ,,ustni vody*, skupina ,,prosttedky na tieti zuby*, ,,zubni nité* a skupina
»special“ (graf ¢. 2 nize) — maji vyrazné mens$i obrat nez vedouci skupiny, coz je
zdivodnitelné velmi rozSifenym pouzivanim zbozi prvnich dvou subskupin

(ptedpokladame, ze zubni kartacek a zubni pastu pouziva kazdy).

Zivotni cyklus subskupin "Ustni vody", skupina
"prostiredkd na treti zuby", "zubni nité" a skupina
"specidl" (2016-2019)

300,00

250,00
< 200,00
v
2
3
S 150,00
iy
o
0
& 100,00

50,00

0,00 o .

2016 2017 2018 2019
=@=NITE, 100 tis. K& =@==SPECIAL, 100 tis. K&
TRETI ZUBY, 100 tis. K& USTNI VODY, 100 tis. K&

Graf ¢.2. Vyvoj obratu subskupin "ustni vody", "prostiedky na treti zuby", "zubni nité" a subskupiny "special”, 2016-
2019, viastni zpracovani internich udajii spolecnosti

Subskupina ,,zubni nité*“ a subskupina ,,special” vykazuje v poslednim sledovaném roce

narust, u skupiny ,,zubni nité* vidime dokonce i skoro dvojnasobni nértst (viz. tabulka ¢. 4).
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Pro subskupiny ,,zubni kartac¢ky*, ,,zubni pasty*, ,,zubni nité*“ a ,,prostfedky na tieti zuby*,
které maji tendence k rlstu je dulezité pravidelné sledovat stav Zivotniho cyklu subskupiny,

aby pfti oslabenich pozic v€asné zavést nutné opatieni.

Subskupiny ustni vody a prostfedky na tieti zuby vykazuji spad v poslednim roce pfi
pomalejSim rlstu v roce predchozim. Za hlavni pfi¢inu takového vykyvu miZeme brat
vyrazné zmény v planogramech. V roce 2018 artikly uvedenych skupin byly pfesunuté

v ramcich regalu. Bylo rozhodnuto o pfesunuti celych subkategorii na dolni polici.

4.3.2. Cena

V modernich trznich podminkdch je cena zéasadnim faktorem ve fazi rozhodovani

spottebitele, pokud jde o vhodnost nebo nevhodnost potizeni zbozi.

Proces fizeni cen organizace je extrémné slozity a ¢asové ndro¢ny. Pii vyvoji efektivni
cenové strategie je tfeba zvazovat fady parametrii. V zévislosti na konkrétnich situacich na

trhu miize maloobchodnik pouzit rizna feseni ke stanoveni kone¢né prodejni ceny.
Jak bylo uvedeno v teoretické Casti praci, rozdélujeme cenové strategii na nasledujici druhy:

1. Nakladové orientovana tvorba cen;
2. Poptavkové orientovanad tvorba ceny;

3. Cena orientovana na konkurence.

Spole¢nost XYZ, s.r.o. pfi cenotvorbé u svého sortimentniho portfolia pouziva strategie

stanoveni ceny orientované na konkurenci.

Dalsi pouzivané néstroje v ramcich cenové politiky spolec¢nosti jsou:

e Akeni ceny — klasicky néstroj, ceny se sniZuji na vybrané artikly na urcité predem
stanovené obdobi;

e Docasné ceny — cena stanovena v zavislosti na rocnim obdobi;

e Cena sady — stanovend cena u sady produktl (set dvou nebo vice artikll stoji méné
nez nakup jednotlivych artikli samostatng);

e Cena pfi koupi vice kusti — zakaznik plati nizs$i cenu za jeden produkt pti koupi vice
kusu;

e Cena konc¢ici na devitku — zdkaznik lepe reaguje na 49,90 K¢ nez na 50 K¢.
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V ramcich dotaznikového Setfeni (otdzka €. 19) respondenty vyjadfovali svoji spokojenost

s cenovou politikou spolecnosti XYZ. Ziskané jsou nésledujici udaje (diagram €. 6):

Jak jste celkové spokojen/a s cenovou hladinou u sortimentni
kategorii "Ustni hygiena"?

Velmi spokojen/a

Ani spokojen/a, ani ne...
Spokojen/a

Nespokojen/a

Diagram ¢. 7. Procentudlni rozdélani odpoveédi respondentii na otazku dotazniku ¢. 19, vlastni zpracovani

V péti pripadech respondenty uvedli pficinu své nespokojenosti (ptiloha €. 1, otazka ¢. 20),

ktera je odiivodnéna pfili§ vysokou urovni cenové hladiny.

4.3.3. Distribuce

K rozvoji distribuéni politiky se pouzivaji rtzné zplisoby vytvareni a optimalizace
distribu¢nich kanald, véetné exkluzivnich metod pro nalezeni nového zékaznika v odvétvi,
rozvoji regionalnich prodejnich siti a identifikace klicovych zakaznikd. Ze vsSech aktivit
zamétenych na zlepSeni efektivity prodejni sité nejslibnéjsi metodou je prechod k cileni na
klicové zékazniky. Distribuce je nedilnou soucasti konceptu marketingového mixu. Tato
skutecnost zdlraznuje kriticky vyznam tohoto procesu pro kazdou spolecnost, ktera chce

uspét v budovani uspésné marketingové politiky.

Spolecnost XYZ, s.r.0. je prodejcem rychloobratkového zbozi a uplatituji politiku intenzivni

distribuce. Spole&nost nabizi sviij sortiment vice nez ve 100 pobockach v Ceské republice.

Spolecnost vystupuje také jako vyhradni distributor pro nékteré znacky, které vyskytuji
v sortimentnim portfoliu kategorie ustni hygieny. Exkluzivita je doCasna, plati ur¢itou dobu
od okamziku zavedeni daného zbozi na trh. Doba, béhem které zbozi bude prodavano ve

retézci jako exkluzivita, je ur€end na zaklad¢é vzajemné dohody dodavatele a spolecnosti.
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4.3.4. Propagace

Komunikaéni politika - je specifickd kombinace reklamnich médii, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations. Spole¢nosti pouzivaji vSechny tyto nastroje k dosazeni
reklamnich a marketingovych cili. Soucasné se pojem ,.komunikace* neomezuje pouze na
tyto propagacni ndstroje. Vnéjsi design vyrobku, jeho cena, celkovy pohled - to vse je zplisob
pfedavani informaci kupujicimu. Ackoli je tedy komplex propagace produktii hlavnim
programem marketingového komunika¢niho programu spole¢nosti, nemély by byt
opomijeny ostatni komponenty celého marketingového komplexu, aby bylo dosazeno

optimalnich vysledkd.

Spole¢nost XYZ, s.r.0. v rdmcich své komunikacni politiky pouZziva celou fadu z existujicich
nastroji:

e Recklama;
Jako reklamni prostiedky firma vyuziva televizni reklamu (reklamni spoty) a také vnitini
reklamu ve formatu reklamy v obchodnich centrech (statické prosvétlené reklamni panely,
reklamni cedule, reklama na eskalatorech).

e Podpora prodeje;
V ramcich podpory prodeji hlavnim ndstrojem spolecnosti jsou reklamni akéni letdky.
Letaky maji papirovou podobu, obsahuji 12 az 24 strany a representuji aktudlni akéni
nabidky. Jsou umisténé na stojanech ptimo v obchodech a také jsou distribuované v urcitych
oblastech ptimo potencidlnim zékazniktim. Podle dotaznikového Setieni (ptiloha €. 1, otazka
¢. 14) 37,3% celkového souboru respondentii obezndmené s akénim letdkem spolecnosti
XYZ, s.r.0..
Dale u respondentt které odpovédéli, Ze ob existenci letdku znaji, v otdzce ¢.10 je poptano
odkud ho dostavaji: 32,7% vsech respondenti odpovédeli, ze akéni letdk dostavaji postou
(letak je distribuovan ve vybranych oblastech), 22,4% odpovédé€li ze berou letdk piimo
v obchodé a 44,8% respondentti odpovédéli, Ze o letaku znaji, ale nepouzivaji ho.
Ovsem zajem zakazniku o akéni nabidky je zfejmy. V otdzce ¢.16 dotaznikového Setfeni u
respondentll je poptano: ,,Uvazujete-li ob ak¢ni nabidky? Pokud ano, odkud ob akcich

dostavate informaci?“. Souhrn odpovédi je uveden v diagramu ¢. 7 nize:
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Uvazujete-li ob akéni nabidky? Pokud ano, odkud ob akcich dostavate informaci?

Ano, uvazuji, informace ob akcich ¢tu v akénim letaku

Ne, neuvazuiji

Ano, uvazuiji, akéni zboZi hledam v obchodé

Diagram ¢. 8. Procentudlni rozdélani odpovedi respondentii na otazku dotazniku ¢. 16, vlastni zpracovani

Mezi dalSich néstroji komunikaéni politika spole¢nosti XYZ, s.r.0. jsou:

1. Kupony — jsou soucasti akéniho letaku, maji penézni vyjadieni a mohou byt pouzité za
urcitou podminku (naptiklad “kupon v hodnoté X K&, ktery Ize vyuzit pfi ndkupu urcité
znacky pii ndkupu nad 3X K¢);

2. Darkové aktivity v ramcich letdku — zdkaznik dostava darek pii nakupu nad urcitou
castku;

Mechanické akce — akce 1+1, 2+1 apod.;

4. Niz§i cena za sadu;

5. Niz8i cena pii koupi vice kust.

e Osobni prodej — ob¢as na prodejnach jsou vyuzivané hostess pro reprezentaci
novych vyrobkll zavedenych do sortimentniho portfolia.

¢ Public Relation — spolecnost se podili na charitativnich akcich.
4.4. BCG matice

Vzhledem k rozmanitosti celkového sortimentu provedeme danou analyzu — vytvoreni BCG
matice — pro omezenou subskupinu artikli. Pro dany tcel je vybrana subkategorie ,,zubni
pasty®, pracujeme s aktudlnim sortimentem obdobi kvéten 2017 — Cerven 2019. V dané
subkategorii artikli ur¢ime skupiny ,.hvézd®, ,,dojnych krav*, , otaznikd* a ,,bidnych pst‘

podle jednotlivych znacek reprezentovanych v sortimentnim portfoliu.

Pro analyzu pouzivame udaje ohledné obratu v ramcich dané subkategorie rozdélené podle

jednotlivych znacek. Zakladnimi hodnotami pro zpracovani jsou obrat za obdobi kvéten
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2018 — cerven 2019 (dané obdobi), obrat za obdobi kvéten 2017 — Cerven 2018 (minulé
obdobi), obrat konkurence za obdobi kvéten 2018 — erven 2019 (ptiloha €. 2).

Pro grafické znadzornéni BCG matice pocitdme dvé hodnoty:

e tempo ristu trhu:

obrat za obdobi kveten 2018 — cerven 2019 (dané obdobi) / obrat za obdobi kvéten 2017 —
cerven 2018 (minulé obdobi);

e arelativni trzni podil:

obrat za obdobi kvéten 2018 — cerven 2019 / obrat konkurence za obdobi kvéten 2018 —
cerven 2019.

Vysledky podvedeného vypoctu (podle znacek) jsou uvedené v tabulce €. 5 nize:

Obrat
Obrat, 100 tis. | Obrat, 100 tis. k;’(')‘(')‘:;e“Kc:
Znacka K¢ (kvéten K¢ (kvéten Tempo (kvét;an Relativni
2018 - cerven 2017 - cerven ristu 2018 - podil trhu
2019) 2018) :

cerven

2019)
AQUAFRESH TOTAL 8,30 8,17 101,62% 2,06 4,04
CLINOMYN TOTAL 8,38 8,49 98,67% 1,60 5,22
COLGATE TOTAL 96,65 107,31 90,07% 30,56 3,16
ELMEX TOTAL 147,99 142,71 103,70% 64,93 2,28
LACALUT TOTAL 42,55 37,23 114,28% 34,11 1,25
MERIDOL TOTAL 21,88 16,74 130,66% 8,99 2,43
ODOL TOTAL 23,08 22,49 102,63% 11,22 2,06
ODOL3 TOTAL 1,68 1,97 85,38% 0,25 6,85
PARTOODT‘Z';‘_TAX 74,88 71,09 105,33% 33,29 225
SENSODYNE TOTAL 113,39 92,31 122,83% 38,23 2,97
SIGNAL TOTAL 54,39 42,35 128,43% 16,31 3,33
SWISSDENT TOTAL 10,81 10,01 107,99% 3,29 3,28
VA'%%“&EUM 29,79 31,86 93,50% 8,63 3,45
WH.PEARL TOTAL 7,53 8,42 89,39% 7,69 0,98
ZENDIUM TOTAL 27,82 26,18 106,26% 2,84 9,79
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Tabulka ¢. 5. Vypocet pro BCG matice subkategorie "zubni pasty", vlastni zpracovani podle internich vidajit spolecnosti




Ziskané udaje prevadime do grafické podoby (graf €. 3 nize). Osa X odpovida hodnotam
relativniho trzniho podilu, osa Y — hodnotdm tempa ristu trhu u jednotlivych znacek. Na
zaklad¢ hodnot obratu u jednotlivych znacek za aktualni obdobi (obrat za obdobi kvéten

2018 — ¢erven 2019) nastavujeme odpovidajici objem kulovych ploch.
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BCG matice - zubni pasty po znackach (June 2018 - June 2019)

138,00%

MERIDOL TOTAL

SENSODYNE TOTAL

128,00%

118,00%

LACALUT TOTAL

0,00 8 _ 4,00 6,00 8,00
108,00% SWISSDENT TOTAL
3 o
= PARODONTAX TOTAL
=]
Z ELMEXTTAL
; ODOL TOTAL -
g_ AQUAFRESH TOTAL
()]
- £
CLINOMYN TOTAL
98,00% | v |

.
VADEMECUM TOTAL

COLGATE TOTAL

WH.PEARL TOTAL

88,00%

ODOL3 TOTAL

78,00% Relativni trzni podil

ZENDIUM TOTAL

12,00

Graf ¢. 3. BCG matice subkategorie ,,zubni pasty “, vlastni zpracovani podle internich udajit spolecnosti

63




Interpretujeme umisténi vSech artiklovych skupin ve grafu:
° Prvni kvadrant: ,,otazniky*

V prvnim kvadrantu matice BCG umisténé artikly, které jsou zastoupeny v rychle se
rozvijejicich odvétvich nebo segmentech, ale maji maly podil na trhu. Manipula¢ni ¢innosti
s danymi znackami vyZaduji vysokou troven investic, aby mohly rtist v souladu s trhem a
posilit postaveni produktu na trhu. Podle naseho vypoctu ovSem nemame ani jednu

z znackovych skupin zatfazenych do dané skupiny ,,otazniky*.
J Druhy kvadrant: ,,hvézdy*

Ve druhém kvadrantu matice BCG jsou umisténé artikly znacek, které jsou lidrem ve svém
rychle rostoucim odvétvi. Spolecnost musi této artikly podporovat a posilovat, a proto

nesnizovat a ptipadné nezvySovat investice.

V dané skupiné jsou umisténé artikly znacek MERIDOL, LACALUT, SIGNAL a artikly
znacky SENSODYNE s nejvétsim podilem obratu v dané skuping.

J Tteti kvadrant: ,,dojné kravy*

V daném kvadrantu jsou znacky s vysokym relativnim podilem na pomalu rostoucich nebo
dokonce stagnujicich trzich. Znacky artikli uvedené v tomto kvadrantu matice BCG jsou

hlavnimi generatory ziski a hotovosti.

Ve skupiné mame zarazené artikly znacek AQUAFRESH, COLGATE, CLINOMYN,
ELMEX, ODOL, ODOL3, PARODONTAX, SWISSDENT, VADEMECUM.

Zajimavou skute¢nost mizeme sledovat na zaklad¢é umisténé na soustavé soufadnic znacky
SWISSDENT. Znacka ma nejvétsi tempo ristu trhu mezi vSech ,,dojnych krav*. Znacka ma
obrat 10 810 tis. K¢ za obdobi kvéten 2018 — Cerven 2019, coz je pomérné velké ¢islo,
protoze znacka reprezentovana jen jednim artiklem. Artikl patii do prémiového segmentu

pece o Ustni hygienu s prodejni cenou vyssi nez 300 K¢&.
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Tyto znacky artikli nevyzaduji vysoké investice, pouze k udrZeni soucasné tirovné prodeje.
Spole¢nost miize vyuzit penézni tok z prodeje tohoto zbozi a sluzeb k rozvoji svych

slibnéjsich skupin - ,,hvézd* nebo ,,otazniki*.
o Ctvrty kvadrant: ,,psi®

Tento kvadrant matice BCG se zaméfuje na oblasti podnikéni, respektive znacky, s nizkym
relativnim podilem na pomalu rostoucich nebo stagnujicich trzich. Tyto oblasti podnikani

obvykle pfindseji maly zisk a jsou pro spole¢nost nekompromisni.

Dané skupina nas zajimé nejvic. Hlavnimi doporueni pro artikly se nachazejici ve
kvadrantu “bidnych pst‘ je redukce ptipadné vyroby nebo stazeni ze trhu (prodeje). Vidime,
ze nasim ,,bidnym psem* je znacka WHITE PEARL. Urcité, nemtzeme rozhodovat o redukci
celé znacky, je nutné se podivat na vyznamnost a posoudit konkrétni situaci u jednotlivych
artiklii. Podle seznamu v tabulce ¢.6 vidime, ze v sortimentu mame 3 polozky ve skupiné
zubnich past znatky WHITE PEARL. Podle ptilohy €. 2 niZze uveden jejich piehled, a to zase

s vypoctenymi udaje tempa riistu trhu a relativniho trzniho podilu.

Obrat, Obrat,
100 tis. | 100 tis. Obrat
Ké Ké konkurence, A
Znagka Nazev (kvsten | (kvéten | '9TPO | qpotis ke | Relatvnl
2018 - 2017 - (kvéten 2018 - P
cerven cerven cerven 2019)
2019) 2018)
WH.PEARL WH.PEARL BELICI ZAKLADNI 2,69 3,43 78,3% 0,84 3,19
WH.PEARL WH.PEARL NANOCARE SILVER 1,97 2,32 84,8% 2,03 0,97
WH.PEARL NANOCARE SILVER
WH.PEARL WHITENING 2,87 2,67 107,6% 4,81 0,60

Tabulka ¢.6. Vypocet pro BCG matice znacky WHITE PEARL, vlastni zpracovani podle internich udajii spolecnosti

Pro dany seznam artikli také zpracujeme BCG matice, kde budeme vidét situaci u

jednotlivych polozek. BCG matice pro dané polozky je uvedena nize ve grafu €. 4.
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BCG matice artikl( znacky White Pearl, zubni pasty (June
2018 - June 2019)

0,00 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00
> ,0%
<
=] WH.PEARL
é NANOCARE SILVER
°3 WHITENSQO®%
o
o
£ |
)
Lot 80,
WH.PEARL
N%BI,(B(%ARE SILVER
WH.PEARL BELICI
ZAKLADNI
60,0%

Relativni podil trhu

Graf'¢. 4. BCG matice subkategorie ,, Zubni pasty ', vlastni zpracovani podle internich udajii spolecnosti

Tady ve grafu vidime, ze stahovat celou znacku s prodeje by bylo velkou chybou. Zubni
pasta WH.PEARL BELICI ZAKLADNI ve skute¢nosti je dojnou kravou a nepotiebuji
v podstaté zadny zasah (jak bylo uvedeno vyse ,,dojné kravy* jsou hlavnim zdrojem zisku
spole¢nosti). Piesto musime sledovat stav daného artiklu a pravidelné kontrolovat vzhledem

k situaci se zbyvajicimi artikly.

Zbyvajici dva artikly skupiny zubnich past znacky WHITE PEARL jsou opravdové bidni
psy. U artiklu WH.PEARL NANOCARE SILVER hodnoty ukazatelti tempa rastu trhu a
relativniho podilt na trhu jsou oboje podprimérné (84,5% pti zddoucich cca 110% u tempa
ristu a hodnota podilu trhu je 0,97 pii zddouci 1). U daného artiklii mtizeme rozhodovat o

vyfazeni ze sortimentu.

Posledni se zkoumanych artikld znacky WHITE PEARL je zubni pasta WH.PEARL
NANOCARE SILVER WHITENING také patti do skupiny ,,bidnych psti” s hodnotami 0,6 u
relativniho podilu trhu pfi Zadouci 1 a s hodnotou 107% u tempa ristu trhu pii zddoucich
alespont 110%. Artikl je docela blizky k ,,otaznikiim®, nicméné podle zjisténych hodnot

doporucenym opatienim bude také vyfazeni ze sortimentu.
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,Bidni psy* jsou ziejmé je nejproblémovéjsi skupinou, kterd co nejvic potiebuji zasah
s zachrannymi opatfeni. Proto identifikujeme v zékladnim souboru pro danou analyzu vSech
bidnych psu. Néas zajimaji artikly s hodnotami tempa ristu trhu nize nez 110% a hodnotou

relativniho podilu na trhu niZe nez 1. Danym pozadavkiim odpovida nasledujici artikl:

Obrat, Obrat, Obrat
100 tis. 100 tis. konkurence,
Ké Ké 100 tis. K& )
Znaéka Nazev (kvéten | (kvéten Tﬁj’:ﬁ (kvéten '::’hdl:'
2018 - 2017 - 2018 -
cerven cerven cerven
2019) 2018) 2019)
ELMEX ELMEXPSLE';S'T'VE 17,93 19,78 91% 18,50 0,97

Tabulka ¢. 7. Udaje artiklu skupiny "bidny psy”, viastni zpracovani
Névrhem postupu pro uvedeny artikl by také bylo vyfazeni ze sortimentu.

4.5. Analyza ABC, XYZ

Dalsim krokem pii hodnoceni sortimentni skupiny Oral Care spolecnosti XYZ, s.r.0. je

provedeni analyzy ABC, analyzy XYZ a jejich propojeni pro relevantnéjsi vysledky.

4.5.1. Analyza ABC

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti — ABC analyza je metoda, kterd nam umoznuje
klasifikovat zdroje spolecnosti podle jejich dilezitosti. Objekty, respektive artikly, jsou pii
hodnoceni fazeny podle vahy, takze skupina A — je charakterizovana vyznamnymi artikly,
do skupiny B jsou zafazené primérné¢ nebo méné vyznamné artikly, do skupiny C —
nevyznamné artikly. Analyza je zalozenad na Paretovém pravidlu a spociva ve vypoctu
celkové hodnoty urcitého vybraného parametrii (kritériu) pro vSechny objekty, které se bere
jako 100% a dale jejich rozdéleni do tii skupin podle kumulativniho podilu kazdého artiklu.
KdyZ podilové hodnota dosahuje 80% je dokoncena tvorba skupiny A. Déle, kdyZ podilova
hodnota dosahne 95%, je dokoncena tvorba objektii skupiny B. Ostatni objekty patii do
skupiny C.

Hlavnim cilem analyzy je identifikovat polozky skupinu A. Artikly teto skupiny maji vysoky
vyznam ve sortimentu a stabilni prodeje, potiebuji pfisny dohled a kontrolu v¢asného

zasobovani.

67



Samotna analyza je provedena podle zvolenych kritérii a to v ur€itém sledovaném obdobi.
Podkladové udaje a vypocty uvedené v piiloze €. 3, 4, 5, 6. Vybérovy soubor pro provedeni
hodnoceni sortimentniho portfolia subkategorie je omezen na obdobi Cerven 2018 — kvéten
2019 (12 mesicti). Vybér artikla ze sortimentniho portfolia je omezen kategorii Oral Care,
a dale je redukovan na subkategorie ,,zubni pasty a ,,zubni kartacky*. Soubor je omezen
kritériem aktuality sortimentu na okamzik srpna 2019, coz znamen4, ze soubor neobsahuje
historicky delistované artikly ve ptedeslych rocich. Také ze souboru jsou vyjmuté artikly
delistované nebo =zalistované v pribéhu uvedeného obdobi zdivodu vykazovani
zkreslenych tdaji u pouzitych kritérii u jednotlivych polozek za uvedené obdobi. Konecny

vybérovy soubor obsahuje 333 artiklii.
Metodicky postup provedené analyzy je nasledujici.

S cilem zaradit jednotlivou subskupinu nebo artikl do pfislusné skupiny (A,B nebo C)

v jednotlivych tabulkach provadime nasledujici vypocetni kroky:

e Vypocet podilu kazdé polozky na celkovém souctu kritéria;
e Sefazeni hodnot jednotlivého kritéria sestupné;
e Vypocet kumulativniho podilu pro kazdou polozku;

e Zatazeni artikll do skupiny A, B nebo C na zdklad¢ kumulativniho podilu.

Z divodu Sitky sortimentu kategorii Oral Care provedeme postupnou analyzu pro

identifikace zasadnich artikl v dané sortimentni kategorii.

Identifikujeme zasadni subkategorii:

Podil Podil
. kazdé kazdé
el ozice na Kumulativni pozice na Kumulativni
Subkategorie artiklu ve o . Skupina . Trzby, 10 tis K& . Skupina .
. | celkovém podil celkovém podil
skupiné . .
souctu souctu
kritérii kritérii
ZUBNIPASTY 137 41,14% A 41,14% 7700,22 43,95% A 43,95%
ZUBNIKARTACKY 119 35,74% A 76,88% 6587,06 37,59% A 81,54%
USTNI VODY 43 12,91% B 89,79% 1798,35 10,26% B 91,80%
TRETI ZUBY 14 4,20% (¢} 93,99% 800,85 4,57% C 96,37%
NITE 10 3,00% C 97,00% 316,57 1,81% C 98,18%
SPECIAL 10 3,00% (¢} 100,00% 318,59 1,82% C 100,00%
333 17521,65

Tabulka ¢. 8. Analyza ABC kategorie Oral Care, cerven 2018 — kvéten 2019, viastni zpracovani

68



S kumulativnim procentnim podilem 81,54% (tabulka ¢. 8) do skupina A jsou zatazené
subkategorii ,,zubni pasty” a ,,zubni karta€ky*. Dané subkategorie dale jsou analyzované

podrobnéji.

Pro subkategorii ,,zubni pasty” (137 artikli) a ,,zubni kartacky* (118 artikli) provadime
analyzu ABC podle zvolenych kritérii. Sortimentni portfolio uvedenych subkategorii
zkouméme podle kritéria trzeb (10 tis. K¢) a kiisovych odprodeji (ks) v obdobi ¢erven 2018
— kvéten 2019. Dale porovnanim najdeme artikly zarazené do skupiny A podle obojich

kritérii.

Pro kazdy kritérium a subkategorie je zvlast’ vytvotrena tabulka. Kazdy ze fadkt odpovida
jednotlivému zkoumanému artiklu a obsahuje tidaje o znacce a ndzvu. Do kazdé z tabulek

jsou doplnéné odpovidajici hodnoty urcitého kritéria pro obdobi ¢erven 2018 — kvéten 2019.

Shrnuti vysledkl analyzy ABC subkategorii Zubni pasty podle kritéria ,, Trzby” je uvedené

v tabulce €. 9 nize (kompletni idaje jsou v piiloze ¢ . 3).

. Poget | Fodilna | pop0 10 | Kumulativni

Skupina . celkovém . . s
polozek . tis. Ké podil trzeb

poctu

A 68 49,64% 6143,2304 79,78%

B 24 17,52% 1151,8663 14,96%

C 45 32,85% 405,12715 5,26%

Celkem 137 7700,2239

Tabulka ¢.9. Analyza ABC subkategorii ,, Zubni pasty** podle kritéria ,, Trzby*, cerven 2018 — kvéten 2019, viastni
zpracovani

DalSim krokem je vymezeni skupin A,B a C na stejném vybérovém souboru, ale podle
kritéria hodnoty kusovych odprodeji v obdobi ¢erven 2018 — kvéten 2019 (ptiloha €. 5).

Kratké shrnuti je v tabulce €. 10 niZze:
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Poet Podil na P Kumulativni
Skupina . celkovém 1e, podil
polozek . ks A
poctu prodeju
A 69 50,36% 1258993 79,59%
B 35 25,55% 239496 15,14%
C 33 24,09% 83278 5,26%
Celkem 137 1581767

Tabulka ¢.10. Analyza ABC subkategorie ,, Zubni pasty“ podle kritéria ,, Prodeje“,

cerven 2018 — kvéten 2019, viastni

zpracovani

Pii porovnani artikl zatazenych do skupin podle obou kritérii dostdvame jako vysledek 55

artikli subskupiny ,,zubni pasty” zarazenych do skupiny A.

Stejné kroky provedeme pro subkategorie Zubni kartacky.

Kratké shrnuti vysledkl analyzy ABC subkategorii Zubni kartacky podle kritéria ,, Trzby”

uvedené v tabulce €. 11 nize (kompletni udaje jsou v ptiloze ¢ . 6).

. Poget | Fodilna | 4510 10 | Kumulativni

Skupina . celkovém . . s
polozek . tis. Ké podil trzeb

poctu

A 55 46,61% 6457,60 79,57%

B 40 33,90% 1242,48 15,31%

C 23 19,49% 415,91 5,12%

Celkem 118 8116,00

Tabulka ¢. 11. Analyza ABC subkategorie " Zubni kartacky" podle kritéria "Trzby", cerven 2018 — kvéten 2019, viastni

zpracovani

A naposled aplikujeme stejny postup na subkategorii Zubni kartdcky v rdmcich kritéria

,Prodeje* (ptiloha €. 7). Kratké shrnuti je v tabulce €. 12 nize:

Poet Podil na P Kumulativni
Skupina . celkovém 1e, podil
polozek = ks Ac
poctu prodejua
A 56 47,46% 657662 79,68%
B 32 27,12% 126078 15,28%
C 30 25,42% 41635 5,04%
Celkem 118 825375

Tabulka ¢. 12. Analyza ABC subkategorie "Zubni kartacky" podle kritéria Prodeje, cerven 2018 — kvéten 2019, viastni
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Pfi porovnani artikli zatazenych do skupin podle kritérid Trzby a Prodeje dostdvame jako

vysledek 34 artikli subskupiny ,,zubni karta¢ky“ zarazenych do skupiny A.
Dohledané skupiny artiklii jsou hlavnim strategickym smérem spolecnosti.

4.5.2. Analyza XYZ

Analyza sortimentu pomoci metody XYZ spoc¢iva v seskupeni zbozi do tii skupin na zakladé¢
proménlivosti jejich prodejii v minulych obdobich. Zakladem pro hodnoceni a pro zatazeni
do jednotlivé skupiny je vypocteny variacni koeficient pro jednotlivé polozky, respektive

artikly. Pro vypocty nizZe je pouzit stejny vybérovy soubor pouzity pro analyzu ABC.

Hlavnim cilem dané analyzy identifikovat artikly s vysokou kvalitou progndzy spotieby,
respektive prodeji. Analyzu provedeme na subkategoriich ,,zubni pasty” a ,,zubni kartacky*
(subkategorie skupiny A v ptedchozi analyze — subkategorie s nevétSim podilem na

celkovych trzbach a prodejich za obdobi ¢erven 2018 — kvéten 2019).

Vybérovy soubor obsahuje artikly aktudlniho sortimentu Oral Care na okamzik fijen 2019,
subskupiny Zubni pasty a Zubni kartaéky. Casové fada pouzita pro analyzu je 12 mésict —

cerven 2018 — kvéten 2019. (ptiloha €. 7 a 8)
Postup provadéni analyzy XYZ je nasledujici:

1) Vybér kritéria klasifikace;

2) Vypocet smérodatné odchylky;

3) Vypocet variacniho koeficientu;

4) Setadime hodnoty varia¢niho koeficientu ve vzestupném potadi;

5) Seskupeni. Objekty analyzy jsou rozdéleny do tii skupin X, Y, Z. Polozky sortimentu
s varia¢nim koeficientem od 0 do 50% jsou zatfazeny do kategorie X, od 50 do 90%

do kategorii Y, zbytek do kategorii Z.

V dané analyze nasim kritériem jsou tidaje o prodejich (ks) za obdobi — cerven 2018 —kvéten
2019. Pro kazdy jednotlivy artikl pocitame smérodatnou odchylku (vzorec ¢.1) a dale
variacni koeficient podle vzorct ¢. 2. Na zaklad¢ ziskanych udajii zafazujeme artikly do

jednotlivych skupin X, Y nebo Z (ptiloha ¢.7 a 8)
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Rozdé¢leni artiklii subkategorie Zubni pasty je uvedeno v tabulce ¢. 11 nize:

Skupina | Pocet polozek Podil
X 104 75,91%
Y 30 21,90%
r4 3 2,19%
Celkem 137

Tabulka ¢. 13. Analyza XYZ subkategorie ,,zubni pasty“, cerven 2018 — kvéten 2019, vlastni zpracovani

Rozdéleni artikli subkategorie Zubni kartacky je uvedeno v tabulce €. 12 niZe

Skupina p';ff;:k Podil
X 103 87,29%
Y 13 11,02%
z 2 1,69%
Celkem 118

Tabulka ¢.12. Analyza XYZ subkategorie ,,zubni kartacky" cerven 2018 — kvéten 2019, viastni zpracovani

4.5.3. Analyza ABC/XYZ
Nyni propojime vysledky dosazené v piedchozich dvou analyzach.

Cilem je identifikace nejvic dileZzitéjsi skupiny ve sortimentnim portfoliu kategorii Oral
Care, subkategoriich ,,zubni pasty” a ,zubni kartacky”. Pfi analyze ABC uvedené
subkategorie jsou identifikované jako nejvétsi z hlediska podilu na celkovych trzbach
kategorie Oral Care a podle podilu na celkovych prodejich stejné kategorie. Pti provedeni
analyzy XYZ zjistili jsme artikly s konstantni spottebou a vysokou predikéni schopnosti ve
stejnych subkategoriich. Ted® spojime vysledky analyzy ABC (podle kritéria trzeb) a
vysledky analyzy XYZ u subkategorii ,,zubni pasty* a ,,zubni kartacky”.

Pii propojeni ziskanych udajii dostavame nasledujici rozdéleni artiklti mezi skupinami A, B,

CaX,Y, Z usubkategorie ,,zubni pasty*:
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Skupina A B C Celkem
X 56 32 16 104
Y 12 8 10 30
z 1 0 2 3
Celkem 69 40 28 137

Tabulka ¢. 15. Analyza ABC/XYZ subkategorie zboZi ,, zubni pasty *, vlastni zpracovani

Dale v tabulce ¢€.16 nize vidime piehled propojeni skupin A, B, C a X, Y, Z u subkategorie
zbozi ,,zubni kartacky”.

Skupina A B C Celkem
X 46 37 20 103
Y 8 2 3 13
Y4 1 1 0 2
Celkem 55 40 23 118
Tabulka ¢.

16. Analyza ABC/XYZ subkategorie zbozi ,,zubni kartacky", viastni zpracovani
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5. Zhodnoceni vysledky a doporuceni

V daném oddilu diplomové praci jsou shrnuté vysledky provedenych analyz a navrzené
pfipadné opatteni, které mohou byt pfijaté pro optimalizace sortimentniho portfolia kategorii

zbozi ,,Ustni hygiena“ ve sopecnosti XYZ, s.r.o.
5.1. Sifka a hloubka sortimentu

Celkové zakaznikem §itka a hloubka sortimentniho portfolia zubnich past a zubnich kartacka
je posouzena jako postacujici (pfiloha ¢€.1, otazky €. 13 a 14). Také respondenty obecné
ohodnotili spokojenost s nabidkou sortimentu danych kategorii v otdzkach ¢. 15 a 17 a
v obou ptipadech vice nez 70% respondentil jsou spokojené s sortimentni nabidkou (pfiloha

& 9).

V ramcich dotazovani respondenty vykazali nespokojenost stim, Ze nemohou najit
v sortimentnim portfoliu vyrobky znacek SPLAT a MARVIS. Oboje znacky patii k prémiové
kategorii péci o ustni hygienu. Ov§em na zékladé sledovani aktualnich trendii ve pece o ustni
hygienu, internich vyzkumi spolecnosti a také na zaklad€ ukazatel u hlavniho predstavitele
prémiového segmentu v souéasném portfoliu (SWISSDENT ZUBNI PASTA EXTREME
INTENZIVNI BELICI vykazuje pozitivni tendence, pfi vysoké prodejné cené, artikl vykazuji
pomérné vysoké prodeje) lze fict, Ze roste zdjem zékaznikli o drazsi a prémiovy segment
pece o ustni hygienu. Hlavni konkurenty spole¢nosti XYZ, s.r.o. disponuji artikly uvedenych
znacek ve svém sortimentnim portfoliu. Na zaklad¢ téchto skuteCnosti, spole¢nost XYZ,
s.r.o. by méla vyzkouset zavedeni artikli uvedenych znacek do svého sortimentniho
portfolia. Zatazeni ma probé¢hnout postupné, polozky by méli byt vyzkouSené jako IN-OUT
artikly, dale pfi piipadném uspéchu polozek vybrané artikly mohou byt zatazené do stalého

sortimentu.
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Obrazek ¢.7. Priklad artiklii znacek Splat a Marvis.

Splat: SPLAT Extreme White [online]. [cit. 2020-02-24]. Dostupné z: https.//www.pasta-splat.cz/produkt/splat-extreme-
white-zubni-pasta-pro-intenzivni-beleni-75-ml/,

Marvis: Whitening [online]. [cit. 2020-02-24]. Dostupné z: https://www.marvis.com/

5.2. Zivotni cyklus

Sledovani zivotniho cyklu produktu ma velky vyznam. V nase analyze bylo to viditelné na
ptikladu subkategorie prostfedkil na tfeti zuby a ustnich vod, u kterych zména v politice
prodeje, respektive premisténi artiklti subskupin na méné viditelné mista na regélech (dolni
police regélu), privedli k viditelnym zménam v Zivotnim cyklu subkategorii. Spole¢nost ma
pravidelné kontrolovat stav uvedenych subkategorii a pii piipadném zhorSeni situaci ucinit
opatfeni pro zvySeni obratu a prodeji v uvedenych subkategoriich a to prostfednictvim
propagace, zavedeni novinek do subkategorie, prezkoumani umisténi subkategorii na

regélech.

Sledovani Zivotniho cyklu je zaméfeno na provedeni systematické analyzy podniku z
hlediska soucasnych i budoucich pozic sortimentu. Sledovani zivotniho cyklu pomaha
formulovat soubor nutnych marketingovych néstrojt, zdvodnit marketingové strategie a
¢innosti v kazdé fazi zivotniho cyklu a také urcit roven konkurenceschopnosti produktu ve
srovnani s artikly konkurencni spole¢nosti. Proto sledovani zivotniho cyklu produktu je pro
podnik povinnym tkolem, aby mohl jednotlivé artikly Gi€inné provozovat a propagovat na

trhu.
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5.3. BCG matice

V ramcich provedené analyzy BCG jsou artikly subkategorie ,,zubni pasty* jsou zatazené

do skupin ,,hvézdy®, ,,dojné kravy®, ,,otazniky* a ,,bidné psy*.

Artikly znacek MERIDOL, LACALUT, SIGNAL a SENSODYNE jsou identifikované jako
,hveézdy*. Spole¢nost musi artikly téchto znacek podporovat a sledovat jejich stav, aby

nespadli do skupiny ,,otazniki*.

Pomérné velké ¢ast artikla patii do skupiny ,,dojné kravy*, které je hlavnim zdrojem zisku

spolecnosti v ramcich dané subkategorie.

Je identifikovéano, Ze spole¢nost ma v sortimentnim portfoliu subkategorie ,,zubni pasty*
artikly nachazejici ve skupiné ,,bidnych pst“. Jedna se o produkty, které nemaji poradné
prilezitosti k ristu. Zachovani téchto artikly je spojeno se znacnymi financnimi naklady s

malou Sanci na zlepSeni.

Proto pro identifikované ,bidné¢ psy*, artikly WH.PEARL ZP NANOCARE SILVER,
WH.PEARL ZP NANOCARE SILVER WHITENING a ELMEX ZP SENSITIVE PLUS,
navrhem je delisting, respektive vyfazeni ze sortimentu. Divodem pro vyfazeni ze
sortimentniho portfolia (kromé¢ nizké urovné zisku) je uvolnéni mist na regalech pro

pfipadné zatfizeni novinek.

Pti dostupnosti nutnych podkladovych udajii spole¢nost ma pravidelné provadét analyzu

sortimentniho portfolia pro kazdou subkategorii artikla.
5.4. ABC/XYZ analyza

U provedenych analyz ABC, XYZ a ABC/XYZ identifikovali jsme:
o artikly s nejvétsi hodnotou trzeb na celkovych trzbach subkategorii ,,zubni pasty* a
,»zubni kartacky*;
e artikly s nejvétsimi hodnotami objemu prodeji na celkovych prodejich subkategorii
,zubni pasty* a ,,zubni kartacky*;

o artikly s nejvic stabilnimi prodeji v subkategorii ,,zubni pasty* a ,,zubni kartacky*.
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Pii propojeni vysledkti analyz ABC (podle kritéria trzeb) a XYZ dostali jsme rozdéleni
artikli na skupiny AX, AY, AZ, BX, BY, BZ, CX, CY a CZ.

Hlavnimi skupinami, které nas zajimaji jsou skupiny AX, AY a AZ jako skupiny s nejvétsi
hodnotou trzeb a skupiny AX, BX a CX jako skupiny s nejstabilnéjsimi prodeji a s vysokou

kvalitou prognézy prodeju.

Skupiny AX, AY a AZ (celkem 55 artikli v subkategorii zbozi ,,zubni kartacky* a 69 artikla
v subkategorii zbozi ,,zubni pasty* (tabulka ¢. 15 a 16)) spole¢nost XYZ, s.r.0. ma posuzovat
jako velmi dualezité vyrobky, které by mély byt vzdy v sortimentu.

Pro artikly skupiny AX, BX a CX (celkem 103 artikld v subkategorii zbozi ,,zubni kartacky*
a 104 artiklt v subkategorii zboZi ,,zubni pasty* (tabulka ¢. 15 a 16)) spole¢nost muze tvofit
nejistéjsi plan prodeji, coz dovoluje udrzovat optimalni stav zasob bez zbyte¢ného

nadzasobovani a také se vyhnout situace s nedostatkem zbozi a prazdnych regala.

Spektrum pouziti metody ABC/XYZ pro zvySovani efektivity v obchodnich systémech je

extrémné Siroky. Analyza je urena pro:

e optimalizace sortimentu;

e vyraznéni klicovych dodavateli (na zdkladé¢ zjiSténych prioritnich polozek
v sortimentnim portfoliu;

e zlepSeni mechanizmu regulace zasob;

e optimalizace prodejniho procesu;

e optimalizace fizeni marketingovych ndklada u jednotlivych artikli.

Spolecnosti XYZ, s.r.0. je doporuceno pravidelné provadéni analyz ABC, XYZ a ABC/XYZ

pro identifikace strategické vyznamnych artiklt.

Pro ptfesnéjsi vysledky analyzu a pfipady, kdy je potieba zjistit stav a charakteristiky
jednotlivého artiklu, mohou byt propojené¢ vysledky analyz ABC podle vice kritérii
(propojili jsme vysledky analyz podle kritérii ,, Trzby” a ,,Prodeje* pro zjisténi nejcennéjSich
artikli podle danich kritérii) a dale i s analyzou XYZ. Pii provadéni takové vicerozmérné
kombinované analyzy se ziska 27 skupin artikli (v pfipad€ dvou zvolenych kritérii u analyzy

ABC). Dané roztfidéni umoznuje dalsi cilenou praci s kazdou vymezenou skupinou.
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6. Zavér

Pro tc¢innou obchodni ¢innost, musi podniky byt schopny identifikovat v§echny nedostatky
obchodniho, technologického a organiza¢niho procesu a odstranit je. Proto firmy zabyvajici

retailem maji pravidelné podovadét kontrolni ¢innosti u svého sortimentniho portfolia.

Optimalni sortiment je klicovym faktorem zvySovani konkurenceschopnosti, uspokojuje
rizné potfeby zakaznikl, respektive je sortimentni politika dulezitou soucésti tspéchu
retailového fetézce. Spravnd volba sortimentni politiky a spravné slozeni sortimentniho

portfolia podniku slouzi jako druh zaruky, Ze nebudou ztracené ziskové pfilezitosti.
V ramcich této diplomové praci byly provedeny nésledujicich Setfeni, vyzkumy a analyzy::

e dotaznikové Setieni;

e analyza marketingového mixu vybrané kategorii;

e hodnoceni portfolia pomoci vytvofeni BCG matice;
e analyza ABC;

e analyza XYZ.

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni byla posouzend celkova spokojenost zékaznikii

s vybranymi charakteristikami sortimentniho portfolia kategorie zbozi ,,Ustni hygiena®.

Dale byly definované proménné a nastroje pouzivané spole¢nosti XYZ, s.r.o. v ramcich
marketingového mixu. Byla definovanad produktova, cenova, distribu¢ni a propagacni
politika spolecnosti. U produktové politiky byly ohodnocené Sika a hloubka sortimentnich

subkategorii a také zivotni cyklus jednotlivych subkategorii a tendence jejich vyvoje.

Byla provedena analyza sortimentniho portfolia subkategorie ,,zubni pasty* pomoci BCG
matici. Analyza byla provedena s hlediska tempa rastu a relativniho podilu trhu u
jednotlivych znacek ve zkoumané subkategorii, Byly identifikované artikly znacek, které

mohou byt ohrozujici pro potencidlni zisk spole¢nosti.

V souladu s cilem diplomové praci spolecnosti XYZ, s.r.o. byly navrZzené optimaliza¢ni

opatfeni v ramcich sortimentniho portfolia kategorie zbozi ,,istni hygiena“. Byl vytvotfen
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navrh na redukci jednotlivych polozek a také varianty znacek, o které spole¢nost by mohla

rozs§itit své sortimentni portfolio.

Byly identifikované vyznamnéj$ich skupiny artikli: podle analyzy ABC a XYZ. Na zaklad¢
téchto Gidajii spole¢nost mize efektivnéjsi manipulovat s artikly kategorii zbozi ,,Ustni
hygieny*, vytadit ze sortimentu nepiinasejici postacujici zisk polozky a zatadit perspektivni

novinky trhu.

Na zéklad¢ ziskané informaci a udaji jsou navrzené doporuceni pro optimalizaci

sortimentniho portfolia kategorie Oral Care ve vybraném podniku.
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8. Piilohy

Piiloha €. 1 — Dotaznik ,,Spokojenost zakazniki se sortimentni nabidkou kategorie
zboZi "Ustni hygiena" spole¢nosti XYZ, s.r.0.%, vlastni zpracovani

Obecny demograficky prizkum

1. Pohlavi *
o Muz
o Zena

2. Do které vékové skupiny pattite? *

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-60

o 61avice

3. Jaky je Vas rodinny stav? *
o Svobodna/svobodny
o Vdand/zenaty s détmi
o Vdand/Zenaty bez déti
o Rozvedend/rozvedeny
o Vdova/vdovec

4. Jaky je mésicni ptijem domacnosti? *
o Pod 20 000 K¢
o 20001 -30000K¢
o 30001 -50000 K¢
o 50001 -70 000 K¢
o Nad 70 000 K¢

5. Jaké je VaSe vzdélani? *
o Zakladni
o Vyucen(a)
o Stfedoskolské
o Vyssi odborné
o Bakalarské

o Vysoké
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Obecné povedomi o spolecnosti "XYZ, s.r.0."”

6. Jak dobre znate "XYZ, s.r.0."? *
o Nikdy jsem o ni neslysel/a
o Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem tam nenakupoval/a
o Prilezitostné¢ tam nakupuji
o Pravideln¢ tam nakupuji

7. Mate drogerii "XYZ" v okoli VaSeho bydliste? *
o Ano, mam
o Ne, nemam

8. Jak Casto nakupujete v drogeriich "XYZ"? *
o Kazdy den
o Nekolikrat tydné
o Neékolikrat mésicné
o Jednou za 2-3 mésice
o Nikdy

9. Znate akéni letdk "XYZ"? *
o Ano, znam
o Ne, neznam

10. Pokud ano, odkud ho dostavate?
o Dostavam do postovni schranky
o Beru pfimo v obchod¢
o Znam, ale ak¢ni letdk nevyuzivam

o Jiné:

11. Uvazujete-li ob akéni nabidky? Pokud ano, odkud ob akcich dostavate informaci?

o Ano, uvazuji, akéni zbozi hleddm v obchodé
o Ano, uvazuji, informace ob akcich ¢tu v akénim letaku
o Ne, neuvazuji

Spokojenost se sortimentni nabidkou kategorie zbozi "Ustni hygiena”

12. Jak jste celkové spokojen/a se sortimentni nabidkou zbozi ustni hygieny? *

o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Ani spokojen/a, ani nespokojen/a

o Nespokojen/a
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o Velmi nespokojen/a
13. Jak jste celkové spokojen/a s Sitkou sortimentu ustni hygieny? (Sitka sortimentu je
dand poctem zastoupenych skupin zbozi (zubni pasty, zubni kartacky, ustni vody
atd.) v dané kategorii zbozi (zboZi pro ustni hygienu) *
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
o Nespokojen/a
o Velmi nespokojen/a
14. Jak jste celkové spokojen/a s hloubkou sortimentu ustni hygieny? (hloubka je pocet
pozic v kazdé skupiné zbozi, pocet zubnich past, zubnich kartacku atd.) *
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
o Nespokojen/a
o Velmi nespokojen/a
15. Jak jste celkové spokojen/a se sortimentni nabidkou zubnich past v obchodech
"XYZ"?*
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
o Nespokojen/a
o Velmi nespokojen/a
16. Pokud v ptedchozi otazce jste odpoveédél/a, Ze nespokojen/a, napiste, prosim, proc.
17. Jak jste celkové spokojen/a se sortimentni nabidkou zubnich karta¢kd v obchodech
"XYZ"?*
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
o Nespokojen/a
o Velmi nespokojen/a

18. Pokud v ptedchozi otazce jste odpoveédél/a, Ze nespokojen/a, napiste, prosim, proc.
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19. Jak jste celkové spokojen/a s cenovou hladinou u sortimentni kategorii "Ustni
hygiena"? *
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
o Nespokojen/a
o Velmi nespokojen/a

20. Pokud v ptedchozi otazce jste odpoveédél/a, ze nespokojen/a, napiste, prosim, proc.
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Piiloha ¢&. 2 — Podklady BCG matice subkategorie ,,zubni pasty“, vlastni zpracovani

podle internich udaji spole¢nosti

. Obrat
5 ) Ozitl’(:gfe:s- Obraf, 100 tis. K& ) konku_rencve, ;
Znacka Nazev 2018 - Eerven (vaeten 2017 - [Tempo rastu 1(30 tis. K& Podil trhu
2019) cerven 2018) (vaeten 2018 -
cerven 2019)
AQUAFRESH AQUAFRESH FRESH&MINTY 2,63 2,32 113% 0,54 4,87
AQUAFRESH AQUAFRESH INTENSE CLEAN WHITENING 1,78 3,19 56% 0,25 7,08
AQUAFRESH AQUAFRESH WHITENING&COMPLETE CARE 3,90 2,66 146% 1,27 3,08
AQUAFRESH TOTAL 8,30 8,17 102% 2,06 4,04
CLINOMYN CLINOMY N PRO KURAKY 5,35 5,83 92% 0,73 7,34
CLINOMYN CLINOMY N WHITENING 3,03 2,66 114% 0,88 3,46
CLINOMYN TOTAL 8,38 8,49 99% 1,60 522
COLGATE COLGATE CAVITY PROTECTION 4,92 2,95 167% 1,00 4,92
COLGATE COLGATE CAVITY PROTECTION 5,94 7,07 84% 0,64 9,36
COLGATE COLGATE HERBAL WHITE 2,88 3,04 95% 1,50 1,92
COLGATE COLGATE LPP WHITENING 8,22 9,92 83% 2,59 3,17
COLGATE COLGATE MAX FRESH ACTICLEAN 3,29 3,69 89% 1,81 1,82
COLGATE COLGATE MAX FRESH COOL MINT B. 7,12 7,15 100% 2,47 2,88
COLGATE COLGATE MAX WHITE 7,11 8,80 81% 2,23 3,19
COLGATE COLGATE MAX WHITE EXPERT WHITE 9,74 9,71 100% 6,87 1,42
COLGATE COLGATE MAX WHITE ONE 9,95 9,33 107% 2,24 4,43
COLGATE COLGATE MAX WHITE ONE LUMINOUS 7,12 6,41 111% 1,59 4,47
COLGATE COLGATE MAX WHITE ONE OPTIC 3,99 6,22 64% 0,53 7,57
COLGATE COLGATE MAX WHITE SHINE 6,95 8,62 81% 2,19 3,18
COLGATE COLGATE MAX WHITE WHITE&PROTECT 5,49 8,40 65% 0,95 5,80
COLGATE COLGATE NATURE LEMOND 3,49 2,67 131% 1,22 2,86
COLGATE COLGATE TRIPLE ACTION 10,44 13,32 78% 2,75 3,80
COLGATE TOTAL 96,65 107,31 90% 30,56 3,16
ELMEX ELMEX CARIES PROTECTION 20,06 21,27 94% 5,13 3,91
ELMEX ELMEX CARIES PROTECTION DUO 28,74 26,12 110% 8,31 3,46
ELMEX ELMEX ENAMEL PROTECTION PROFESSIONA| 11,59 7,56 153% 4,28 2,71
ELMEX ELMEX INTENSIVE CLEANING 1,30 1,65 79% 0,09 14,83
ELMEX ELMEX SENSITIVE DUO 35,20 29,68 119% 6,46 5,45
ELMEX ELMEX SENSITIVE PLUS 17,93 19,78 91% 18,50 0,97
ELMEX ELMEX SENSITIVE PROF.GENTLE WHITENING 7,93 7,92 100% 3,64 2,18
ELMEX ELMEX SENSITIVE PROFESIONAL 4,11 4,82 85% 2,36 1,74
ELMEX ELMEX SENSITIVE WHITENING 21,12 23,92 88% 16,16 1,31
ELMEX TOTAL 147,99 142,71 104% 64,93 2,28
LACALUT LACALUT AKTV 36,90 31,65 117% 31,74 1,16
LACALUT LACALUT WHITE&REPAIR 5,65 5,58 101% 2,37 2,39
LACALUT TOTAL 42,55 37,23 114% 34,11 1,25
MERIDOL MERIDOL GENTLE WHITE 6,55 5,01 131% 1,70 3,85
MERIDOL MERIDOL MERIDOL 15,33 11,73 131% 7,29 2,10
MERIDOL TOTAL 21,88 16,74 131% 8,99 2,43
ODOL ODOL CLASSIC 2,94 2,22 132% 3,46 0,85
ODOL ODOL COOL WHITENING GEL 3,18 4,15 7% 1,78 1,79
ODOL ODOL FLUORID 1,82 2,47 74% 1,06 1,72
ODOL ODOL HERBAL 4,56 3,51 130% 1,27 3,58
ODOL ODOL STOMA PARADENTOL 4,78 5,15 93% 1,74 2,75
ODOL ODOL WHITENING 5,81 4,98 117% 1,92 3,03
ODOL TOTAL 23,08 22,49 103% 11,22 2,06
ODOL3 ODOL3 ORIGINAL 1,68 1,97 85% 0,25 6,85
ODOL3 TOTAL 1,68 1,97 85% 0,25 6,85
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PARODONTAX PARODONTAX BEZ FLUORIDU 12,30 12,14 101% 3,66 3,36
PARODONTAX PARODONTAX EXTRA FRESH 3,96 11,53 34% 3,69 1,07
PARODONTAX PARODONTAX KOMPL.OCHRANA EXTRA FR 13,35 3,26 410% 4,72 2,83
PARODONTAX PARODONTAX KOMPL.OCHRANA WHITENIN 13,12 2,77 473% 6,95 1,89
PARODONTAX PARODONTAX S FLUORIDEM 14,95 19,57 76% 4,56 3,28
PARODONTAX PARODONTAX ULTRA CLEAN 7,88 12,96 61% 4,26 1,85
PARODONTAX PARODONTAX WHITENING 9,34 8,85 105% 5,46 1,71
PARODONTAX TOTAL 74,88 71,09 105% 33,29 2,25
SENSODYNE SENSODYNE ADVANCED CLEAN 747 8,21 91% 7,37 1,01
SENSODYNE SENSODY NE FLUORID 8,24 8,62 96% 3,28 2,51
SENSODYNE SENSODY NE KOMPLETNI OCHRANA 14,37 13,60 106% 4,21 3,42
SENSODYNE SENSODY NE PRONAMEL 5,45 5,84 93% 5,24 1,04
SENSODYNE SENSODYNE RAPID 12,87 7,25 177% 3,62 3,55
SENSODYNE SENSODY NE REPAIR & PROTECT 13,47 9,16 147% 4,11 3,27
SENSODYNE SENSODY NE REPAIR & PROTECT EXTRA FR 11,17 8,83 127% 3,14 3,56
SENSODYNE SENSODY NE REPAIR & PROTECT WHITENING 20,55 14,48 142% 6,03 3.41
SENSODYNE SENSODY NE WHITENING 19,79 16,32 121% 1,23 16,14
SENSODYNE TOTAL 113,39 92,31 123% 38,23 2,97
SIGNAL SIGNAL ANTFTARTAR 6,12 5,33 115% 0,49 12,50
SIGNAL SIGNAL FAMLY HERBAL FRESH 7,29 6,68 109% 3,21 2,27
SIGNAL SIGNAL LONG ACTIVE INTENSIVE CLEANING 4,60 1,24 372% 0,68 6,77
SIGNAL SIGNAL LONG ACTIVE WHITE FRESH 2,62 1,70 154% 1,29 2,02
SIGNAL SIGNAL WHITE NOW 11,96 9,74 123% 2,82 4,25
SIGNAL SIGNAL WHITE NOW GLOSSY CHIC 2,41 3,28 74% 1,13 2,14
SIGNAL SIGNAL WHITE NOW MEN SUPER PURE 9,29 5,72 162% 2,26 4,12
SIGNAL SIGNAL WHITE NOW TRIPLE P.GOLD 5,14 4,32 119% 2,01 2,56
SIGNAL SIGNAL WHITE SYSTEM 4,96 4,35 114% 2,42 2,05
SIGNAL TOTAL 54,39 42,35 128% 16,31 3,33
SWISSDENT SWISSDENT EXTREME INTENZIVNI BELICI 10,81 10,01 108% 3,29 3,28
SWISSDENT TOTAL 10,81 10,01 108% 3,29 3,28
VADEMECUM VADEMECUM 2V1 ADVANCED CLEAN 1,74 2,52 69% 0,21 8,26
VADEMECUM VADEMECUM 2V 1 MENTHOL FRESH 3,27 3,38 97% 0,25 13,11
VADEMECUM VADEMECUM 2V 1 NON-STOP WHITE 3,70 4,09 90% 141 2,62
VADEMECUM VADEMECUM 2V 1 WHITE FRESH 2,99 3,26 92% 1,60 1,87
VADEMECUM VADEMECUM PRO MICELLAR CLEAN 1,77 3,43 52% 0,21 8,41
VADEMECUM VADEMECUM PRO VITAMIN COMPLETE 6,50 6,34 102% 1,47 4,43
VADEMECUM VADEMECUM PRO VITAMIN WHITENING 7,01 7,81 90% 1,55 4,52
VADEMECUM VADEMECUM PRO WHITE & FRESH 2,80 1,02 274% 1,93 1,45
VADEMECUM TOTAL 29,79 31,86 93% 8,63 3,45
WH.PEARL WH.PEARL BELICI ZAKLADNI 2,69 3,43 78% 0,84 3,19
WH.PEARL WH.PEARL NANOCARE SILVER 1,97 2,32 85% 2,03 0,97
WH.PEARL WH.PEARL NANOCARE SILVER WHITENING 2,87 2,67 108% 4,81 0,60
WH.PEARL TOTAL 7,53 8,42 89% 7,69 0,98
ZENDIUM ZENDIUM BIOGUM 4,65 5,57 83% 0,47 9,99
ZENDIUM ZENDIUM COMPLETE PROTECTION 10,52 12,79 82% 1,13 9,27
ZENDIUM ZENDIUM GENTLE WHITENING 7,44 4,73 157% 0,84 8,80
ZENDIUM ZENDIUM SENSITVE 521 3,09 169% 0,40 13,14
ZENDIUM TOTAL 27,82 26,18 106% 2,84 9,79
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Piiloha ¢. 3 — Analyza ABC, subkategorie ,,zubni pasty®, kritérium ,,Trzby*, vlastni

zpracovani podle internich udaji spole¢nosti

Podil
P k éidé .. | Skupina
Znacka Nazev Tr.zby, '10 pozice ’na Kum ulflhvnl podle
tis. KE | celkovém soucet trieb
souctu
kritérii
ELMEX ZP SENSITIVE DUO 358,44 4,61% 4,61% A
LACALUT ZP AKTIV 338,54 4,35% 8,96% A
ELMEX ZP CARIES PROTECTION DUO 267,97 3,45% 12,41% A
ELMEX ZP JUNIOR 186,44 2,40% 14,80% A
SENSODYNE ZP REPAIR & PROTECT WHITENING 171,26 2,20% 17,01% A
SENSODYNE ZP WHITENING 169,47 2,18% 19,19% A
ELMEX ZP ELMEX KIDS DO 6 LET 165,02 2,12% 21,31% A
ELMEX ZP SENSITIVE WHITENING 157,50 2,03% 23,33% A
ELMEX ZP CARIES PROTECTION 147,45 1,90% 25,23% A
ELMEX ZP SENSITIVE PLUS 129,82 1,67% 26,90% A
MERIDOL ZP MERIDOL 126,71 1,63% 28,53% A
PARODONTAX  [ZP KOMPL.OCHRANA EXTRA FRESH 122,07 1,57% 30,10% A
PARODONTAX  (ZP KOMPL.OCHRANA WHITENING 119,41 1,54% 31,63% A
SENSODYNE ZP REPAIR & PROTECT 118,43 1,52% 33,16% A
SIGNAL ZP NATURAL LONG ACTIV KOKOS 112,70 1,45% 34,60% A
SIGNAL ZP WHITE NOW 108,06 1,39% 35,99% A
PARODONTAX  [ZP S FLUORIDEM 105,97 1,36% 37,36% A
PARODONTAX  |ZP BEZ FLUORIDU 104,55 1,34% 38,70% A
ELMEX ZP ENAMEL PROTECTION PROFESSIONAL 104,50 1,34% 40,04% A
SENSODYNE ZP KOMPLETNI OCHRANA 104,14 1,34% 41,38% A
SENSODYNE ZPRAPD 102,83 1,32% 42,71% A
ELMEX ZP CARIES PROTECTION WHITENING 99,64 1,28% 43,99% A
SWISSDENT ZP EXTREME INTENZIVNI BELICI 95,94 1,23% 45,22% A
SENSODYNE ZP REPAIR & PROTECT EXTRA FRESH 90,78 1,17% 46,39% A
COLGATE ZP MAX WHITE ONE 90,65 1,17% 47,55% A
PARODONTAX  (ZP WHITENING 89,28 1,15% 48,70% A
COLGATE ZP TRIPLE ACTION 83,60 1,07% 49,78% A
SIGNAL ZP WHITE NOW MEN SUPER PURE 81,13 1,04% 50,82% A
HMALAYA ZP HERBALS BELICI UCINEK 80,26 1,03% 51,85% A
PARODONTAX  [ZPULTRA CLEAN 77,38 0,99% 52,85% A
ZENDIUM ZP COMPLETE PROTECTION 76,87 0,99% 53,84% A
COLGATE ZP LPP WHITENING 69,34 0,89% 54,73% A
SENSODYNE ZP FLUORID 68,85 0,89% 55,61% A
COLGATE ZP MAX WHITE ONE LUMINOUS 68,38 0,88% 56,49% A
COLGATE ZP COLGATE NATURALS CHARCOAL 68,20 0,88% 57,37% A
SIGNAL ZP FAMLLY HERBAL FRESH 67,91 0,87% 58,24% A
SENSODYNE ZP ADVANCED CLEAN 64,91 0,83% 59,08% A
COLGATE ZP MAX WHITE SHINE 62,79 0,81% 59,88% A
COLGATE ZP MAX FRESH COOL MINT B. 62,47 0,80% 60,69% A
COLGATE ZP MAX WHITE 62,31 0,80% 61,49% A
SIGNAL ZP NATURAL HREBICEK JALOVEC 62,21 0,80% 62,29% A
ZENDIUM ZP GENTLE WHITENING 61,66 0,79% 63,08% A
LACALUT ZP WHITE 60,65 0,78% 63,86% A
ALOEVERA ZP S EXTRAKTEM Z ALOE VERA 60,14 0,77% 64,63% A
SIGNAL ZP ANTITARTAR 59,41 0,76% 65,40% A
COLGATE ZP MAX WHITE EXPERT WHITE 59,05 0,76% 66,16% A
ELMEX ZP SENSITIVE PROF.GENTLE WHITENING 56,17 0,72% 66,88% A
SIGNAL ZP NATURAL SALVEJ TYMAN 55,97 0,72% 67,60% A
LACALUT ZP WHITE&REPAIR 55,61 0,71% 68,31% A
COLGATE ZP CAVITY PROTECTION 55,39 0,71% 69,03% A
MERIDOL ZP GENTLE WHITE 54,86 0,71% 69,73% A

89




ODOL ZP PERLICKA 51,47 0,66% 70,39% A
CLINOMYN ZP PRO KURAKY 49,36 0,63% 71,03% A
COLGATE ZP CAVITY PROTECTION 49,31 0,63% 71,66% A
AQUAFRESH ZP WHITENING&COMPLETE CARE 48,45 0,62% 72,29% A
HIMALAYA ZP STAIN AWAY 48,28 0,62% 72,91% A
SIGNAL ZP DEEP FRESH 47,84 0,62% 73,52% A
HIMALAYA ZP ECO NIMBA GRAN.JAB 47,03 0,60% 74,13% A
VADEMECUM ZP PRO VITAMIN COMPLETE 46,55 0,60% 74,72% A
HIMALAYA ZP HERBALS S FLUOREM 46,08 0,59% 75,32% A
ELMEX ZP SENSITIVE PROFESSIONAL 45,62 0,59% 75,90% A
ODOL ZP WHITENING 45,58 0,59% 76,49% A
COLGATE ZP NATURE LEMOND 43,93 0,56% 77,05% A
VADEMECUM ZP JUNIOR JAHODA 43,57 0,56% 77,61% A
ZENDIUM ZP SENSITVE 43,55 0,56% 78,17% A
SIGNAL ZP WHITE SYSTEM 43,51 0,56% 78,73% A
SIGNAL ZP LONG ACTIVE INTENSIVE CLEANING 43,03 0,55% 79,29% A
VADEMECUM ZP PRO VITAMIN WHITENING 42,12 0,54% 79,83% A
SENSODYNE ZP PRONAMEL 39,92 0,51% 80,34% B
ELMEX ZP SENSITIVE PROFESIONAL 37,83 0,49% 80,83% B
ODOL ZP HERBAL 37,75 0,49% 81,31% B
COLGATE ZP MAX WHITE WHITE&PROTECT 36,57 0,47% 81,78% B
SENSODYNE ZP PRONAMEL JUNIOR 36,11 0,46% 82,25% B
SIGNAL ZP WHITE NOW TRIPLE P.GOLD 35,98 0,46% 82,71% B
WH.PEARL ZP NANOCARE SILVER WHITENING 35,96 0,46% 83,17% B
VADEMECUM ZP STRAWBERRY DETSKA 6+ LET 34,64 0,45% 83,62% B
ODOL ZP STOMA PARADENTOL 34,60 0,44% 84,06% B
ODOL ZP PERLICKA MODRA 33,56 0,43% 84,50% B
VADEMECUM ZP 2V 1 JUNIOR JAHODA 32,76 0,42% 84,92% B
COLGATE ZP MAX FRESH ACTICLEAN 32,55 0,42% 85,34% B
CLINOMYN ZP WHITENING 32,31 0,42% 85,75% B
SIGNAL ZP WHITE SYSTEM REVITALIZE 32,11 0,41% 86,16% B
SENSODY NE ZP RAPID EXTRA FRESH 31,95 0,41% 86,57% B
ORALB ZP KIDS FROZEN/CARS 31,62 0,41% 86,98% B
PARODONTAX  |ZP EXTRA FRESH 30,79 0,40% 87,38% B
AQUAFRESH ZP FRESH&MINTY 30,38 0,39% 87,77% B
SIGNAL ZP WHITE NOW GLOSSY CHIC 30,22 0,39% 88,16% B
ZENDIUM ZPKIDS 29,27 0,38% 88,53% B
SIGNAL ZPKIDS 2-6 LET 28,77 0,37% 88,90% B
COLGATE ZP HERBAL WHITE 28,67 0,37% 89,27% B
VADEMECUM ZP 2V 1 NON-STOP WHITE 28,58 0,37% 89,64% B
VADEMECUM ZP 2V 1 MENTHOL FRESH 27,54 0,35% 89,99% B
CARLOTHERM  |ZP7 BYLINEK 26,78 0,34% 90,34% B
COLGATE ZP MAX WHITE ONE OPTIC 26,72 0,34% 90,68% B
VADEMECUM ZP JUNIOR JABLKO 26,61 0,34% 91,02% B
ODOL ZP COOL WHITENING GEL 26,02 0,33% 91,36% B
COLGATE ZP SMILES 6+ LET 24,84 0,32% 91,68% B
WH.PEARL ZP BELICI ZAKLADNI 24,74 0,32% 91,99% B
HIMALAYA ZP HERBALS KOMPLETNI PECE 24,29 0,31% 92,31% B
ALTERRA ZP BIO-MINZE 23,63 0,30% 92,61% B
ORALB ZP G&E PROFES GENTLEWHITENING 23,40 0,30% 92,91% B
SIGNAL ZP LONG ACTIVE WHITE FRESH 22,80 0,29% 93,21% B
LACALUT ZP DETSKA 4-8 LET 22,31 0,29% 93,49% B
VADEMECUM ZP 2V 1 WHITE FRESH 22,26 0,29% 93,78% B
ORALB ZP JUNIOR STARWARS 21,91 0,28% 94,06% B
PRIVATNI ZNACKAGEL ZUBNI DETSKY 21,81 0,28% 94,34% B
AQUAFRESH ZP INTENSE CLEAN WHITENING 20,99 0,27% 94,61% B
VADEMECUM ZP PRO VITAMIN REPAIR 20,90 0,27% 94,88% B




VADEMECUM ZP PRO WHITE & FRESH 20,45 0,26% 95,14% C
ORALB ZP G&E PROFESSIONAL EXTRAFRESH 20,28 0,26% 95,40% C
ZENDIUM ZP BIOGUM 19,07 0,25% 95,65% C
HMALAYA ZP BOTANIQUE BELICI S MATOU 18,38 0,24% 95,88% C
ODOL ZP CLASSIC 17,91 0,23% 96,11% C
COLGATE ZP ADVANCED WHITENING 17,42 0,22% 96,34% C
ORAL B ZP G&E PROFESSIONAL ORIGINAL 15,91 0,20% 96,54% C
ORAL B ZP JUNIOR 6-12 15,78 0,20% 96,75% C
ODOL3 ZP ORIGINAL 15,73 0,20% 96,95% C
WH.PEARL ZPNANOCARE SILVER 15,37 0,20% 97,15% C
ELMEX ZP SENSITIVE PROF REP&PREVENT 14,76 0,19% 97,34% C
HIMALAYA ZP BOTANIQUE KOMPL. PECE SKORICE 14,75 0,19% 97,53% C
PRIVATNI ZNACKAZP PRO ZARIVE BILE ZUBY 14,30 0,18% 97,71% C
GUM ZP ANTIOXIQ10 14,19 0,18% 97,89% C
ODOL ZP FLUORID 14,00 0,18% 98,07% C
ELMEX ZP INTENSIVE CLEANING 13,93 0,18% 98,25% C
PRIVATNI ZNACKA ZP DETSKA 13,73 0,18% 98,43% C
GUM ZP ORTHO GEL 75ML 12,61 0,16% 98,59% C
VADEMECUM ZP PRO MICELLAR CLEAN 12,50 0,16% 98,75% C
ORAL B ZP G&E GENTLEWHITENING 12,47 0,16% 98,91% C
ALTERRA GEL PRO DETI 0-6 JAHODA 11,24 0,14% 99,05% C
VADEMECUM ZP2V1 ADVANCED CLEAN 11,03 0,14% 99,20% C
COLGATE ZP SMILES 3-5 LET 10,80 0,14% 99,34% C
PRIVATNI ZNACKAZP SENSITIV 10,35 0,13% 99,47% C
PRIVATNI ZNACKAZP BY LINNA 10,29 0,13% 99,60% C
AQUAFRESH ZP MOJE VELKE ZOUBKY 10,08 0,13% 99,73% C
COLGATE ZP SMILES KIDS + MINIONS 9,45 0,12% 99,85% C
ZENDIUM ZP JUNIOR 7,15 0,09% 99,94% C
ORAL B ZP BABY POOH 0-2 4,36 0,06% 100,00% C
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Piiloha ¢. 4 — Analyza ABC, subkategorie ,,zubni pasty“, kritérium ,,Prodeje*, vlastni

zpracovani podle internich udaji spole¢nosti

Podil
Kusové k?idé . Skupina
Znacka Nazev odprodeje e — ’na Kl,lmu“:tlv podle
S celkm'lem ni soucet el
souctu
kritérii
LACALUT |ZPAKTV 50167 3,17% 3,17% A
COLGATE (ZPTRIPLEACTION 43343 2,74% 5,91% A
COLGATE |ZP LPP WHITENING 34059 2,15% 8,06% A
SIGNAL ZP FAMLLY HERBAL FRESH 33842 2,14% 10,20% A
SIGNAL ZP NATURAL LONG ACTIV KO} 33501 2,12% 12,32% A
ELMEX ZP JUNIOR 29143 1,84% 14,16% A
ELMEX ZP ELMEX KIDS DO 6 LET 28801 1,82% 15,99% A
SIGNAL ZP ANTIFTARTAR 28399 1,80% 17,78% A
ELMEX ZP CARIES PROTECTION 27942 1,77% 19,55% A
ELMEX ZP SENSITIVE WHITENING 27891 1,76% 21,31% A
SENSODY NHZP WHITENING 25885 1,64% 22,95% A
COLGATE [ZP CAVITY PROTECTION 25838 1,63% 24,58% A
ELMEX ZP SENSITIVE DUO 25784 1,63% 26,21% A
COLGATE |ZP CAVITY PROTECTION 24935 1,58% 27,79% A
ELMEX ZP SENSITIVE PLUS 24300 1,54% 29,32% A
SENSODYNHZP REPAIR & PROTECT WHITEN 22250 1,41% 30,73% A
VADEMECUNZP PRO VITAMIN WHITENING 22150 1,40% 32,13% A
ELMEX ZP CARIES PROTECTION DUO 21037 1,33% 33,46% A
ODOL ZP WHITENING 20920 1,32% 34,78% A
COLGATE [ZP MAX WHITE SHINE 20825 1,32% 36,10% A
VADEMECUNZP JUNIOR JAHODA 20691 1,31% 37,41% A
COLGATE |ZP MAX WHITE 20660 1,31% 38,71% A
COLGATE (ZP MAX FRESH COOL MINT B. 20546 1,30% 40,01% A
VADEMECUNZP PRO VITAMIN COMPLETE 20511 1,30% 41,31% A
SIGNAL ZP NATURAL HREBICEK JALO 20334 1,29% 42,60% A
SIGNAL ZP WHITE NOW 19762 1,25% 43,84% A
ODOL ZP PERLICKA 19658 1,24% 45,09% A
PARODONTAZP S FLUORIDEM 19419 1,23% 46,31% A
MERIDOL  |ZP MERIDOL 19256 1,22% 47,53% A
SIGNAL ZPNATURAL SALVEJ TYMIAN| 17671 1,12% 48,65% A
ODOL ZP STOMA PARADENTOL 17361 1,10% 49,75% A
ZENDIUM | ZP COMPLETE PROTECTION 17128 1,08% 50,83% A
ODOL ZP HERBAL 16310 1,03% 51,86% A
PARODONTAZP BEZ FLUORIDU 15931 1,01% 52,87% A
COLGATE |ZP MAX WHITE ONE 15838 1,00% 53,87% A
SIGNAL ZP DEEP FRESH 15565 0,98% 54,85% A
SIGNAL ZP WHITE NOW MEN SUPERPY 15319 0,97% 55,82% A
SENSODY NHZP KOMPLETNI OCHRANA 15241 0,96% 56,79% A
PRIVATNI ZNGEL ZUBNI DETSKY 15138 0,96% 57,74% A
SENSODY NHZP REPAIR & PROTECT 14797 0,94% 58,68% A
PARODONTAZP KOMPL.OCHRANA EXTRA H 14148 0,89% 59,57% A
PARODONTAZP KOMPL.OCHRANA WHITEN} 14002 0,89% 60,46% A
HMALAYA |ZP HERBALS BELICI UCINEK 13997 0,88% 61,34% A
SENSODY NHZP RAPID 13888 0,88% 62,22% A
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SIGNAL  |ZPWHITE SYSTEM 13379 0,85% 63,07% A
VADEMECUNZP JUNIOR JABLKO 12744 0,81% 63,87% A
VADEMECUNZP 21 JUNIOR JAHODA 12735 0,81% 64,68% A
SIGNAL  |ZPLONG ACTVEINTENSVEC| 12470 0,79% 65,47% A
oDOoL ZP PERLICKA MODRA 12252 0,77% 66,24% A
ELMEX ZP ENAMEL PROTECTION PROJ 12186 0,77% 67,01% A
SENSODYNHZP REPAIR & PROTECT EXTRA| 12114 0,77% 67,78% A
ZENDIUM  |ZP GENTLE WHITENING 11823 0,75% 68,52% A
ALOE VERA|ZP S EXTRAKTEMZ ALOEVEH 11709 0,74% 69,26% A
SENSODY NHZP FLUORID 11629 0,74% 70,00% A
COLGATE |ZPMAX WHITEONELUMNOUY 11396 0,72% 70,72% A
VADEMECUNZP 2V 1 NON-STOP WHITE 11361 0,72% 71,44% A
SIGNAL  |ZPWHITESYSTEMREVITALIZ] 11240 0,71% 72,15% A
oDOL ZP CLASSIC 11181 0,71% 72,86% A
PARODONTAZP WHITENING 11083 0,70% 73,56% A
VADEMECUNZP STRAWBERRY DETSKA 6+| 10364 0,66% 74.21% A
COLGATE |zPMAX FRESH ACTICLEAN 10120 0,64% 74,85% A
VADEMECUNZP 2V1 MENTHOL FRESH 9985 0,63% 75,48% A
SENSODY NHZP ADVANCED CLEAN 9903 0,63% 76,11% A
oDOoL ZP COOL WHITENING GEL 9670 0,61% 76,72% A
PARODONTAZP ULTRA CLEAN 9448 0,60% 77,32% A
VADEMECUNZP 2V 1 WHITE FRESH 9174 0,58% 77,90% A
COLGATE |ZPMAX WHITE EXPERT WHITE| 9008 0,57% 78,47% A
HMALAYA |ZP STAIN AWAY 8955 0,57% 79,03% A
ELMEX ZP SENSITIVE PROFESSIONAL| 8881 0,56% 79,59% A
SIGNAL  |ZPKIDS 2-6 LET 8865 0,56% 80,15% B
VADEMECUNZP PRO WHITE & FRESH 8787 0,56% 80,71% B
MERDOL  |ZP GENTLE WHITE 8752 0,55% 81,26% B
VADEMECUNZP PRO VITAMIN REPAIR 8684 0,55% 81,81% B
CLINOMYN |ZP PRO KURAKY 8566 0,54% 82,35% B
SIGNAL  |ZPWHITENOW TRPLEP.GOLL] 8512 0,54% 82,89% B
COLGATE |zPHERBAL WHITE 8490 0,54% 83,43% B
COLGATE |ZPMAX WHITE WHITESPROTE| 8315 0,53% 83,95% B
ZENDIUM  |ZP SENSITVE 8314 0,53% 84,48% B
ELMEX ZP CAREES PROTECTIONWHIT] 8232 0,52% 85,00% B
ELMEX ZP SENSITIVE PROF.GENTLE 8067 0,51% 85,51% B
AQUAFRESHZP WHITENING&COMPLETE CA| 7965 0,50% 86,01% B
ZENDIUM  |ZPBIOGUM 7689 0,49% 86,50% B
PRIVATNI ZNZP DETSKA 7415 0,47% 86,97% B
COLGATE |ZP SMILES 6+ LET 7296 0,46% 87,43% B
SIGNAL  |ZPLONG ACTVEWHITEFRES| 7077 0,45% 87,88% B
COLGATE |ZPCOLGATENATURALS CHA| 6811 0,43% 88,31% B
SENSODY NHZP PRONAMEL 6758 0,43% 88,74% B
HIMALAYA |ZPHERBALS S FLUOREM 6280 0,40% 89,13% B
SENSODY N§ZP PRONAMEL JUNIOR 5996 0,38% 89,51% B
LACALUT |ZPWHITES&REPAIR 5991 0,38% 89,89% B
PRIVATNI ZNZP PRO ZARVE BILE ZUBY 5067 0,38% 90,27% B
COLGATE |ZP MAX WHITE ONE OPTIC 5922 0,37% 90,64% B
LACALUT |ZPWHITE 5786 0,37% 91,01% B
ALTERRA  [ZPBIO-MINZE 5727 0,36% 91,37% B
COLGATE |ZP NATURE LEMOND 5656 0,36% 91,73% B
oDOoL ZP FLUORD 5577 0,35% 92,08% B
VADEMECUNZP PRO MICELLAR CLEAN 5560 0,35% 92,43% B
CARLOTHEF{ ZP7 BYLINEK 93472 0,35% 92,78% B




VADEI\/IECUIJ ZP2V1 ADVANCED CLEAN

5382 0,34% 93,12% B
AQUAFRESHZP FRESH&MINTY 5362 0,34% 93,46% B
PRIVATNIZNZP BY LINNA 5326 0,34% 93,79% B
CLINOMYN (ZP WHITENING 5008 0,32% 94,11% B
SENSODY NH ZP RAPID EXTRA FRESH 4972 0,31% 94,42% B
ORAL B ZP KIDS FROZEN/CARS 4917 0,31% 94,74% B
PARODONTAZP EXTRA FRESH 4691 0,30% 95,03% C
ELMEX ZP SENSITIVE PROFESIONAL 4206 0,27% 95,30% C
PRVATNIZNZP SENSITIV 3994 0,25% 95,55% Cc
SIGNAL ZP WHITE NOW GLOSSY CHIC 3908 0,25% 95,80% C
ODOL3 ZP ORIGINAL 3774 0,24% 96,04% C
HMALAYA |ZP HERBALS KOMPLETNI PECH 3661 0,23% 96,27% Cc
AQUAFRESHZP INTENSE CLEAN WHITENING 3639 0,23% 96,50% Cc
SWISSDENT [ZP EXTREME INTENZIVNI BELIG} 3573 0,23% 96,72% C
ORAL B ZP JUNIOR STARWARS 3412 0,22% 96,94% Cc
ALTERRA |GEL PRO DETI0-6 JAHODA 3398 0,21% 97,15% C
COLGATE (ZP SMILES 3-5 LET 3334 0,21% 97,36% C
ZENDIUM | ZPKIDS 3213 0,20% 97,57% C
HMALAYA |ZP ECO NIMBA GRAN.JAB 3143 0,20% 97,77% Cc
LACALUT |ZPDETSKA 4-8 LET 3057 0,19% 97,96% C
COLGATE [ZP SMILES KIDS + MINIONS 2774 0,18% 98,13% C
AQUAFRESHZP MOJE VELKE ZOUBKY 2757 0,17% 98,31% Cc
COLGATE |ZP ADVANCED WHITENING 2755 0,17% 98,48% C
ORALB ZP G&E PROFES GENTLEWHITH 2415 0,15% 98,64% C
ORAL B ZP JUNIOR 6-12 2315 0,15% 98,78% Cc
WH.PEARL |ZP BELICI ZAKLADNI 2032 0,13% 98,91% Cc
ORALB ZP G&E PROFESSIONAL ORIGI] 2013 0,13% 99,04% C
ORALB ZP G&E PROFESSIONAL EXTRA 1869 0,12% 99,16% C
WH.PEARL |ZP NANOCARE SILVER WHITEN 1724 0,11% 99,27% Cc
WH.PEARL [ZP NANOCARE SILVER 1517 0,10% 99,36% C
HIMALAYA |ZP BOTANIQUE BELICI S MATQO 1484 0,09% 99,46% C
ELMEX ZP SENSITIVE PROF REP&PREV 1372 0,09% 99,54% Cc
HIMALAYA |ZP BOTANIQUE KOMPL. PECE § 1351 0,09% 99,63% C
GUM ZP ANTIOXI Q10 1283 0,08% 99,71% C
ORAL B ZP G&E GENTLEWHITENING 1094 0,07% 99,78% Cc
GUM ZP ORTHO GEL 75ML 1010 0,06% 99,84% C
ZENDIUM | ZP JUNIOR 894 0,06% 99,90% C
ELMEX ZP INTENSIVE CLEANING 874 0,06% 99,95% Cc
ORALB ZP BABY POOH 0-2 742 0,05% 100,00% Cc
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Priloha ¢. 5 — Analyza ABC, subkategorie ,,zubni karta¢ky*, kritérium ,, Trzby*,

vlastni zpracovani podle internich tidaji spole¢nosti

Podil
. ka.idé . Skupina
Znaéka Nazev Tr.zby, :IO pozice ’na K|.’|m UIa,tw podle
tis. K¢ celkovém | ni soucet A
souctu trzeb
kritérii
CURAPROX [ZK CS 5460 ULTRA SOFT 626,84 7,72% 7,72% A
CURAPROX [ZK CS 5460 ULTRA SOFT 531,36 6,55% 14,27% A
CURAPROX [ZK CS 3960 SUPER SOFT 498,05 6,14% 20,41% A
CURAPROX [ZK CS 1560 SOFT 392,48 4,84% 25,24% A
CURAPROX [ZK CS 5460 ULTRA SOFT 246,46 3,04% 28,28% A
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,4 244,23 3,01% 31,29% A
SPOKAR  |ZK 3428 PLUS EXTRA MEKKY 3PACK 195,54 2,41% 33,70% A
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,5 193,99 2,39% 36,09% A
CURAPROX [ZK CS 1006 JEDNOSVAZKOVY 157,12 1,94% 38,02% A
SPOKAR  |MEZIZUBNI KARTACEK 0,4MM 151,39 1,87% 39,89% A
CURAPROX [ZK CS 3960 SUPER SOFT 145,70 1,80% 41,69% A
ELMEX ZK ULTRA SOFT 133,02 1,64% 43,32% A
ORALB EL. ZK VITALITY CROSS ACTION 130,49 1,61% 44,93% A
CURAPROX [ZK CS 1560 SOFT 130,20 1,60% 46,54% A
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,6 122,77 1,51% 48,05% A
SPOKAR  |MEZIZUBNI KARTACEK 0,5MM 112,01 1,38% 49,43% A
CURAPROX [ZK DUO LOVE EDITION 100,49 1,24% 50,67% A
SPOKAR  |MEZIZUBNI KARTACEK 0,6MM 91,22 1,12% 51,79% A
SWISSDENT|ZK COLOUR SOFT MEDIUM 3-PACK 89,72 1,11% 52,90% A
CURAPROX [ZP A ZK BE YOU MINI COMBIPACK 89,49 1,10% 54,00% A
ORALB EL.N.HL. CROSS ACTION 87,74 1,08% 55,08% A
CURAPROX |ZK ULTRA DUO BLACK EDITION 87,60 1,08% 56,16% A
CURAPROX [ZK SMART KIDS ULTRA SOFT 87,53 1,08% 57,24% A
PARODONTAZK INTERDENTAL 3PACK 86,54 1,07% 58,30% A
SPOKAR  |ZK 3429 X ULTRASOFT 82,75 1,02% 59,32% A
SENSODYNHZK GENTLE CARE SOFT 71,33 0,88% 60,20% A
SPOKAR  |ZK 3429 X SOFT 69,50 0,86% 61,06% A
SPOKAR  [ZK 3429 X SUPERSOFT 67,04 0,83% 61,89% A
CURAPROX | MEZIZUBNI KART. CPS 06 64,94 0,80% 62,69% A
CURAPROX | MEZIZUBNI KARTACKY 63,43 0,78% 63,47% A
SPOKAR  [ZK 3428 STREDNI 63,37 0,78% 64,25% A
PARODONTAZKEXTRA SOFT 3-PACK 62,73 0,77% 65,02% A
CURAPROX |ZK CURAKID ULRA SOFT 61,52 0,76% 65,78% A
SIGNAL ZK KIDS 1 TOOTH 61,04 0,75% 66,53% A
CURAPROX [MEZIZUBNI KART. CPS 07 58,38 0,72% 67,25% A
MERIDOL  [ZK MEKKY 57,42 0,71% 67,96% A
CURAPROX |ZK ULTRA POP 57,01 0,70% 68,66% A
COLGATE |ZK ZIG-ZAG 1+1 56,37 0,69% 69,35% A
COLGATE |[ZK SLIM SOFT CHARCOAL 3-PACK 55,43 0,68% 70,04% A
PRIVATNI ZNZK INTERDENT STREDNI 54,19 0,67% 70,71% A
JORDAN ZK CLEAN SMILE SOFT 54,18 0,67% 71,37% A
TEPE ZK DETSKY COMPACT X-SOFT 53,86 0,66% 72,04% A
ORALB EL.N.HL. PRECISION CLEAN 4NH 53,11 0,65% 72,69% A
CURAPROX [MEZIZUBNI KART. CPS 08 52,12 0,64% 73,33% A
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CURAPROX (ZK ULTRA SUMMER EDITION 51,45 0,63% 73,97% A
PRIVATNI ZNZK INTERDENT SENSITIVE 47,91 0,59% 74,56% A
SPOKAR  |ZK 3428 MEKKY 47,78 0,59% 75,15% A
PRVATNI ZNMEZIZUBNI KART. ULTRA FEIN 47,40 0,58% 75,73% A
ELMEX ZK CVICNY 0-3 LET 45,91 0,57% 76,30% A
ORAL B ZK ADVAN 3DFSH DVOUBALENI 45,79 0,56% 76,86% A
SPOKAR  |ZK 3428 EXTRA MEKKY 45,13 0,56% 77,42% A
TEPE ZK MINI X-SOFT 44,84 0,55% 77,97% A
MERIDOL  |ZK MEKKY 44,59 0,55% 78,52% A
CURAPROX [MEZIZUBNI KART. CPS 09 43,23 0,53% 79,05% A
ORAL B EL.N.HL SENSITIVE 41,86 0,52% 79,57% A
PRIVATNI ZNMEZIZUBNI KART. KONISCH FEIN 41,35 0,51% 80,08% B
TEPE ZK SELECT GRAPHIC SOFT 40,69 0,50% 80,58% B
SIGNAL ZK HIMALAJSKA SUL 40,02 0,49% 81,07% B
ELMEX ZK JUNIOR 6-12 LET 39,95 0,49% 81,56% B
SPOKAR  |ZK 3432 D EXTRA MEKKY DETSKY 39,80 0,49% 82,05% B
ORAL B ZK KIDS FROZEN/CARS 5-7 39,42 0,49% 82,54% B
PRIVATNI ZNZK INTERDENT TVRDY 38,21 0,47% 83,01% B
ORAL B EL.N.HL KIDS STAR WARS 37,23 0,46% 83,47% B
ORAL B EL.N.HL. CROSS ACTION 2NH 36,53 0,45% 83,92% B
ELMEX ZK SENSITIVE 36,52 0,45% 84,37% B
ORAL B EL.N.HL. FROZEN 35,70 0,44% 84,81% B
PRIVATNI ZNZK ULTRA MEKKY 33,95 0,42% 85,23% B
ORALB EL.N.HL. PRECISION CLEAN 2NH 33,50 0,41% 85,64% B
SIGNAL ZK BAMBUS SUL 32,21 0,40% 86,04% B
ELMEX ZK ULTRA SOFT 32,16 0,40% 86,43% B
ORAL B EL.N.HL. 3D WHITE 31,91 0,39% 86,83% B
ELMEX ZK SOFT 31,82 0,39% 87,22% B
CURAPROX (ZP A ZK BE YOU CHALLENGER 30,92 0,38% 87,60% B
AQUAFRESHZK MALE ZOUBKY SOFT 30,88 0,38% 87,98% B
PRIVATNI ZNZK DETSKY 30,78 0,38% 88,36% B
ORALB EL.N.HL 3D WHITE 30,48 0,38% 88,73% B
TEPE ZK SELECT COMPACT X-SOFT 29,93 0,37% 89,10% B
ELMEX ZK DETSKY 3-6 LET 29,47 0,36% 89,47% B
ODOL ZK PERLICKA MEKKY 29,39 0,36% 89,83% B
CURAPROX (ZP A ZK BE YOU EXPLORER 29,00 0,36% 90,19% B
ORAL B ZK NATURAL FRESH 1+1 28,30 0,35% 90,53% B
COLGATE [ZK 360 MAX WHITE ONE STREDNI 28,04 0,35% 90,88% B
ORAL B EL. ZK PRO 2000 27,80 0,34% 91,22% B
PRIVATNI ZNMEZIZUBNI KART. SET INTERDENTAL 27,57 0,34% 91,56% B
SPOKAR  |ZK 3434 T MEKKY DETSKY 27,43 0,34% 91,90% B
ORAL B EL.N.HL. CROSS ACTION 27,09 0,33% 92,23% B
COLGATE [ZK SMILES YOUTH 6+ LET 26,15 0,32% 92,56% B
PRIVATNI ZNZK BLACK SENSITIVE 25,41 0,31% 92,87% B
PARODONTAZK INTERDENTAL EXTRA SOFT 24,16 0,30% 93,17% B
ORAL B ZK PRECISION GUM CARE 1+1 23,95 0,30% 93,46% B
PRIVATNI ZNZK X CONTROL MEKKY 23,34 0,29% 93,75% B
ORALB ZK BABY POOH 0-2 23,28 0,29% 94,04% B
CURAPROX |ZK ATA 4060 MINI HEAD 23,11 0,28% 94,32% B
ORAL B EL.N.HL. CROSS ACTION CERNA 22,53 0,28% 94,60% B




COLGATE |ZK 360 BLACK STREDNI 22,50 0,28% 94,88% B
ELMEX ZK SENSITIVE EXTRA MEKKY 22,06 0,27% 95,15% C
ORAL B ZK DELICATE WHITE 40MEDIUM 21,86 0,27% 95,42% C
CURAPROX |ZP A ZK BE YOU DAY DREAMER 21,63 0,27% 95,68% C
COLGATE |[ZK SLIM SOFT CHARCOAL 21,33 0,26% 95,95% C
CURAPROX |ZP A ZK BE YOU RISING STAR 21,30 0,26% 96,21% C
CURAPROX |MEZIZUB. KARTACKY MIX 06-011 21,20 0,26% 96,47% C
CURAPROX [ZP A ZK BE Y OU PURE HAPPINESS 20,99 0,26% 96,73% C
PRIVATNIZNZK STREDNI 20,83 0,26% 96,99% C
PRIVATNIZNZK X CONTROL STREDNI 19,80 0,24% 97,23% C
PARODONTAZK EXTRA SOFT GENTLE CLEAN 19,68 0,24% 97,47% C
PRIVATNIZNZK X CONTROL JUNIOR 19,34 0,24% 97,71% C
ORAL B ZK JUNIOR STARWARS 6-12 19,13 0,24% 97,95% C
COLGATE |ZK MAX WHITE MEKKY 18,96 0,23% 98,18% C
COLGATE |ZK MAX FRESH MEKKY 18,88 0,23% 98,41% C
ORAL B EL.N.HL SENSITVE 17,79 0,22% 98,63% C
SENSODY NHZK GENTLE CARE SOFT 17,58 0,22% 98,85% C
TEPE ZK SELECT COMPACT SOFT 15,97 0,20% 99,04% C
PRIVATNIZNAKU. ZK 2. GENERACE 15,45 0,19% 99,23% C
PRIVATNIZNZK KIDS MINI 0-3 LET 15,32 0,19% 99,42% C
COLGATE |ZK SMILES JUNIOR 2-6 LET 15,13 0,19% 99,61% C
JORDAN ZK STEP 1 0-2 ROKY 13,33 0,16% 99,77% C
COLGATE |ZK SLIMULTRA COMPACT 11,76 0,14% 99,92% C
PRIVVATNIZNEL.N.HL. CLASSIC 6,57 0,08% 100,00% C
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Priloha €. 6 — Analyza ABC, subkategorie ,,zubni kartacky*, kritérium ,,Prodeje*,

vlastni zpracovani podle internich tidaji spole¢nosti

Podil
Kusové ka_idé .. | Skupina
Znacka Nazev odprodeje, [Rrd 'na Kum ul?tlvm podle
ks celkoilem soucet e
souctu
kritérii
CURAPROX |ZK CS 5460 ULTRA SOFT 31992 3,88% 3,88% A
CURAPROX [ZK CS 3960 SUPER SOFT 29799 3,61% 7,49% A
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,4 25718 3,12% 10,60% A
CURAPROX |ZK CS 1560 SOFT 23515 2,85% 13,45% A
PRIVATNIZNZK INTERDENT STREDNI 21506 2,61% 16,06% A
CURAPROX |ZK CS 5460 ULTRA SOFT 21387 2,59% 18,65% A
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,5 19645 2,38% 21,03% A
PRIVATNIZNZK INTERDENT SENSITIVE 19569 2,37% 23,40% A
PRIVATNIZNZK ULTRA MEKKY 18663 2,26% 25,66% A
PRIVATNIZNZK DETSKY 16127 1,95% 27,61% A
PRIVATNIZNZK IX CONTROL MEKKY 15352 1,86% 29,47% A
COLGATE |ZK ZIG-ZAG 1+1 14564 1,76% 31,24% A
SPOKAR ZK 3432 D EXTRA MEKKY DETSKY 14561 1,76% 33,00% A
SIGNAL ZK KIDS 1 TOOTH 14507 1,76% 34,76% A
PRIVATNIZNZK INTERDENT TVRDY 14383 1,74% 36,50% A
SPOKAR  |ZK 3428 PLUS EXTRA MEKKY 3PACK 13994 1,70% 38,20% A
PRIVATNIZNMEZIZUBNI KART. ULTRA FEIN 12813 1,55% 39,75% A
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,6 12608 1,53% 41,28% A
CURAPROX |ZK CS 1006 JEDNOSVAZKOVY 12570 1,52% 42,80% A
SPOKAR MEZIZUBNI KARTACEK 0,4MM 12338 1,49% 44,30% A
PRIVATNIZNZK IX CONTROL JUNIOR 12213 1,48% 45,78% A
PRIVATNIZNZK X CONTROL STREDNI 12086 1,46% 47,24% A
CURAPROX [ZK CS 3960 SUPER SOFT 11352 1,38% 48,62% A
SPOKAR  |ZK 3428 STREDNI 10762 1,30% 49,92% A
SPOKAR  |ZK 3429 X ULTRASOFT 10644 1,29% 51,21% A
ODOL ZK PERLICKA MEKKY 10352 1,25% 52,46% A
PRIVATNI ZNZK STREDNI 10213 1,24% 53,70% A
PRIVATNI ZNMEZIZUBNI KART. KONISCH FEIN 10033 1,22% 54,92% A
SPOKAR  |MEZIZUBNIKARTACEK 0,5MM 9468 1,15% 56,06% A
PRIVATNI ZNMEZIZUBNI KART. SET INTERDENTAL 9354 1,13% 57,20% A
TEPE ZK DETSKY COMPACT X-SOFT 9310 1,13% 58,32% A
SPOKAR  [ZK 3429 X SOFT 8966 1,09% 59,41% A
SPOKAR  |ZK 3429 X SUPERSOFT 8463 1,03% 60,44% A
SPOKAR  |ZK 3428 MEKKY 8381 1,02% 61,45% A
CURAPROX |ZK CS 5460 ULTRA SOFT 8353 1,01% 62,46% A
SPOKAR  |ZK 3428 EXTRA MEKKY 7877 0,95% 63,42% A
SPOKAR  |ZK 3434 T MEKKY DETSKY 7822 0,95% 64,37% A
ORAL B ZK DELICATE WHITE 40MEDIUM 7770 0,94% 65,31% A
TEPE ZK MINI X-SOFT 7712 0,93% 66,24% A
SWISSDENT|ZK COLOUR SOFT MEDIUM 3-PACK 7649 0,93% 67,17% A
TEPE ZK SELECT GRAPHIC SOFT 7403 0,90% 68,07% A
ORAL B ZK ADVAN 3DFSH DVOUBALENI 7295 0,88% 68,95% A
ELMEX ZK ULTRA SOFT 7266 0,88% 69,83% A
SPOKAR  |MEZIZUBNIKARTACEK 0,6MM 7244 0,88% 70,71% A
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ELMEX ZK CVICNY 0-3 LET 7002 0,85% 71,56% A
SIGNAL ZK HMALAJSKA SUL 6811 0,83% 72,38% A
MERIDOL  |ZK MEKKY 6524 0,79% 73,17% A
TEPE ZK SELECT COMPACT X-SOFT 6372 0,77% 73,94% A
ORAL B ZK NATURAL FRESH 1+1 6264 0,76% 74,70% A
ELMEX ZK JUNIOR 6-12 LET 6188 0,75% 75,45% A
CURAPROX | ZK DUO LOVE EDITION 6042 0,73% 76,18% A
CURAPROX | ZK CS 1560 SOFT 5921 0,72% 76,90% A
COLGATE |ZK SMILES YOUTH 6+ LET 5869 0,71% 77,61% A
PRIVATNI ZNZK KIDS MINI 0-3 LET 5753 0,70% 78,31% A
AQUAFRESHZK MALE ZOUBKY SOFT 5685 0,69% 79,00% A
ORAL B ZK KIDS FROZEN/CARS 5-7 5632 0,68% 79,68% A
CURAPROX | ZK SMART KIDS ULTRA SOFT 5628 0,68% 80,36% B
SIGNAL ZK BAMBUS SUL 5470 0,66% 81,02% B
COLGATE |ZK SLIM SOFT CHARCOAL 3-PACK 5123 0,62% 81,65% B
TEPE ZK SELECT COMPACT SOFT 5063 0,61% 82,26% B
CURAPROX | ZK CURAKID ULRA SOFT 4889 0,59% 82,85% B
MERDOL  |ZK MEKKY 4653 0,56% 83,42% B
PARODONTAZK INTERDENTAL 3PACK 4646 0,56% 83,98% B
PRIVATNI ZNZK BLACK SENSITIVE 4472 0,54% 84,52% B
CURAPROX | ZK ULTRA DUO BLACK EDITION 4440 0,54% 85,06% B
ELMEX ZK DETSKY 3-6 LET 4329 0,52% 85,58% B
SENSODY NHZK GENTLE CARE SOFT 4088 0,50% 86,08% B
COLGATE |ZK 360 MAX WHITE ONE STREDNI 4083 0,49% 86,57% B
CURAPROX |MEZIZUBNI KART. CPS 06 3886 0,47% 87,04% B
COLGATE |ZK SLIM SOFT CHARCOAL 3846 0,47% 87,51% B
JORDAN ZK CLEAN SMILE SOFT 3792 0,46% 87,97% B
ORAL B EL. ZK VITALITY CROSS ACTION 3662 0,44% 88,41% B
ELMEX ZK SOFT 3603 0,44% 88,85% B
ORAL B ZK BABY POOH 0-2 3603 0,44% 89,29% B
ORAL B ZK PRECISION GUM CARE 1+1 3569 0,43% 89,72% B
COLGATE |ZK MAX FRESH MEKKY 3569 0,43% 90,15% B
COLGATE |ZK MAX WHITE MEKKY 3565 0,43% 90,58% B
CURAPROX | ZK ATA 4060 MINI HEAD 3507 0,42% 91,01% B
COLGATE |ZK SMILES JUNIOR 2-6 LET 3486 0,42% 91,43% B
CURAPROX | ZK ULTRA POP 3471 0,42% 91,85% B
PARODONTAZKEXTRA SOFT 3-PACK 3441 0,42% 92,27% B
CURAPROX |MEZIZUBNI KART. CPS 07 3415 0,41% 92,68% B
ORAL B ZK JUNIOR STARWARS 6-12 3366 0,41% 93,09% B
COLGATE |ZK 360 BLACK STREDNI 3337 0,40% 93,49% B
CURAPROX |MEZIZUBNI KART. CPS 08 3214 0,39% 93,88% B
ELMEX ZK ULTRA SOFT 3084 0,37% 94,26% B
ORAL B EL.N.HL. CROSS ACTION 2924 0,35% 94,61% B
CURAPROX | ZP A ZK BE Y OU MINI COMBIPACK 2854 0,35% 94,96% B
JORDAN ZK STEP 1 0-2 ROKY 2833 0,34% 95,30% C
CURAPROX | ZK ULTRA SUMMER EDITION 2624 0,32% 95,62% C
SENSODY NHZK GENTLE CARE SOFT 2526 0,31% 95,92% C
ELMEX ZK SENSITIVE 2478 0,30% 96,22% C
CURAPROX | MEZIZUBNI KARTACKY 2457 0,30% 96,52% C
PARODONTAZK INTERDENTAL EXTRA SOFT 2393 0,29% 96,81% C
ELMEX ZK SENSITIVE EXTRA MEKKY 2316 0,28% 97,09% C
COLGATE |ZK SLIMULTRA COMPACT 2293 0,28% 97,37% C
PARODONTAZK EXTRA SOFT GENTLE CLEAN 2050 0,25% 97,62% C
CURAPROX |MEZIZUBNI KART. CPS 09 1858 0,23% 97,84% C
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ORALB EL.N.HL. PRECISION CLEAN 4NH 1747 0,21% 98,05% C
ORAL B EL.N.HL. FROZEN 1612 0,20% 98,25% C
ORALB EL.N.HL. CROSS ACTION 2NH 1546 0,19% 98,44% C
ORAL B EL.N.HL. PRECISION CLEAN 2NH 1543 0,19% 98,62% C
ORALB EL.N.HL. 3D WHITE 1485 0,18% 98,80% C
ORAL B EL.N.HL SENSITIVE 1158 0,14% 98,94% C
CURAPROX (MEZIZUB. KARTACKY MIX 06-011 1122 0,14% 99,08% C
ORAL B EL.N.HL KIDS STAR WARS 960 0,12% 99,20% c
CURAPROX (ZP A ZK BEYOU CHALLENGER 896 0,11% 99,30% C
ORAL B EL.N.HL 3D WHITE 883 0,11% 99,41% Cc
CURAPROX (ZP A ZK BE YOU EXPLORER 813 0,10% 99,51% C
PRIVATNIZNEL.N.HL. CLASSIC 712 0,09% 99,60% C
CURAPROX (ZP A ZK BE YOU DAYDREAMER 667 0,08% 99,68% C
CURAPROX |ZP A ZK BE YOU RISING STAR 546 0,07% 99,74% C
ORAL B EL.N.HL. CROSS ACTION 518 0,06% 99,81% C
CURAPROX (ZP A ZK BE Y OU PURE HAPPINESS 498 0,06% 99,87% C
ORAL B EL.N.HL. CROSS ACTION CERNA 333 0,04% 99,91% C
ORAL B EL. ZK PRO 2000 267 0,03% 99,94% C
ORAL B EL.N.HL SENSITIVE 256 0,03% 99,97% Cc
PRIVATNIZNAKU. ZK 2. GENERACE 245 0,03% 100,00% C
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Piiloha ¢. 7 — XYZ analyza subkategorie ,,zubni pasty®, vlastni zpracovani podle internich udaji spole¢nosti

Hodnoty
Znacka Nazev Primérné | si (smérodatna odchylka) Vi Skupina
Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May prodeje
SENSODYNE  |ZP PRONAMEL JUNIOR 613 630 567 516 516 590 539 653 572 709 481 551 578 65 11,23% X
PROKUDENT | GEL ZUBNI DETSKY 1343 1136 1218 1465 175 1095 1131 1523 1686 1189 1145 1220 1277 187 14,63% X
SIGNAL ZP WHITE NOW MEN SUPER PURE 1450 1276 1413 1218 172 1234 998 1216 1349 1388 1844 1236 1316 206 15,68% X
PARODONTAX | ZP S FLUORIDEM 1802 1322 1152 1293 1747 1432 1236 1039 1236 1220 1545 1630 1388 243 17,53% X
VADEMECUM  |ZP JUNIOR JAHODA 1767 1724 1615 1637 1657 1090 1546 907 1330 1295 1552 1519 1470 263 17,92% X
PROKUDENT  |ZP BYLINNA 506 397 447 685 519 549 543 555 611 538 413 352) 510) 94 18,47% X
SIGNAL ZP WHITE SYSTEM 1306 1064 111 1143 1291 1452 1373 1168 643 1057 117 966) 1141 212 18,58% X
LACALUT ZP AKTV 3347 5075 4548 4022 4396 5506 4853 5571 5206 5478 6477 3498 4831 916 18,96% X
PARODONTAX | ZP BEZ FLUORIDU 2042 1395 1200 1221 1487 1245 1102 1059 1284 1281 1350 1262 1327 253 19,10% X
SIGNAL ZP WHITE NOW 2011 1888 1895 1551 1418 1645 1058 1472 1931 2217 2128 1610 1735 335 19,32% X
ODOL ZP PERLICKA 1256 1861 1342 2233 1678 1518 1616 2042 2279 1724 1561 1420 1711 334 19,51% X
ODOL ZP PERLICKA MODRA 894 1347 832 1248 1053 947 1044 1392 1553 1136 966 910 1110 228 20,51% X
SIGNAL ZP WHITE SY STEM REVITALIZE 1056 857 816 837 885 1099 1065 854 461 667 993 878 872) 179 20,55% X
VADEMECUM  |ZP JUNIOR JABLKO 1136 1121 947 1046 997 635 871 498 800 858 944 940) 899 187 20,81% X
SIGNAL ZPFAMLY HERBAL FRESH 3433 2202 2966 3775 3592 3573 3420 3392 1863 2497 2818 2222 2979 648 21,74% X
SIGNAL ZP DEEP FRESH 1224 1110 1161 1503 1464 1666 1589 1197 799 1100 1038 932 1232 269 21,85% X
SENSODYNE  |ZP REPAIR & PROTECT EXTRA FRESH 663 757 903 730 979 891 1049 950 1402 1210 1166 1131 986 217 22,06% X
ELMEX ZP CARIES PROTECTION DUO 2152 1791 1570 1375 1574 2218 2548 2818 2070 2417 1985 1530 2004 451 22,52% X
ELMEX ZP SENSMTVE DUO 2474 2372 2401 2147 2084 2726 3094 3343 3683 3261 2264 1702 2629 596 22,67% X
ELMEX ZP SENSITIVE PROF.GENTLE WHITENING 712 786 576 685 473 647 492 495 444 488 627 883 609 139 22,83% X
CARLOTHERM [ZP 7 BYLINEK 500 483 527 430 498 462 642 807 781 664 519 445 563 129 22,91% X
SENSODYNE | ZP REPAIR & PROTECT WHITENING 1243 1534 1850 1414 1774 1603 1728 1789 2496 2552 2403 2148 1878 431 22,93% X
SIGNAL ZP ANTI-TARTAR 2971 1961 2454 3325 3209 3272 2822 2893 1696 2253 2348 1684 2574/ 594 23,08% X
PARODONTAX | ZP WHITENING 1687 855 839 969 1151 974 997 974 1169 1017 1151 743 1044 241 23,08% X
COLGATE ZP MAX WHITE ONE LUMINOUS 951 759 1528 1305 1169 1026 1054 1107 995 897 811 676 1023 238 23,22% X
SENSODYNE  |ZP REPAIR & PROTECT 791 931 1273 932 1234 1197 1392 1292 1831 1577 1573 1498 1293 306 23,62% X
SIGNAL ZP LONG ACTIVE WHITE FRESH 631 493 534 631 649 873 783 620 321 563 528 499) 594 142 23,96% X
SENSODYNE  [ZP KOMPLETNI OCHRANA 800 1024 1331 966 1102 926 1076 993 1252 1370 1809 1489 1178 284 24,09% X
AQUAFRESH | ZP MOJE VELKE ZOUBKY 175 235 167 305 181 175 179 162 231 118 196 215 195 47 24,19% X
SIGNAL ZPKIDS 2-6 LET 895 631 715 646 728 1255 794 756 543 674 711 659 751 182 24,21% X
COLGATE ZP MAX WHITE ONE 1124 1142 2238 1771 1516 1390 1269 1313 1396 1113 1293 1044 1384 336 24,24% X
SENSODYNE  |ZP RAPD 846 907 1232 900 1063 900 1167 848 1495 1385 1621 1430 1150 279 24,28% X
COLGATE ZP CAVITY PROTECTION 2104 1778 2045 1754 1731 2023 1379 1039 1910 1801 904 2333 1733 428 24,67% X
VADEMECUM |ZP2V1 JUNIOR JAHODA 924 1075 799 679 1473 772 628 973 837 1188 1109 1014 956 237 24,84% X
ELMEX ZP ENAMEL PROTECTION PROFESSIONAL 1025 1812 930 1160 783 1017 846 1263 1084 925 963 1010 1068 268 25,07% X
ELMEX ZP ELMEX KIDS DO 6 LET 2157 1256 2798 3129 2953 2099 2365 2449 3534 2606 1721 2754 2485 624 25,12% X
ELMEX ZP JUNIOR 1955 1210 2824 3207 3374 2773 2782 2425 3427 2875 1873 2507 2603 658 25,26% X

101



ALTERRA GEL PRO DETI 0-6 JAHODA 278 260 307 291 367 210 300 375 470 221 212 287, 298| 76 25,47% X
LACALUT ZP WHITEEREPAIR 491 560 348 491 712 888 399 652 711 754 544 574 594 156 26,23% X
COLGATE ZP LPP WHITENING 3169 2519 2662 2420 2262 2874 1740 1432 2901 2744 1198 3017 2412 638 26,48% X
ODOL ZP HERBAL 1033 1741 1032 1718 1126 1234 880 962 1596 1092 1908 1505, 1319 354 26,81% X
COLGATE ZP TRIPLEACTION 3700 3177 3607 2905 2741 3570 2189 1751 3392 3230 1261 3693 2935 807 27,51% X
SIGNAL ZP LONG ACTIVE INTENSIVE CLEANING 1055 872 883 1309 1267 1659 1488 1218 702 1063 846 752 1093 301 27,51% X
COLGATE ZP CAVITY PROTECTION 2184 1772 3012 2384 2950 3467 4092 3286 3132 2906 2434 1326 2745 764 27,83% X
PARODONTAX | ZP EXTRA FRESH 633 293 266 326 379 330 257 382 439 362 494 325 374 106 28,46% X
ODOL3 ZP ORIGINAL 213 329 230 360 284 307 326 358 476 391 195 189 305 87 28,59% X
SIGNAL ZP WHITE NOW TRIPLE P.GOLD 939 726 648 502 539 550 390 442 461 479 905 703 607 180 29,60% X
ELMEX ZP SENSITIVE PROFESIONAL 475 485 346 392 319 390 333 369 734 246 374 429 408, 122 29,95% X
SENSODYNE | ZP PRONAMEL 816 475 418 372 443 401 411 380 321 678 372 521 467, 144 30,72% X
PARODONTAX | ZP KOMPL.OCHRANA EXTRA FRESH 2309 902 842 1084 1599 1297 1309 1065 1711 1074 1361 111 1305 409 31,30% X
AQUAFRESH | ZP FRESH&MINTY 449 453 436 583 636 834 683 737 977 688 507 300 607 191 31,47% X
ELMEX ZP CARIES PROTECTION WHITENING 1014 515 1545 2026 2004 1128 1237 1188 1249 1564 1158 1163) 1316, 419 31,87% X
ZENDIUM ZP BIOGUM 333 204 260 282 312 507 336 411 128 288 242 275 298| 97 32,38% X
ALOEVERA  |ZP S EXTRAKTEMZ ALOE VERA 1020 954 1147 1110 1204 1149 1383 1952 2034 1966 1025 834 1315 426 32,38% X
AQUAFRESH | ZP WHITENING&COMPLETE CARE 699 726 691 1027 1078 1317 1076 1115 1586 985 812 430 962, 312 32,48% X
SIGNAL ZP NATURAL LONG ACTIV KOKOS 3536 3143 3037 3074 2789 4165 3213 2570 1931 2767 6208 2799 3269 1070 32,74% X
ORAL B ZPKIDS FROZEN/CARS 684 673 558 258 830 456 417 569 729 708 945 388 601 198 32,94% X
VADEMECUM | ZP 2V'1 NON-STOP WHITE 623 694 636 525 1447 619 664 1197 884 938 1049 776 838 277 33,07% X
ZENDIUM ZP SENSITVE 813 496 577 648 678 1225 825 817 267 648 562 720 690 231 33,47% X
SENSODYNE  |ZP FLUORD 1876 849 756 768 862 792 861 863 717 927 828 892 916 308 33,66% X
WH.PEARL ZP BELICI ZAKLADNI 180 170 161 173 214 175 142 191 378 125 184 169 189 64 33,84% X
VADEMECUM | ZP 2V1 MENTHOL FRESH 554 593 664 543 1443 634 672 1127 806 855 914 653 788 268 33,96% X
LACALUT ZP DETSKA 4-8 LET 272 339 204 194 309 576 440 417 468 469 445 226 363 123 33,98% X
ODOL ZP WHITENING 1359 2613 1218 2023 1324 1525 973 1007 1895 1302 2623 1736 1633 561 34,36% X
ORAL B ZP JUNIOR 6-12 325 403 227 130 420 313 190 215 316 379 298 152) 281 97 34,52% X
SENSODYNE | ZP RAPID EXTRA FRESH 348 365 436 246 322 287 278 258 406 336 697 533 376 130 34,58% X
VADEMECUM | ZP 2V1 WHITE FRESH 469 501 544 393 1188 512 511 891 653 743 855 591 654 228 34,86% X
VADEMECUM |ZP2V1 ADVANCED CLEAN 257 251 283 189 603 243 253 451 306 343 395 323 325 113 34,86% X
PARODONTAX | ZP ULTRA CLEAN 1711 760 739 894 1298 684 741 730 932 798 1014 550 904 318 35,12% X
PROKUDENT | ZP PRO ZARVEBILE ZUBY 491 353 481 1075 474 696 572 566 731 540 406 377 564 198 35,16% X
MERIDOL ZP MERIDOL 1703 416 1425 1732 1818 1406 1550 1275 1702 1292 1941 459 1393 492 35,32% X
ZENDIUM ZP GENTLE WHITENING 1087 707 833 818 1022 1831 1194 1184 418 804 834 970 975 346 35,46% X
LACALUT ZP WHITE 344 443 315 506 713 661 607 825 874 1060 542 563 621 220 35,46% X
OoDOL ZP STOMA PARADENTOL 1108 2226 932 1476 956 1035 712 755 1296 1096 1750 1486 1236 439 35,54% X
MERIDOL ZP GENTLE WHITE 764 172 566 815 819 568 649 553 773 556 806 212 604 221 36,51% X
CLINOMYN | ZP PRO KURAKY 490 549 1355 1137 881 1008 553 614 850 877 653 414 782 286 36,61% X
AQUAFRESH | ZP INTENSE CLEAN WHITENING 252 390 282 455 382 477 537 528 807 370 437 209 427, 158 37,08% X
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PROKUDENT | ZP SENSITV 347 289 324 825 370 467 406 408 477 394 304 241 404 150 37,08% X
WH.PEARL ZP NANOCARE SILVER 92 89 99 17 106 112 111 143 256 95 117 112 121 45 37,25% X
ORAL B ZP JUNIOR STARWARS 493 611 304 142 628 364 280 308 480 448 555 259 406 153 37,67% X
ZENDIUM ZP COMPLETE PROTECTION 1264 846 934 1057 1190 2263 1590 1653 511 1051 923 1145 1202 456 37,91% X
GUM ZP ANTIOXI Q10 128 117 194 132 141 130 125 159 322 117 176 262 167 64 38,52% X
SENSODYNE  |ZP WHITENING 4309 1502 1518 1658 1749 1891 2020 1482 2255 3511 2610 3055 2297, 907 39,49% X
ELMEX ZP SENSITIVE WHITENING 2301 1137 1184 2744 3314 1330 1712 1965 2460 1953 951 3189 2020 800 39,60% X
COLGATE ZP MAX WHITE EXPERT WHITE 816 269 695 658 331 463 522 700 363 170 753 666 534 212 39,62% X
ALTERRA ZP BIO-MINZE 291 413 665 435 782 567 859 939 944 546 381 333 596 237 39,77% X
ZENDIUM ZPKIDS 540 210 353 466 585 678 429 596 554 462 190 152) 435 174 39,97% X
ODOL ZP FLUORDD 273 367 343 376 307 295 717 869 547 386 423 449 446 181 40,59% X
oDoL ZPCLASSIC 616 553 592 612 649 691 614 541 749 605 1045 1590 738 300 40,62% X
oDoL ZP COOL WHITENING GEL 320 868 422 892 652 758 447 494 1312 623 613 480, 657 272 41,39% X
COLGATE ZP SMLES 6+ LET 633 331 906 358 340 1112 473 797 663 442 720 337 593 256 43,23% X
VADEMECUM | ZP STRAWBERRY DETSKA 6+ LET 628 713 1017 854 1697 588 1758 476 796 1289 1429 830 1006, 435 43,26% X
CLINOMYN | ZP WHITENING 267 374 883 821 637 637 334 400 562 567 357 188 502, 218 43,33% X
COLGATE ZP MAX FRESH COOL MINT B. 2583 1594 1134 1526 1774 477 897 3405 1930 1552 2321 1821 1751 777 44,36% X
SWISSDENT | ZP EXTREME INTENZIVNI BELICI 180 150 430 485 249 211 444 270 527 315 169 186 301 136 44,98% X
ELMEX ZP CARIES PROTECTION 1455 756 2216 2765 3804 1556 1537 1694 2562 1869 1023 3374 2051 923 45,03% X
COLGATE ZP HERBAL WHITE 543 455 1495 564 599 1253 793 676 1162 706 568 409 769 346 45,06% X
ELMEX ZP SENSITIVE PROFESSIONAL 427 593 649 780 1065 1232 1385 1397 1403 893 409 400 886 400 45,10% X
VADEMECUM | ZP PRO MICELLAR CLEAN 235 533 278 547 746 229 189 170 372 428 564 348 387 180 46,59% X
PARODONTAX | ZP KOMPL.OCHRANA WHITENING 3057 953 763 992 1444 936 1200 1084 1563 963 1348 1161 1289 603 46,81% X
VADEMECUM | ZP PRO WHITE & FRESH 376 793 454 750 997 321 1362 280 491 627 827 600 657 313 47,63% X
COLGATE ZP MAX WHITE SHINE 2624 1581 1051 1490 1705 417 953 3716 2140 1394 2364 1892 1777 868 48,86% X
ORAL B ZP BABY POOH 0-2 113 87 59 34 142 65 65 78 89 78 181 35 86 43 49,80% X
VADEMECUM | ZP PRO VITAMIN COMPLETE 896 1819 979 1643 2349 798 3223 660 1063 1265 1967 1293 1496 748 49,99% X
VADEMECUM | ZP PRO VITAMN REPAIR 418 906 448 756 1000 356 1442 260 436 594 989 595 683 346 50,56% Y
ELMEX ZP INTENSIVE CLEANING 67 63 54 70 83 66 111 126 216 132 78 52 93 47 50,58% Y
GUM ZP ORTHO GEL 75ML 87 62 157 132 107 67 75 103 156 79 115 282, 119 61 51,19% Y
COLGATE ZP MAX WHITE 2007 1679 1012 1569 1728 431 910 4135 1832 1594 2238 1877, 1751 908 51,85% Y
VADEMECUM | ZP PRO VITAMIN WHITENING 841 1897 971 1542 2113 708 2921 495 766 1097 2159 1504 1418 736 51,92% Y
COLGATE ZP MAX FRESH ACTICLEAN 1058 776 495 817 937 221 452 2208 1036 942 1199 895 920 495 53,77% Y
ORAL B ZP G&E GENTLEWHITENING 170 82 146 154 106 79 74 165 383 182 119 178 153 83 53,90% Y
WH.PEARL ZP NANOCARE SILVER WHITENING 160 138 152 158 192 172 182 366 464 436 179 109 226 122 54,18% Y
ELMEX ZP SENSITVE PLUS 1808 793 925 2216 3767 1032 1237 1554 2002 1557 630 3143 1722 953 55,34% Y
SIGNAL ZP WHITE NOW GLOSSY CHIC 17 521 653 554 540 504 417 469 511 502 38 65 399 224 56,03% Y
SIGNAL ZPNATURAL SALVEJ TYMAN 1652 1417 1442 1533 1435 2350 1651 1271 758 1467 4698 1309 1749 996 56,96% Y
SENSODYNE | ZP ADVANCED CLEAN 2138 516 624 585 613 585 702 464 766 1482 919 754 846 487 57,59% Y
SIGNAL ZP NATURAL HREBICEK JALOVEC 1974 1585 1603 1605 1586 2523 1761 1349 862 1798 5432 1642 1977 1154 58,38% Y
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COLGATE ZP SMILES KIDS + MINIONS 163 86 261 87 99 396 138 399 310 98 186 142 197 116 59,03% Y
COLGATE ZP SMILES 3-5 LET 196 117 414 132 115 554 143 432 456 194 305 136 266 158 59,41% Y
COLGATE ZP ADVANCED WHITENING 17 107 483 143 156 178 408 406 481 580 146 159 280 175 62,48% Y
HIMALAYA  |ZP ECO NIMBA GRAN.JAB 641 138 454 854 402 392 395 371 377 103 146 76| 362, 229 63,25% Y
HMALAYA | ZP HERBALS BELICI UCINEK 2651 454 1401 2354 797 426 567 1542 1376 1093 454 428 1129 766 67,83% Y
PROKUDENT | ZP DETSKA 7 156 889 1148 1039 1119 976 884 1089 845 30 87 689 468 67,91% Y
ELMEX ZP SENSITIVE PROF REP&PREVENT 61 46 50 300 72 157 71 65 161 139 85 65 106 73 69,26% Y
HIMALAYA  |ZPHERBALS S FLUOREM 1420 215 866 1584 427 250 303 750 836 688 260 230 652 468 71,68% Y
COLGATE ZP MAX WHITE WHITE&PROTECT 1154 753 327 353 166 818 189 226 393 314 1469 1159 610 447 73,33% Y
ORAL B ZP G&E PROFESSIONAL EXTRAFRESH 146 70 142 128 193 164 207 351 407 363 147 746 255 187 73,38% Y
HMALAYA | ZP HERBALS KOMPLETNI PECE 796 108 479 909 225 139 153 460 408 210 182 139 351 269 76,59% Y
ORAL B ZP G&E PROFESSIONAL ORIGINAL 163 96 135 106 135 166 120 271 277 223 147 702 212 166 78,21% Y
COLGATE ZP MAX WHITE ONE OPTIC 1037 498 289 80 103 492 176 193 251 223 1130 736 434 357 82,36% Y
COLGATE ZP COLGATE NATURALS CHARCOAL 1652 303 1358 926 1387 323 288 3271 636 1907 209 638 1075 903 83,98% Y
ZENDIUM ZP JUNIOR 312 72 95 96 107 42 7 11 211 255 113 51 114 96 84,31% Y
COLGATE ZP NATURE LEMOND 1107 221 703 638 982 205 164 2218 391 1251 118 609 717 607 84,68% Y
ORAL B ZP G&E PROFES GENTLEWHITENING 186 87 177 135 176 211 207 420 521 378 206 1057| 313 267 85,06% Y
HMALAYA  |ZP STAIN AWAY 1845 260 233 1723 270 277 388 848 715 472 278 244 629 575 91,28% z
HIMALAYA | ZP BOTANIQUE BELICI S MATOU 530 117 260 188 42 12 18 13 179 115 134 77| 140 145 103,53% z
HIMALAYA | ZP BOTANIQUE KOMPL. PECE SKORICE 396 106 272 252 69 42 47 35 32 20 63 50| 115 122 105,80% z
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Piiloha ¢. 8 — XYZ analyza subkategorie ,,zubni kartacky*, vlastni zpracovani podle internich udaji spole¢nosti

Hodnoty
Znacka Nazev Pramérné | si (smérodatna odchylka) Vi Skupina
Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May prodeje
PROKUDENT| ZK ULTRA MEKKY 1509 1376 1386 1506 1266 1207 1415 1462 1360 1451 1312 1592 1404 109 7,80% X
CURAPROX | ZK CS 1006 JEDNOSVAZKOVY 1359 1186 1229 1126 1289 1107 1225 1299 1257 1334 962 1061 1203 119 9,90% X
PROKUDENT ZK IX CONTROL STREDNI 862 841 739 850 789 877 1032 986 891 946 900 1047 897 93 10,35% X
PROKUDENT| ZK INTERDENT TVRDY 1324 1058 1283 1700 1229 1309 1338 1322 1158 1300 1204 1214 1287 154 11,97% X
PROKUDENT| ZK STREDNI 760 744 903 822 694 886 1015 985 781 942 810 754 841 103 12,27% X
PROKUDENT| ZK IX CONTROL MEKKY 1142 1077 1010 1021 852 931 1176 1136 968 1080 1219 1368 1082) 139 12,88% X
JORDAN  |ZK STEP 1 0-2 ROKY 194 186 213 222 219 226 204 229 219 192 254 224 223 29 13,09% X
CURAPROX | ZK CS 1560 SOFT 1633 1601 2311 1458 1721 1450 1649 1633 1687 1791 1842 1893 1722 229 13,29% X
ORALB  |EL.N.HL. 3D WHITE 151 129 114 107 118 103 127 132 110 135 158 114 125 17 13,79% X
ORAL B EL.N.HL. PRECISION CLEAN 2NH 152 122 142 117 126 110 145 134 108 135 176 141 134 19 14,36% X
PROKUDENT| ZK KIDS MINI 0-3 LET 750 672 801 946 709 654 666 757 768 871 695 526 735 109 14,82% X
PROKUDENT| ZK DETSKY 1160 1137 1233 1409 1099 1111 1189 1544 1607 1370 969 1410 1270 195 15,40% X
CURAPROX | ZK CS 3960 SUPER SOFT 1952 1975 3035 1862 2124 1771 2125 2228 2214 2307 2357 2588 2212 344 15,58% X
PROKUDENT| ZK INTERDENT STREDNI 1973 1496 1905 2608 1898 1701 1839 1748 1578 1756 1520 1639 1805 296 16,41% X
ORALB  |EL.N.HL SENSITVE 124 93 94 92 145 87 108 109 102 127 133 122 111 19 16,76% X
ORALB  |EL.N.HL. FROZEN 180 142 151 149 127 110 136 133 131 119 196 151 144 24 16,98% X
ORALB  |EL.N.HL. CROSS ACTION 2NH 148 125 118 106 168 120 144 130 131 120 183 116 134 23 17,00% X
ELMEX ZK CVICNY 0-3 LET 634 502 599 699 673 449 639 695 806 675 449 659 623 107 17,25% X
SPOKAR | ZK 3428 PLUS EXTRA MEKKY 3PACK 1697 1336 1370 1874 2270 1850 2069 2249 1483 1637 1851 1644 1778 311 17,48% X
SPOKAR  |ZK 3434 T MEKKY DETSKY 968 699 825 1028 1326 994 1099 973 1033 828 1112 787, 973 170 17,52% X
CURAPROX | MEZIZUBNI KART. CPS 08 245 183 328 329 335 299 239 312 226 327 313 252 282 51 17,99% X
ORAL B EL.N.HL. PRECISION CLEAN 4NH 155 118 157 129 167 125 175 123 131 118 201 162 147 27 18,16% X
SPOKAR | ZK 3429 X SOFT 935 724 1045 1227 1325 1104 1408 1306 1539 1244 1322 1192 1198| 220 18,37% X
CURAPROX | MEZIZUBNI KART. CPS 07 277 229 413 371 343 314 270 323 255 358 340 234 311 58 18,64% X
PROKUDENT| ZK INTERDENT SENSITVE 1745 1211 1932 2369 1620 1481 1533 1602 1443 1441 1317 1527, 1602 306 19,09% X
SIGNAL  |ZKKIDS 1 TOOTH 1528 1435 1370 1299 1326 1793 1798 1678 1824 1699 1040 1006 1483 285 19,24% X
ORAL B EL.N.HL KIDS STARWARS 121 67 91 99 126 84 91 106 75 100 126 95 98| 19 19,27% X
CURAPROX | MEZIZUBNI KART. CPS 06 311 275 438 460 371 321 334 367 251 373 404 261 347, 67 19,40% X
SPOKAR | ZK 3432 D EXTRA MEKKY DETSKY 1557 1408 2158 2372 2237 1915 2165 1648 1752 1754 1646 1182 1816 361 19,89% X
ELMEX ZK JUNIOR 6-12 LET 448 351 559 692 604 462 546 571 679 585 386 507| 533 106 19,96% X
CURAPROX | ZK CS 5460 ULTRA SOFT 3138 2806 3471 2288 2541 2236 2734 2599 2537 2785 2899 1352 2616 524 20,05% X
SPOKAR | ZK 3429 X ULTRASOFT 1043 781 1242 1610 1607 1358 1721 1557 1848 1447 1531 1379 1427 296 20,74% X
SPOKAR | ZK 3428 EXTRA MEKKY 860 798 754 816 1312 1175 1332 846 821 1000 1123 933 981 205 20,94% X
CURAPROX | ZK CS 5460 ULTRA SOFT 2189 2251 3352 1991 2340 1891 2163 2195 2312 2312 2861 3497 2446 514 21,02% X
SPOKAR | ZK 3428 STREDNI 1200 992 982 1330 1808 1608 1829 1248 1265 1385 1576 1138 1363 287 21,04% X
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TEPE ZK MINIX-SOFT 799 461 489 505 678 739 828 947 772 676 744 765 700 148 21,13% X
ORALB  |EL.N.HL. CROSS ACTION 256 205 234 200 285 178 254 212 206 232 363 297 244 52 21,24% X
CURAPROX | MEZIZUBNI KART. CPS 09 205 167 274 248 264 252 198 258 187 284 228 127, 224 48 21,38% X
PROKUDENT| ZK IX CONTROL JUNIOR 720 684 822 943 820 1009 1079 1137 1244 1296 727 909) 949 207 21,77% X
SPOKAR | ZK 3428 MEKKY 914 780 783 1083 1407 1135 1440 933 857 961 1264 942 1042 227 21,78% X
CURAPROX | MEZIZUB. KARTACKY MIX 06-011 131 90 151 141 111 113 78 124 84 119 162 99 117 26 22,66% X
ORALB  |EL.N.HL 3D WHITE 87 68 89 72 103 46 82 73 87 80 127 87 83 20 23,54% X
TEPE ZK DETSKY COMPACT X-SOFT 1052 509 516 612 851 864 944 1120 954 839 939 1015 851 203 23,85% X
ORALB  |ZKNATURAL FRESH 1+1 679 434 503 567 338 610 502 671 782 488 746 762 590 141 23,95% X
COLGATE |ZK 360 BLACK STREDNI 309 173 362 199 344 181 246 256 304 326 223 262 265 64 24,08% X
SPOKAR | ZK 3429 X SUPERSOFT 738 615 911 1291 1372 1133 1390 1332 1580 1180 1139 1182 1155 280 24,20% X
SIGNAL  |ZK HIMALAJSKA SUL 938 967 827 832 935 955 1216 1270 1071 1178 612 507 942 229 24,35% X
AQUAFRESH ZK MALE ZOUBKY SOFT 397 524 530 720 627 483 593 779 533 648 376 348 547| 134 24,61% X
CURAPROX | ZK ATA 4060 MINI HEAD 222 208 221 232 431 231 211 250 232 187 260 295 248 64 25,68% X
ORAL B ZK KIDS FROZEN/CARS 5-7 809 775 738 452 936 577 542 622 855 497 874 439 676, 176 25,97% X
SIGNAL  |ZK BAMBUS SUL 737 733 629 661 690 780 1121 1126 846 898 598 445 772 202 26,14% X
TEPE ZK SELECT GRAPHIC SOFT 754 406 431 388 627 643 891 859 613 663 755 801 653 172 26,32% X
CURAPROX | MEZIZUBNI KARTACKY 247 232 378 355 390 357 310 406 307 445 281 135 320 87 27,12% X
ORAL B ZK JUNIOR STARWARS 6-12 336 457 324 234 492 397 266 240 298 262 370 226 325 88 27,21% X
ELMEX ZK DETSKY 3-6 LET 397 201 369 446 424 309 404 446 654 480 294 421 404 11 27,55% X
PROKUDENT| EL.N.HL. CLASSIC 44 51 46 80 84 71 39 59 54 50 38 48 55| 15 27,65% X
TEPE ZK SELECT COMPACT X-SOFT 422 411 414 391 708 795 591 623 441 436 368 446 504 140 27,73% X
ORAL B ZK ADVAN 3DFSH DVOUBALENI 817 435 622 661 427 722 557 901 1121 596 798 794 704 199 28,19% X
ORALB  |ZK DELICATE WHITE 40MEDIUM 871 472 617 595 394 724 604 801 976 474 929 921 698 200 28,69% X
COLGATE  |ZK 360 MAX WHITE ONE STREDNI 435 202 513 227 399 240 274 276 369 435 322 344 336 97 28,74% X
CURAPROX|ZP A ZK BE YOU RISING STAR 50 35 70 75 53 70 37 59 63 54 100 81 62 18 29,68% X
OoDOL ZK PERLICKA MEKKY 603 1056 707 1247 878 701 835 1229 1343 1258 692 627 931 278 29,90% X
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,5 2297 2184 1140 1786 1710 1738 2032 974 1563 2036 924 997| 1615 495 30,63% X
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,4 3051 2959 1495 2298 2271 2165 2322 1109 1833 2494 1250 1441 2057 638 31,00% X
TEPE MEZIZUBNI KART. ANGLE 0,6 1511 1356 736 1089 1071 1147 1249 609 952 1383 586 664 1029 320 31,13% X
CURAPROX | ZK SMART KIDS ULTRA SOFT 796 635 651 658 1257 739 777 838 854 807 464 320 733 229 31,23% X
ORALB  |ZKBABY POOH 0-2 573 468 532 249 587 392 258 316 437 305 507 260 407 127 31,24% X
CURAPROX | ZK CURAKID ULRA SOFT 660 502 510 515 1140 566 606 693 624 654 501 346 610, 192 31,53% X
PROKUDENT| MEZIZUBNI KART. KONISCH FEIN 902 841 801 901 717 638 460 536 411 537 873 1222, 737, 233 31,61% X
ORALB  |EL.N.HL. CROSS ACTION CERNA 10 41 72 54 88 68 57 67 53 71 70 69 60 20 32,94% X
CURAPROX|ZP A ZK BE YOU PURE HAPPINESS 40 40 59 69 63 59 31 67 71 59 109 53| 60| 20 33,16% X
CURAPROX | ZK ULTRA SUMMER EDITION 296 244 263 242 289 246 252 227 219 230 372 563 287 9 33,61% X
CURAPROX | ZK ULTRA DUO BLACK EDITION 659 463 461 393 372 332 402 425 373 379 801 792 488 166 34,10% X
SPOKAR | MEZIZUBNI KARTACEK 0,6MM 1110 516 1354 954 975 523 599 645 736 573 1114 646, 812 279 34,34% X
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SWISSDENT|ZK COLOUR SOFT MEDIUM 3-PACK 363 832 377 391 365 622 446 758 414 645 304 468 499 172 34,54% X
COLGATE |ZK ZIG-ZAG 1+1 1368 1020 2128 1031 1908 1047 1330 1165 987 1193 723 682 1215 430 35,37% X
PARODONTA ZK INTERDENTAL EXTRA SOFT 522 133 233 260 315 276 315 300 182 222 336 166 272 102 37,46% X
COLGATE  |ZK MAX FRESH MEKKY 462 206 482 178 355 199 211 253 276 303 159 243 277, 106 38,29% X
MERDOL | ZK MEKKY 391 234 765 833 550 426 611 523 469 441 388 206 486, 187 38,50% X
COLGATE |ZK SMILES YOUTH 6+ LET 662 270 783 249 568 604 296 524 638 308 399 302 467 184 39,39% X
ELMEX ZK SENSITIVE EXTRA MEKKY 159 154 165 407 209 161 178 370 309 336 238 156 237 94 39,51% X
PROKUDENT| ZK BLACK SENSITIVE 0 621 1327 1193 1331 1551 1559 1356 1545 1463 1395 1213 481 39,62% X
ORALB  |ZK PRECISION GUM CARE 1+1 375 148 299 325 141 296 219 394 529 253 362 547, 324 129 39,77% X
PROKUDENT| MEZIZUBNI KART. SET INTERDENTAL 901 453 947 1112 706 583 404 563 373 488 1048 1202 732 296 40,49% X
COLGATE  |ZK MAX WHITE MEKKY 414 220 525 166 403 160 236 274 260 321 151 243 281 115 41,01% X
SPOKAR  |MEZIZUBNI KARTACEK 0,5MM 1359 630 1834 1267 1425 619 650 661 888 593 1399 871 1016, 421 41,39% X
ORALB  |EL.N.HL SENSITVE 27 13 19 28 47 24 20 19 15 34 47 30 27 1 41,69% X
PARODONTAZK EXTRA SOFT GENTLE CLEAN 489 94 193 231 223 190 230 247 173 204 277 160 226, 95 42,14% X
SPOKAR  |MEZIZUBNI KARTACEK 0,4MM 2224 1015 2671 1212 735 962 1091 1092 1332 916 2104 1330 1390 606 43,59% X
COLGATE  |ZK SLIMULTRA COMPACT 232 107 203 236 308 66 118 92 126 133 178 141 162 71 43,85% X
PROKUDENT| MEZIZUBNI KART. ULTRA FEN 1103 1014 964 1189 862 649 442 557 401 539 999 1754 873 387 44,29% X
PARODONTAZKEXTRA SOFT 3-PACK 854 494 248 296 352 386 331 273 204 367 408 323 378 168 44,55% X
ORALB  |EL.N.HL. CROSS ACTION 45 28 23 28 64 38 39 37 35 39 89 75 45| 20 4517% X
PARODONTA ZK INTERDENTAL 3PACK 1204 654 347 424 518 328 459 413 352 515 578 465, 521 236 45,22% X
COLGATE |ZK SLIM SOFT CHARCOAL 339 196 311 551 522 161 194 208 218 217 336 187 287 131 45,76% X
ELMEX ZK SENSITVE 89 101 143 346 101 211 102 278 231 330 248 222, 200, 92 45,92% X
SENSODYNf ZK GENTLE CARE SOFT 257 218 392 267 325 379 464 134 528 742 198 369 356 166 46,70% X
ELMEX ZK SOFT 204 203 553 708 339 238 242 441 439 457 276 161 355 167 46,91% X
TEPE ZK SELECT COMPACT SOFT 411 330 392 302 244 145 46 57 398 415 331 424 291 138 47,52% X
CURAPROX|ZP A ZK BE YOU EXPLORER 63 44 84 102 84 79 48 79 95 90 213 135 93] 45 48,24% X
MERDOL  |ZK MEKKY 557 167 237 465 338 337 139 152 449 212 638 378 339 164 48,50% X
CURAPROX | ZK ULTRA POP 412 328 363 333 352 239 203 197 183 166 582 702 338 165 48,81% X
COLGATE | ZK SMILES JUNIOR 2-6 LET 341 148 557 123 348 326 136 370 416 130 244 208 279 137 49,01% X
CURAPROX |ZP A ZK BE YOU CHALLENGER 51 55 76 92 96 91 56 85 113 106 233 162 101 51 50,71% Y
ORAL B EL. ZK VITALITY CROSS ACTION 375 258 290 276 253 200 227 255 258 281 802 516, 333 169 50,94% Y
SENSODYN§ ZK GENTLE CARE SOFT 201 213 202 90 100 112 101 62 280 388 255 311 193 102 53,08% Y
CURAPROX | ZK CS 1560 SOFT 2597 879 834 2162 1035 973 1074 2109 1774 469 3403 1597 1576, 864 54,86% Y
ELMEX ZK ULTRA SOFT 222 260 543 1423 238 950 273 1130 984 1223 759 725 728 422 58,05% Y
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JORDAN | ZK CLEAN SMILE SOFT 210 257 257 225 597 366 955 345 335 327 242 235 363, 214 59,01% Y
CURAPROX | ZK DUO LOVE EDITION 929 861 380 377 390 331 420 411 402 392 1074 1476 620 373 60,10% Y
CURAPROX|ZP A ZK BE YOU DAY DREAMER 56 21 76 64 50 72 36 71 66 62 195 116 74 45 60,48% Y
CURAPROX | ZP A ZK BE Y OU MINI COMBIPACK 223 206 379 173 235 181 133 253 276 277 772 656, 314 199 63,33% Y
ELMEX ZK ULTRA SOFT 159 172 519 753 281 136 185 178 280 366 241 115 282 187 66,18% Y
PROKUDENT| AKU. ZK 2. GENERACE 1 32 43 54 50 52 50 45 66 103 3 3 42) 29 70,26% Y
CURAPROX | ZK CS 5460 ULTRA SOFT 5293 1300 1301 4175 1554 1313 1691 3114 1431 218 6312 2668 2531 1852 73,17% Y
COLGATE |ZK SLIM SOFT CHARCOAL 3-PACK 563 284 1086 126 543 161 208 175 180 589 137 396 371 285 76,90% Y
ORALB  |EL. ZKPRO 2000 15 16 25 19 19 8 14 13 17 16 88 21 23 21 93,14% z
CURAPROX | ZK CS 3960 SUPER SOFT 1791 658 658 800 597 592 596 617 628 589 4427 2417 1198 1173 97,94% z

Piiloha ¢. 9 - Procentualni rozdélani odpovédi respondentii na otiazku dotazniku €. 15 a 17, vlastni zpracovani

Jak jste celkové spokojen/a se sortimentni nabidkou zubnich

kartacku v obchodech "XYZ"?

Nespokojen/a _

Ani spokojen/a, ani ne...

Velmi spokojen/a

Spokojen/a

Jak jste celkové spokojen/a se sortimentni nabidkou zubnich

past v obchodech "XYZ"?

Nespokojen/a

Ani spokojen/a, ani ne...

Velmi spokojen/a
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Spokojen/a




