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Anotace

Bakalatska prace je vénovana tématu vstupu spole¢nosti na maloobchodni trh a jeho
inovacnich Cinnosti s tim spojenych. Celd analyza je zaméiena na konkrétni podnik.
Prace je koncipovana do péti kapitol. Prvni dvé kapitoly se vénuji teoretické casti
prace, a to vymezeni obchodu, inovaci a konkurenceschopnosti. Dalsi kapitoly se jiz
vénuji samotné analyze vstupu podniku na pro ni novy maloobchodni trh a s tim
souvisejicimi kroky. Jsou predstaveny veskeré kroky a rozhodnuti na zakladé
primarnich dat, jako naptiklad analyza soucasného trhu, vhodné stanoveni
maloobchodniho partnera, vybér vhodnych produktii k prodeji a piredev§im finan¢ni
analyza. Tato analyza pojednava o vysi vynalozenych nakladd k podniknuti tohoto

kroku a jejich navratnosti. VeSkera primarni data jsou z obdobi let 2010-2016.
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Annotation

This bachelor thesis is dedicated to the topic of Company’s entry to the retail market
and development of its innovation activities. The whole analysis is focused on
a specific company. The thesis is divided into five chapters. The first two chapters pay
attention to the theoretical part of the thesis — definition of trade, innovation and
competitiveness. Another chapters point to the analysis of company’s entry to the new
retail market and its related steps. All steps and decisions are explained regarding to
primary data, for example analysis of current market, appropriate selection of retail
partner, selection of suitable products for sale and especially financial analysis. This
analysis solves the amount of costs for this activity and its payback. All the primary

data are from the years 2010-2016.
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UvoD

Studium retailingu, neboli maloobchodniho prodeje mé v pribéhu studia velice
zaujalo, méla jsem pocit, ze to je jeden z mala pfedméti do kterého mate moznost
piimo vidét, a tak kdyz jsem si méla volit bakalarskou praci, jsem nevahala a zvolila

téma spojené prave s touto tématikou.

Hlavni cil této bakalaiské prace, provést co nejpodrobnéjsi analyzu pro vstup podniku
na maloobchodni trh, bude proveden prostiednictvim jednotlivych ¢asti analyzy. Tato
bakalaiska prace je cilend na jeden urCity podnik a tim je akciova spoleCnost
VULKAN — Medical. Dulezité pocatecni kroky ptedstavuje vyber vhodnych produkta
s nejveétsim potencidlem pro dany trh a nasledné vyhodnoceni situace na soucasném

trhu, zdali vstup podniku na maloobchodni trh je realny a ma smysl.

Nasledna cast se zabyva vybérem cilové skupiny, kterd by piedstavovala pro danou
spolecnost nejlepsi mozné tfeseni. Z vysledku vybéru cilové skupiny se bude vychéazet

v nasledujicich ¢astech analyzy.

Nedilnou soucast této prace predstavuji také inovace vybranych produktl spolec¢nosti,
které jsou potieba k uspéni na daném trhu. Pro vstup na trh bude spolecnosti vybran
obchodni partner, skrze kterého bude nejvyhodnéjsi prodavat své produkty cilovym

zakazniktim. V této ¢asti bude uvedeno nespocet divoda, které tuto volbu vysvétluji.

Dilezitou soucast predstavuje finan¢ni analyza spolecnosti, kterd bude analyzovat za
jakych okolnosti je vstup redlny a ma pro spolecnost vyznam, aby dané investice
provedla. Budou uvedeny také faktory, které ve velké mitfe ovliviiuji stanoveni cen

danych produktt.

Nemala pozornost je upfena na postaveni spolecnosti v konkurencnim prostiedi, kde
budou charakterizovani dva nejvétsi konkurenti na trhu. V této kapitole budou
uvedeny klady a zapory co tito konkurenti maji navic oproti spole¢nosti VULKAN
a v ¢em naopak zaostavaji. V zavéru prace bude piedstaven dalsi krok, ktery by mohl

byt vhodny pro spole¢nost do budoucna a tim je vstup na zahranicni trh.

11



V zéavéru prace bude zhodnoceno, jestli se podatfilo stanovenych cili dosdhnout c¢i
nikoliv. Dale budou spole¢nosti navrzeny inovace a doporu¢eni vhodna do budoucna,

ktera by stala za zvazeni pro zlepSeni prodeje.
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1 FUNKCE A CLENENI OBCHODU

Obchod vznikl jiz pred mnoha lety, kdy se ve spolecnosti zaCala projevovat délba
prace a lidé museli sménovat své vyrobky za jiné. Rozd€leni spoleCnosti na
femeslniky a zemédélce vedlo k tomu, Ze nebylo nadile mozné jednim jedincem
pokryt veskeré potieby a zacalo se rozvijet sménovani zbozi za zbozi nebo sluzby,

pozdéji za penize.

Dnesni pojeti obchodu je jiz na jiné urovni. Obchod je jakymsi meziclankem mezi
vyrobcem a potencionalnim spotiebitelem. Konkurence mezi jednotlivymi vyrobci je
obrovska a nastava tu situace, kdy nabidka produktl ptevysSuje jejich poptavku.

Obchod piedstavuje jeden z hlavnich faktorii prosperujici ekonomiky.'

Obchod se vyvijel spolecné se spolecnosti. V dneSni dobé plni obchod tak jak ho
zname nasledujici funkce:
e preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odberatelsky),
e prekonani rozdilit mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem),
e prekonani rozdilu mezi casem vyroby a casem ndkupu,
e zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zboZzi,
e zgjistovani raciondlnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve
vztahu k urovni zasobovani,

sev 3 r 4 v /4 r o ((2
e zajiStovani véasné uhrady dodavateliim.

Obchod jako ¢innost piestavuje v dnesni dobé proces nakupu a prodeje zbozi mezi

dodavateli a odbérateli.

Obchod v instituciondlnim pojeti se zabyva piedev§im obchodni Cinnosti. Jedna se
predev§im o subjekty, ktefi nakupuji zbozi s cilem dalSiho prodeje, bez vétSich

a podstatnéjSich uprav.

"MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 2013, s.19
? Tamtéz, s. 20
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Obchod se zbozim se d¢€li dle dvou hlavnich oblasti, a to na obchod se spotiebnim
zbozim, nebo B2C, business — to — consumer, predstavuje zbozi, které je urcené
kone¢nému spotiebiteli k béznému uzivani. Mezi spotiebni zbozi se fadi potraviny,
domaéci potieby, obleceni, pohonné hmoty apod. A jako dalsi je obchod se zbozim pro
dalsi podnikani, nebo také B2B, business — to — business, piedstavuje zbozi, které je

urcené pro vyrobni spotiebu, provoz firem a nasledné zpracovani.

Dle velikosti a ptsobnosti se obchod d¢€li na vnitini obchod, ktery predstavuje obchod,
ktery byl uskute¢nén na regionalnim, ¢i celostdtnim trhu. A dale na zahrani¢ni
obchod, ptedstavujici vyvoz/dovoz, export/import zbozi pies hranice statu. Obchoduje
se jak se spotfebnim zbozim, tak 1 se zboZim pro dal$i podnikani. Obchod je

realizovan skrze obchodniho prostiednika.

Obchod dle délby prace délime na velkoobchod, ktery nakupuje zbozi ve velkém
anasledné¢ ho ve velkém proddva maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim
a dalSim mensim vyrobclim, firmam a zivnostnikiim beze zmény, ¢i néjaké nepatrné
upravé. A dale na maloobchod, ktery predstavuje nakup od vyrobce, ¢i od

velkoobchodu a nasledny prodej kone¢nému spotiebiteli beze zmény.’

1.1 CHARAKTERISTIKA VELKOOBCHODU

Velkoobchod ¢lenime do nékolika druhii dle jeho Cinnosti:

e dodavkovy (skladovy) velkoobchod piedstavuje nejcastejsi typ. Velkoobchod
si udrzuje zéasoby na skladé a na zakladé¢ objednavek rozvazi zbozi
maloobchodnikim, pohostinskym zafizenim, firmam ¢i zivnostnikiim nékdy

az ,,do domu*. Velmi Casto vlastni velkoobchod svou vlastni autodopravu;

3 SZCZYRBA, Zden¢k. GEOGRAFIE OBCHODU - se zamérenim na soucasné
trendy v maloobchodeé. 2006, s.6
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e agenturni (tratovy) velkoobchod zajistuje dodavku zbozi od jinych
dodavatelli, nebo vyrobcti, odbératelim. Agenturni velkoobchod neobchoduje
s fyzickym zbozim, pouze toto zbozi zprostfedkovava, nebot nema zadné

sklady. Diky vynechani skladl timto zptisobem spolecnosti Setii naklady;

e samoobsluzny, nebo také Cash&Carry, jehoz ptuvod je z USA. Zakladni
mySlenka toto typu je, Ze hlavnimi =zakazniky jsou provozovatelé
pohostinskych zatfizeni, drobni vyrobci, maloobchodnici a zivnostnici. Tento

druh je uréen pro mensi odb&r vlastnim autem odbératele, zakaznika;*

e regalovy velkoobchod, jednd se o dohodu mezi maloobchodnikem
a velkoobchodem, kdy se  maloobchodnik  zavazuje  prodavat
velkoobchodnikovo zbozi na jeho riziko, ve vymezeném prostoru obchodu.
Velkoobchodnik obméiiuje a dopliuje zbozi. Maloobchodnik timto zpisobem
muZe ziskat atraktivni zboZi a rozSifeni sortimentu. Velkoobchod takto
v mnoha piipadech prodavd nové zbozi, nové znacky, ¢i sezoénni sortiment.

O vytézek se obchodnici déli;

e prodejni sklady se zaméiuji na hiife dostupny sortiment zbozi. Zabyva se
predevsim stavebnimi materidly, palivem, hutnimi vyrobky apod. tyto sklady
jsou urcené piedevsim zivnostnikim, maloobchodnikiim, velkym firmam ale

také i pro kone&ného spotiebitele;’

* CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. 2007, s. 14.
> Tamtéz, s.15.
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1.2

CHARAKTERISTIKA MALOOBCHODU

Nejpouzivanéj$im ¢lenénim maloobchodu je ¢lenéni na:

potravinaisky maloobchod, ktery obchoduje pievazné s potravinami, ale také
nepotravinarskym zbozim, a to pfedevsim zbozi denni potfeby a ostatni bézné
pouzivané zbozi. Potravinarskym maloobchodem prochazi nevétsi mnozstvi
zbozi, jeho prodejny jsou nejvétSich rozméri a pouzivaji nejmoderné;si

systémy;

nepotravinarsky maloobchod piedstavuje Sirokou Skalu sortimentu. Zvlastnim
sortimentem je prodej automobili a pohonnych hmot. Dochdzi zde
k neustalému vyvoji novych a lepSich sortimentii jako naptiklad vypocetni

techniky a programd. °

Dalsi Clenéni je dle realizace:

maloobchod realizovany siti prodejen pfedstavuje vétSinovy rozsah

maloobchodnich ¢innosti. Jedna se o trznice, trzisté, ¢i stankovy prode;;

maloobchod realizovany mimo sit prodejen je nedilnou soucasti
maloobchodni ¢innosti. Mezi hlavni formy patii pfedevSim prodejni automaty,
piimy prodej (ptfimy kontakt mezi vyrobcem a zakaznikem) a pfimy marketing

(rizné druhy zasilkového a dodavkového obchodu az do domu). ’

6 SZCZYRBA, Zden¢k. GEOGRAFIE OBCHODU - se zamérenim na soucasné
trendy v maloobchodeé. 2006, s.9
"MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. 2013, s.70.
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1.3 CLENENI MALOOBCHODNICH JEDNOTEK

Maloobchodni jednotky, prodejny, miizeme délit do ne€kolika skupin dle rtznych
kritérii, a to dle sortimentu prodejny, formy prodeje, umisténi provozovny, jeji

velikosti, dle cenové politiky, kvality nabizeného zbozi a sluzeb.

V Evropé patfi mezi hlavni typy maloobchodnich jednotek pievazné nasledujici

zminéné prodejny.

e Specializované prodejny majici sortiment prodeje velice Uzce omezen,
uplatiuje se predevSim v nepotravinarském odvétvi. Je zde nizsi frekvence
poptavky po zbozi a vysSi ceny. Naklady na persondl jsou vyssi vzhledem

k odbornosti persondlu. Prodejny jsou situovany v centrech velkych mést.

e Uzce specializované prodejny majici velmi uzky sortiment zbozi se zna¢nou

hloubkou. Velmi typické jsou vysoké ceny.

e SmiSené prodejny, nebo také kolonial ¢i obchod s kolonidlnim zbozim. Tyto
prodejny zahrnuji potraviny i1 nepotravinové zbozi. Sortiment prodejen je
Siroky, ale mélky, jde o zbozi denni potieby. Prodejny se nachdzeji na

venkové &i v okrajovych méstskych &astech.

e Ambulantni prodejny charakteristické pojizdnymi prodejnami v dodavkovych
automobilech. Tyto pojizdné prodejny se zamétuji na méné osidlené oblasti,
vesnice, €1 okrajové Casti mést. Jedna se bud’to o smiSené zbozi s Sirokym

sortimentem, ale malou hloubkou anebo to jsou specializované prodejny.

8 SZCZYRBA, Zden¢k. GEOGRAFIE OBCHODU - se zamérenim na soucasné
trendy v maloobchode. 2006, s.11
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e Obchodni domy univerzalni — plnosortimentni obchodni dim soustiedi nakup
»pod jednu stfechu®. Nabizi se zde Siroky 1 hluboky sortiment ve
specializovanych prodejnach. Do sortimentu jsou zafazeny i potraviny,
restaurace a obcerstveni. Rozsah zbozi je zaméten na stiedni az vysSsi Groven
kvality a cen. Obchodni dim mé zpravidla nékolik podlazi, na kterych se
kombinuji rtizné prodejni tseky — prodej s obsluhou, samoobsluha. Obchodni

domy se nachézeji v centrech velkych mést.

e Obchodni domy specializované jsou doplitkem plnosortimentnich domt.

Nabizeji predevsim nepotravinaiské zbozi.

e Zasilkovy obchod zprostiedkovava zbozi zakaznikovi skrze katalog, inzerat,
prospekt, internet ¢i svého obchodniho zéastupce. Prodej se uskute¢ni na
zaklad¢ pisemné, telefonické, internetové ¢i ustni objednavky. Tyto obchody
maji vétSinou své vzorkové prodejny, kde ma zakaznik moznost se sezndmit

bliZe s nabizenym zbozim.’

cvwr

V prodejnach  pfevlada predevSim samoobsluzny prodej potravin,
nepotravinové zbozi je zastoupeno v menSim mnozstvi. Rozsah sluzeb je
omezen a je zde maly pocet obsluzného personalu. Zbozi je prodavano ptimo
z ptepravnich obali. Prodejny omezuji servis zdkaznikovi na ukor nizsich

naklada'®

e Supermarkety ptedstavuji nejstarSi formu diskontnich prodejen. Nabizi
kompletni  sortiment potravinového zbozi a zakladni sortiment
nepotravinového. Prevdzna c¢ast obchodu se uskuteciiuje samoobsluhou,
mohou se vyskytovat i ur¢ité obsluhované useky. Supermarkety poskytuji

minimum sluzeb. Vyskytuji se v centrech mést a Ctvrti.

’ MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. 2013, .83
' COX, Roger a Paul BRITTAIN. Retailing an Introduction. 2004, s.15
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e Superety predstavuji kompletni sortiment potravin a také zékladni druhy
nepotravinarského zbozi. Prevdzna Cast obchodu je samoobsluha. Superety
jsou umistovany blizko k zdkaznikim, predevSim na sidliStich, vesnici,

blizkosti silnic, na nadrazi, nebo mohou byt soucasti benzinové stanice.

e Hypermarket piedstavuje typickou formu v dneSni moderni dob&. Vznikly
rozvojem béznych supermarkett, jejich naslednou prestavbou a rozsifenim jak
o sortiment zboZi, tak o nabizené sluzby. Tyto markety nabizeji plny sortiment
potravinového sortimentu a velky rozsah nepotravinovych produkti, které
maji nadpoloviéni podil. Jsou situovany u dualezitych komunikac¢nich taht.

Disponuji snadnym piistupem a obvykle velkou parkovaci kapacitou.

e Megamarkety jsou plnosortimentni, otevieny 24 hodin denné¢, jsou to obrovské

nakupni plochy."

"' COX, Roger a Paul BRITTAIN. Retailing an Introduction. 2004, s. 16.
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2 CHARAKTERISTIKA A CLENENI
INOVACI PODNIKU

Pod pojmem inovace si kazdy piredstavi néco nového, néjakou zménu. Inovace
v ekonomice znamena pfijit s néCim novym, vymyslet néco nového, vylepsit néco
stavajiciho. Samotny pojem ptedstavuje urcitou zménu, kterd je uspésna pro fungujici
podnik, ktery se udrzi na trhu. Inovace jako takovd pomaha podniku zvysit jeho

konkuren¢ni postaveni na neustale se ménicim trhu.

Znacny pokrok v oblasti zkoumani inovaci a inovacnich procest pfinesl rakousky
narodohospodat Josepf Alois Schumpeter, ktery zil v letech 1883-1950. Jako prvni ve
své praci Teorie ekonomického rozvoje pouzil a objasnil pojem inovace. Inovaci
chapal jako "kazdou zménu organismu firmy, kterd vede k novému stavu.”'?> Pojem

inovace pro J.A.Schumpetera znamena:

-, wrobu nového vyrobku, ¢i jiz existujiciho, ale v nové kvalite,
- zavedeni noveho vyrobniho procesu do vyroby,

- pouziti nového dosud neznamého zdroje surovin ¢i polotvarii,
- ziskani nového trhu,

v v 14 . . r ((13
- zmény v Fizeni a organizaci vyroby.

U nas, v Ceské republice, se inovacemi zabyval profesor Frantisek Valenta. Vytvofil
vlastni definici pojmu inovace. Podle Valenty je inovaci jakékoliv zména ve vnitini
struktufe vyrobni jednotky, veSkery proces od plvodniho stavu k tomu novému.
Profesor F. Valenta vymyslel inovac¢ni fady. Jak je uvedeno v tabulce €.1, F. Valenta
rozdé¢lil inovace do fadu od minus n az po 9. fad. Jednotlivé faktory zmén ve vyrobé
produktu se méfi pomoci fadi. Rad inovace piedstavuje vyvojovou vzdalenost

vyrobku, produktu, které jsou zpusobeny inovacemi.

2. SCHUMPETER, J.,A., The theory of economic development: an ingiury into
profits, capital, credit, interest, and the business cycle, s. 85.

13 JAC, Ivan, Petra RYDVALOVA a Miroslav ZIZKA. Inovace v malém a stiednim
podnikani. 2005, s.55.
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Tabulka 1 Rozdéleni radii inovaci - F. Valenta
Rady Oznaceni inovace  Co ziistane Co se zméni

Minus n Degenerace Nic se nezachova. Méni se ubytek

vlastnosti, opotiebeni.

0 Regenerace Zachova se samotny objekt. Obnovi se vlastnosti.
1 Zména kvanta Zachovaji se vSechny M¢ni se Cetnost faktort.
vlastnosti. Ptida se pracovni sila.
2 Intenzita Zachova se  kvalita a Mc¢ni se rychlost operaci.
propojeni.
3 Reorganizace Zachovaji  se  kvalitativni Me¢ni se d€lba cCinnosti
vlastnosti. prace a operaci.
4 Kvalitativni Kvantita se neméni. Méni se jiné vazby,
adaptace technologické
konstrukce.
5 Varianta Zachova se  konstrukéni Meéni se dilc¢i kvalita.
feSeni.
6 Generace Zachova  se  konstrukéni Meéni se  konstrukéni
koncept. feSeni.
7 Druh Zachova se princip Méni se  konstrukéni
technologie. koncept.
8 Rod Zustava prislusnost ke kmeni.  M¢ni se princip
technologie.
9 Kmen Nezachova se nic. Meéni se pristup k ptirodé.

Zdroj: MATEJOVSKA, Petra. Zkoumani faktorii inovacni schopnosti malych
a stiednich podnikii. 2012, s.22, vlastni zpracovani

V tabulce ¢.1 je zndzornéno jak F. Valenta pifi posuzovani inovaci postupoval.
Inovace se oznac¢i dle posouzeni, co ziistane nezménéné a co se naopak zméni.
Clenéni inovaci je mnoho, miizeme je ¢lenit napiiklad na zakladé ptiCin samotnych

inovaci, jak uvadi P. Drucker, a mnoho dalSich. 14

Inovace se poji se zlepSenim a zdokonalenim produktl, ale také sluzeb na trhu, dale
zlepSeni vyrobnich postupii, ale také zlepSovani samotné propagace téchto produktt
a sluzeb, v neposledni fad¢ sem spadaji i zavadéni novych organiza¢nich zmén pro

posileni celého procesu

" MATEJOVSKA, Petra. Zkoumdni faktorii inovacni schopnosti malych a stiednich
podnikii. 2012, s. 22
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Jako dalsi cClenéni inovaci, nebo inovujiciho podniku, je ¢lenéni na zakladé dat
z Ceského statistického ufadu (dale jen CSU), ktery vychéazi z metodiky Eurostatu
z vysledku z let 2006 — 2014.

1. Inovace produktu
Inovace procesu

Marketingova inovace

A

Organizac¢ni inovace

Inovace produktu, neboli produktové inovace, znamena uvedeni nového, nebo ve

velké mife vylepSeného produktu, vyrobku, nebo sluzby na trh.

Inovace procesu, nebo také procesni inovace piedstavuje zavedeni nového, nebo
ve velké mife zlepSeného zplsobu vyroby, poskytnuti sluzby, zpisobu dodani,
skladovani, distribuce, nebo jinych sluzeb tykajicich se logistiky. Dale vyrazné
zlepSeni souvisejicich podnikovych sluzeb, jako naptiklad Gdrzba, nédkup, nebo

informacni systémy.

Marketingovou inovaci je mysleno zavedeni nové propagace, nového zpiisobu, jak
vyrobek, sluzbu propagovat na trhu. Novym zplisobem se rozumi zména designu
jak produktu, tak 1 jeho baleni, umisténi produktu, ale také ocenéni, které ma za cil

navysit prodej daného vyrobku, ¢i sluzby na trhu.

Pod pojmem organizacni inovace je =zahrnuto zavedeni nového zplsobu
organizace v ramci fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahti, vnéjSich vtahda,
nebo lidskych zdroji. Tato inovace predstavuje zdsadni zménu samotné
organiza¢ni struktury nebo manazerskych metod podniku, které se zacaly nové
pouzivat, ke zlepSeni kvality, efektivnéjSiho pribé¢hu prace a lepSimu vyuzivani

znalosti. 1>

Z nasledujiciho grafu vyplyva, jak se ménili udaje ohledné aktivné inovujicich

podnikt v CR dle CSU.

15 Cesky statisticky Gtad: Inovacni aktivity podnikii v CR - 2012 az 2014 .
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Z dat vyplyva, Ze je zde neustaly pokles v inovacnich aktivitach. NejvétSich hodnot
dosahovaly firmy v letech 2006-2008, kdy aktivni inovujici podniky piedstavovaly
56 % podnikl u nas. Dalsi 1éta se toto Cislo stale snizuje. V letech 2012-2014 bylo uz
unas 42 % aktivné inovacnich podniki. Oproti letim 2006-2008 je to tedy znacny

propad.

Jak z grafu vyplyva, tak hodnoty se ¢leni dle technickych a netechnickych inovaci. Do
roku 2010 méli vétsi zastoupeni netechnické inovace nez technické, od roku 2010 se
tyto stupné prohazuji a vétSi procentudlni podil maji podniky, které se zamétuji na

technické inovace.'®

Inovujici podniky, ¢lenéni dle technickych a
netechnickych inovaci

60 %
50 %
47 %
o,

40% 42 %

39 %
30 % 35% 36 % 36 %

32 %
o,
20 % 27 %
10 %
0%
2006-2008 2008-2010 2010-2012 2012-2014
® Inovujici podniky celkem Technické inovace Netechnické inovace

Obrazek I Inovujici podniky v letech 2006-2014 )
Zdroj: Cesky statisticky urad: Inovacni aktivity podnikit v CR - 2012 az 2014. Vlastni
zpracovani.

Aktivni inovujici podniky se ¢leni z hlediska technickych a netechnickych inovaci.
Mezi technické inovace patii inovace produktu, tedy produktové inovace, inovace
procesu, neboli procesni inovace a déale inovace za pouziti kombinace produktové

aprocesni inovace. Mezi netechnické inovace patii marketingovd inovace,

16 Cesky statisticky Gtad: Inovacni aktivity podnikii v CR - 2010 az 2012
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organiza¢ni inovace a také kombinace téchto dvou typi inovaci, tedy marketingovo-

organizaéni inovace. !’

Dle obrazku ¢.2 mizeme vidét procentualni podil podnikl v kazdé skupin€ inovaci,

tedy produktové, procesni, marketingové a organizacni.

16 % Podniky ¢lenéné dle inovaci
13 % 0
12% 11 % 12 "/013 * 11 %
()
12 % ’ %  109%
10 % 99, 9%
8 % - 8%
8% 7%
6%
4%
0%
2006-2008 2008-2010 2010-2012 2012-2014

Produktova inovace ~ Procesni inovace = Marketinogva inovace ™ Organizaéniinovace

Obrazek 2 Inovacni podniky clenéné dle inovaci, 2006-2014

Zdroj: Cesky statisticky ufad: Inovacni aktivity podnikii v CR - 2012 az 2014. Vlastni
zpracovani.

Jako prvni jiz zminovand produktovd inovace je v prubchu sledovaného obdobi
nestala. Procesni inovace, kterd spadéa do technické skupiny inovaci vykazuje, jak jiz
bylo u této skupiny zminéno, klesajici tendenci. Inovace netechnického charakteru,
tedy marketingova a organizacni vykazuji v pritbéhu sledovaného obdobi také pokles.
Coz potvrzuje tvrzeni Ze celkovy pocet aktivné inovaénich podnikt u nas v CR za

posledni obdobi sale klesa.'®

17 Cesky statisticky Gtad: Inovacni aktivity podnikii v CR - 2010 az 2012
'8 Cesky statisticky Gtad: Inovacni aktivity podnikii v CR - 2012 az 2014
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3 PREDSTAVENI AKCIOVE SPOLECNOSTI
VULKAN - MEDICAL

Spole¢nost VULKAN — Medical je akciovou spolecnosti, ktera ma ryze cesky kapital.
Byla zalozena tfemi akcionafi v roce 2005. Spole¢nost vlastni tfi ochranné znamky,
nejstars§i znich spadala do skupiny zbozi produkovanych podniky Generalniho

reditelstvi gumatského pramyslu.

Hlavni Cinnosti spolecnosti je ndkup a prodej zdravotnického spotfebniho materialu,
ktery byl vyrabén ptivodni firmou VULKAN a.s. do roku 2000 v Hradku nad Nisou.
Nejcastéjsimi produkty jsou operacni a vySetiovaci latexové rukavice, rukavice pro
domaécnost, zdravotnické navleky, zastéry, operacni rukavice s vysokou specializaci

a mnoho dal3iho."”

Veskera vyroba jiz probiha v asijskych zemich, pfedevSim v Malajsii, Indonésii,
Taiwanu, Thajsku a na Sri Lance. Hlavnimi davody pifesunu vyroby jsou vysoké
naklady na dovoz suroviny - latexu a levnd pracovni sila v asijskych zemich.

Asijskym vyrobnim zavodiim nelze konkurovat, a tak se zbozi v CR piestalo vyrabét.

Spolecnost po slozitém zacatku, vykazuje jiz za poslednich 7 let vzrastajici hodnotu
hospodaiského vysledku a trzeb. Vize akcionaii je dosdhnout rocnich trzeb
100 miliontt CZK. Tabulka ¢. 2 nam ukazuje obraty spolec¢nosti. Celkové trzby v roce
zalozeni byly 27 miliontt CZK. V roce 2016 je to okolo 67 miliony CZK, nartst je

znacny.

Z tabulky €. 2 je patrné, Ze spolenost se zamétuje na dodavky zbozi pievazné do
Ceské republiky. Primémy podil v rozd&leni trhu je zhruba okolo 70 % ro&nd.
Vyjimku piedstavuje naptiklad rok 2013, kdy podil na domécim trhu byl pouze
57,3 %. Zbozi prodané mimo Ceskou republiku se prodava ve vétiné piipadech na

Slovensky trh, v n¢kolika ptipadech se jedna dale o Madarsko a Polsko.

" VULKAN - Medical, as.: Historie spolecnosti[online]. [cit. 2017-02-22].
Dostupné z: http://www.vulkanmedical.cz/historie-3p/.
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Spolecnost stale Cerpa z tradice znacky spolecnosti a dle toho se odviji a také rozviji
aktivity spole¢nosti. Tradice znacky Vulkan pfetrvava i na slovenském trhu a je tedy
mozné se o toto silné postaveni znacky pevné opiit. Systém fizeni jakosti zbozi je dle

norem fady ISO 9001:2009.

Tabulka 2 Obrat spolecnosti VULKAN - Medical, a.s., 2010 - 2016
Rok Obrat v K¢ Dodavky do CR Dodavky mimo CR

2010 63 804 657 K¢ 47 853 492,75 K& 15951 164,25 K¢
2011 68 313 848 K¢ 43 037 724,24 K& 25276 123,76 K&
2012 67 543 108 K¢ 46 604 744,52 K& 20938 363,48 K¢
2013 69 976 655 K¢ 40 096 623,32 K& 29 880 031,69 K¢
2014 70293 205 K¢ 45 549 996,84 K¢ 24 743 208,16 K¢
2015 66 746 745 K¢& 55399 798,35 K¢ 11 346 946,65 K¢
2016 67017 117 K& 50 865 991,80 K¢ 16 151 125,20 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti VM

Jak jiz bylo zminéno, hlavni ¢innosti spole¢nosti je ndkup zbozi a nésledny prode;.
Spolecnost kazdoro¢né nakupuje zbozi na asijskych trzich, zejména ve vychodni
oblasti, za zhruba 45 az 55 milioni CZK, dochazi zde ke kazdoro¢nimu nartstu

nakupu.”’

Tabulka 3 Objemy nakupu spolecnosti VM v letech 2010 — 2016

Rok Obrat v K¢ Pocet obch. Piipadu o K¢/obchod. pripad
2010 34 558 157 K¢& 46 751 264 K¢
2011 40 540 874 K¢ 43 942 811 K¢
2012 44 728 378 K¢& 51 877 027 K&
2013 41394 031 K¢ 56 739 179 K¢
2014 42 689 946 K¢ 60 711 499 K¢
2015 47 155 567 K¢ 54 873 251 K¢&
2016 54 566 674 K¢ 61 894 536 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti VM

Tabulka ¢. 3 nam ukazuje objem nakupt za poslednich 7 let a po¢ty obchodnich
piipadi. Dle dat vychézejicich ztabulky je patrné, Ze objem ndkupll roste

s navysujicim

2% Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.
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se podtem obchodnich piipadt. Udaje v tabulce dale znazoriiuji pramérny podil
hodnoty v méné K¢ na jeden obchodni piipad. Pocet obchodnich ptipadl se nezvysuje

stejné s nartstajicim obratem spolecnosti.

3.1 DODAVATELE

Hlavni ¢innosti spole¢nosti VM je nakup zbozi, a to zejména ze zemi vychodni Asie.
zemi vychodni Asie, jako naptiklad Taiwan, Sri Lanka, Thajsko, nebo Indonésie.
S ndkupem zbozi je spojena pieprava. Tu zajistuje spolecnost Kiihne + Nagel,
spol. s.r.o., kterd je pavodem némecka, spobotkou v Ceské republice. Tato
spolecnost zafizuje kontejnerovou piepravu. DalSim piepravcem je Jifi Bistiak

autodoprava, ktera zafizuje prepravu zbozi. *!

Tabulka 4 TOP dodavatele spolecnosti VULKAN - Medical, a.s. v roce 2016

Dodavatel Zemé pivodu Dodavky zbozi/sluZeb
HONYEE ENTERPRISE Taiwan 17 542 298,85 K¢
CO.,LTD

Adventa Health SDN.BHD Malajsie 6 700 896,68 K&
ARISTA LATINDO INC. Indonésie 6377 126,92 K&
LTD. P.T.

PHOENIX RUBBER Thajsko 3 636 850,49 K&
PRODUCTS

DIPPED PRODUCTS Sri Lanka 3016 342,00 K&
Jiri Bistiak Autodoprava Ceska Republika 2 465 002,82 K¢
Semper Novellus Sp.z.o0.0. Polsko 1 647 351,22 K¢
Kiihne + Nagel, spol. s r.o. Némecko 1 349 249,40 K¢&
TOP GLOVE SDN BHD Malajsie 1 248 900,22 K¢&
Celkem 43 984 018,60 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti VM

*! Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.
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Spole¢nost VM s témito obchodnimi partnery spolupracuje jiz mnoho let. Nejstar§im
obchodnim partnerem je Adventa Health SDN.BHD, kterd spolupracovala jesté
s ptvodni spolecnosti VULKAN Hradek nad Nisou.

3.2 ODBERATELE

Mezi dilezité odbératele patfi predevdim nemocnitni zafizeni v Ceské republice.
Nemocnice hledaji své dodavatelé na zéklad¢ vyberovych fizeni, nebo aukci. Aukce
probiha online a drazi se smérem dolti. Nejnizsi cena vyhrava. Tato cena se poté musi
udrzet cely rok, neni mozné ji zvysit ¢i snizit, coZz v dob¢, kdy cena latexu neni stala

a vyvoj kurzu dolaru stale kolisa, je riskantni.

Tabulka 5 TOP odbératelé spolecnosti VM v roce 2016

Odbératel Celkové trzby v K¢ Stat % podil

Perfect Distribution a.s. 12 234 588,00 K¢ CR 32 %
Krajska nemocnice Liberec a.s. 4 829 840,00 K¢ CR 12 %
Fakultni nemocnice Plzen 4120 120,00 K¢ CR 11 %
Redvel s.r.o. 3673 376,00 K& CR 10 %
VIDRA a spol. s r.o. 3318 106,43 K¢ SK 9 %
JANEGAL, spol. s r.o. 2 604 255,72 K¢ SK 7%
Martin Kucera - feznické potieby 2 354 304,00 K¢ CR 6 %
ALFA VITA s.r.o. 2271 913,00 K¢ CR 6 %
Nemocnice Pardubického kraje a.s. 1 865 634,00 K& CR 5%
SEMILEAS a.s. 1373 359,00 K¢ CR 4%
Celkem 38 645 496,15 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti VM

Doséhnout uspéchu v téchto aukcich je pomérné naro¢né. Mnohdy se ji ucastni
1 spolecnosti, které se kvalitou svych rukavic nemohou rovnat kvalitou rukavic
spolecnosti VM a tudiz mohou nabidnout zna¢né niz$i cenu, v takovéto situaci
spolecnost VM obvykle aukce opousti a jiz se neucastni, nebot’ by to pro spolecnost
bylo ekonomicky nevyhodné. Nemocnice pii hledani dodavatele velice CcCasto

neptihlizi ke kvalité, ale pouze k cené€. Poté nastupuji obchodni zastupci spolecnosti,
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ktefi objizd¢ji jednotlivé nemocnice a piedstavuji vyrobky spolecnosti a poukazuji na

jejich kvalitu, ktera je podlozena vysledky méteni tahu, propustnosti apod.

vvvvvv

odbératele, patii nemocni¢ni zatizeni, dale jsou to spolecnosti zabyvajici se distribuci
zdravotnického a ochranného materidlu. Prevdazna cast odbérateli je z Ceské

republiky, je zde zastoupeni 1 ze Slovenské republiky. Tabulka znazoriiuje celkovy

vvvvvv

*? Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.
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4 ZMENA DOSAVADNI STRATEGIE
SPOLECNOSTI

Zména podnikového zaméfeni na maloobchod s sebou nese mnoho dilezitych zmén.
Doposud se VM zabyval pouze velkoobchodem. Spole¢nost bude muset ud¢lat
neékolik dualezitych krokt k tspéSnému zvladnuti vstupu na maloobchodni trh.
Hlavnim krokem je vybrat konkrétni sortiment, ktery bude nabizen konecnému
zakaznikovi. Jako dalsi, velmi dulezity krok, je zjistit pomoci ankety prizkumu, zdali

je na trhu dostatecna poptavka a zajem o vybrany druh sortimentu.

V piipadé, ze je zde poptavka po zbozi, je potieba podniknout dalsi kroky. Jako prvni
je vybrat cilovou skupinu zékazniki, na koho se bude cilit, jakym zpiisobem budou
podniknuty dal$i rozhodnuti, kroky. Dle vybéru cilové skupiny se provedou dalsi
dalezit¢ zmény a to pfizplisobeni baleni a inovace designu sortimentu dle cilové
skupiny. Dosavadni baleni rukavic pfedstavovalo predev§im manipula¢ni ochranu,
nebylo zde zadné cileni na konecného spotiebitele, zakaznika. Kone¢nym,

vvvvvv

prodejce, zprostiedkovatele, k uvedeni zboZi na maloobchodni trh. »*

4.1 VYBER PRODUKTU PRO MALOOBCHOD

Spolecnosti 1ze doporucit, aby na maloobchodni trh uvedla rukavice pro domacnost,
které¢ se na trhu prodavaji, ovSem po inovaci produktu, aby meéla vyhodu oproti
konkuren¢nimu zbozi. Jako dalsi produkty, které maji potencial, jsou jednorazové
nitrilové rukavice a latexové bezprasné. Tyto dva typy rukavic se doposud dovazi do
nemocni¢nich zafizeni ve velkych baleni, vétSinou po 100 ks. Potencial tohoto
produktu je jeho vyuziti v domacnostech a tim osloveni nové cilové skupiny. Véc,
ktera by se musela zménit, by byl pocet kust v baleni, nebot’” 100 ks v jednotlivém
baleni je pro primérnou Ceskou domadcnost vysoky pocet. Pocet kusi by byl

doporucen ud¢lat do 20 ks v balenti, tedy 10 part.

%3 Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.
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Prvni zminované rukavice pro domécnost se dosud prodavaji po jednom paru
v baleni. Rukavice se nabizeji ve tfech barvach — modré, Zluté a rizové barveé. Tento
typ rukavic je vhodny pro uklid v domacnosti, pfi méné naro¢nych pracich na
zahradé. Diky vnitinimu semiSovani se rukavice snadnéji oblékaji. Vyhodou rukavic
je, ze se daji pouzit vicekrat. Tloustka této rukavice je 0,35 mm a jeji délka Cini
270 mm s +/- 10% rozdilem, ktery zavisi na velikosti dané rukavice. Rukavice jsou

dostupné ve velikostech XS — XL.

Jiz zminované, nitrilové rukavice, maji velmi Siroké uziti. Dalo by se o nich hovofit
jako o multifunk¢nich rukavicich pro béznou domécnost a zahradnieni. Rukavice se
daji vyuzit pti domadcich pracich, naptiklad myti nadobi, uklid domacnosti,
zahradni¢eni. Hlavnim kladem a velkou vyhodou rukavic pfedstavuje prace s riznymi
chemikaliemi jako naptiklad hnojivo na kvétiny a mnoha dalSich. Diky vnitinimu
semiSovani jsou rukavice prijemnéjsi pokozce, zlepsuji cit v rukou. Rukavice neni
mozné opétovné pouzit, oproti rukavicim pro domacnost ma uzivatel znacné lepsi cit
v rukou. Rukavice se vyrabéji v 5 velikostech od velikosti XS az po XL. Tloustka
rukavice je 0,35 mm a jeji délka ¢ini 270 mm s +- 10% rozdilem v zavislosti na

velikosti. Predpokladany pocet kust v baleni by byl 20 kust, tedy 10 part.

Dalsi jsou latexové bezprasné rukavice, které maji nizsi pevnost nez nitrilové, ale pfi
pracech, které jsou motoricky naro¢néjsi, jsou tyto rukavice lepsi volbou, nebot’ maji
mnohem lepsi elastické vlastnosti. Rukavice se tedy Iépe ptizpiisobi zdkaznikove ruce
a ten vni ma poté znacné lepsi cit. Stejné¢ jako nitrilové rukavice, se i1 latexové
bezprasné daji vyuzit v domécnosti a pfi praci na zahradce. Nevyhodou oproti
nitrilovym rukavicim je, Ze se nesnesou s chemikéliemi. Stejné jako nitrilové jsou
pouze na jedno uziti. Rukavice je mozné sehnat v 5 velikostech, stejné jako nitrilove,
od velikosti XS az po velikost XL. Tloustka rukavic je 0,25 mm a jejich délka je

280 mm. Predpokladany pocet kusti v baleni by byl 20 ks, tedy 10 para. **

* VULKAN - Medical, a.s.: Gumové rukavice [online]. [cit. 2017-02-22]. Dostupné z:
http://www.vulkanmedical.cz/gumove-rukavice-m/.
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4.2 PRUZKUM TRHU

Dilezity krok pted vstupem na novy trh predstavuje zjiSténi situace na stavajicim trhu
a toho, zdali zde je Ci neni zajem trhu o novy sortiment. Na zaklad¢ primarnich dat
spolecnosti VM z dotazniku ve véci prizkumu trhu, bude vyhodnocena analyza, ktera

ma zodpoveédet otazku, zda je ¢i neni na trhu z4djem o nabizeny sortiment.

V mésici listopadu 2016, po dobu tfi tydnt, provadéli dva obchodni zastupci
spolecnosti prizkum trhu pomoci kratkych dotaznikli. Prizkum trhu byl proveden
v obecnéjsi rovin€. Obchodni zéstupci provedli prizkum v celkem 18 méstech
Ceské republiky, béhem tii tydnt nashromazdili celkem 60 vyplnénych dotaznikd.

Respondenti byly dotazovani pomoci ¢tyt zdkladnich dotazii:

1. Pouzivate pii praci v domacnosti ochranné rukavice?
Z jakého divodu pouzivate ochranné rukavice?

Jste spokojen/a se sortimentem produktl na trhu?

A

M¢él/a byste zajem o rukavice, které nabizi nase spoleCnost — rukavice pro

domaécnost, nitrilové a latexové bezprasné?

V dotazniku byly pouzity meritorni otazky, které se tykaly ndzori a chovéni
respondenta v domacnosti a pfi nakupu. Dotaznik byl zaméfen na uzivani ochrannych

rukavic pfi praci v domacnosti.

Otazky byly uzaviené s nabizenymi odpovédi, kdy se stfidaly alternativni, s dvéma
variantami odpovédi, a selektivni, kde bylo na vybér vice jak ze dvou odpovédi. Na
zaklad¢ primérnich dat z ankety prizkumu bude vyhotovena analyza, zda je cil

splnén, ¢i nikoliv. Pro vyhodnocovani jsou pouzity vyseCové grafy.

Z odpovédi na prvni otdzku plyne, Ze z celkovych 60 dotdzanych 15 % dotdzanych
v domacnosti ochranné rukavice viibec nepouzivd, ani neuvazuje o tom, ze by
ochranné¢ rukavice zacalo v domécnosti uzivat, tito lidé nebyli naddle dotazovani
a pruizkum zde byl ukoncen. Kladné zjiSténi vyplyvajici z dat je, Ze 85 % vSech

dotazanych ochranné rukavice
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v domdacnosti skute¢né pouziva a predstavuje zde tedy potencionalni zékazniky.

Téchto 85 % dotazanych pokracovalo na dalsi otazky.

Otazka €. 1: PouZzivate pri praci v domacnosti ochranné
rukavice?

NE - konec prizkumu

15 % —~—

T ANO: 5%

Obrazek 3 Pruzkum trhu - otazka ¢. 1
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti VM

Na druhou otazku ankety, zjakého diavodu pouzivaji v domacnosti ochranné
rukavice, odpovidalo jiz jen 51 subjektii. NejcastéjSim divodem uzivani jsou
zdravotni problémy, celkem u 47 % dotazanych. Jako zdravotni problémy subjekty
uvadéli ekzémy, alergie na saponaty, prach, hlinu a mnoho dalSich. Celkem 35 %
dotazanych odpovédélo, Ze rukavice pouzivd, aby zabranilo poskozeni manikury,
uSpinéni nehtd a k celkové ochranné jemné pokozky na rukou. 18 % dotdzanych

uvedlo jiné divody jimi bliZze nespecifikované.

Otazka €. 2: Z jakého diivodu pouZivate ochranné rukavice?

Jiné
18%
Zdravotni
P problémy
47 %

Péce o ruce,

nehty \

35 %

Obrazek 4 Pruzkum trhu - otazka ¢. 2
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti VM
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Na treti otazku, zdali je respondent spokojen se sortimentem na trhu odpovédélo
celkem 30 respondentll ano, Ze jsou spokojeni, z toho ale 55 % dodalo, Ze by se
nebranilo vyzkouSeni néjakého nového produktu. Oproti tomu 4 % respondentil
odpovédelo, ze jsou plné spokojeni a Ze by nic nemeénili. V navaznosti na dalsi
otazku, zda by méli zajem vyzkouSet ochranné rukavice nasi spole¢nosti odpoveédéli
tito dva respondenti také ne. Dlvodem odmitnuti byly obavy z vyzkouSeni novych
rukavic. Respondenti méli zdravotni komplikace a na rukavice, které dosud pouzivaji
jsou zvykli a bali se, zdali by jim nové ochranné rukavice nemohli piivodit néjaké
zdravotni problémy. Oproti tomu celkem 41 % subjektl by si pfalo néjakou zménu,
novinku na trhu. Zna¢na c¢ast odpovédi byla, Ze rukavice jsou nekvalitni a skoro nic

nevydrzi.

Otazka ¢. 3: Jste spokojen/a se sortimentem prukti na trhu?
ANO, nic bych

nemélnil/a.
4%
NE, zména je
poti‘eba.
41 % ANO, ale
nebranim se
novince.
55 %

Obrazek 5 Pruzkum trhu - otazka ¢. 3
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti VM

Na posledni otazku, zdali by zde byl zajem o rukavice, které nabizi spolecnosti,
odpovédélo 74 % Ze ano. Tito lidé méli zajem vyzkouSet néco nového, napaditého,
vylepSen¢ho, teknéme kvalitngjSiho. U 22 9% subjektl byla odpovéd’, Ze mozna.
Dtivodem odpovédi byla celd tada faktorti, zalezelo by na cené€, kvalité rukavic,
zdravotnim reakcim a jako jednim z divodu byl i design rukavic, zdali by byly
barevné, pokud mozno vzorované. Jak jiz bylo zminéno, dva =z dotdzanych

odpovédéli, ze ne. Divodem byl strach o jejich zdravotni stav.
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Otazka ¢. 4: Mél/a byste zajem o rukavice, které nabizi nase
spole¢nost - rukavice pro domacnost, nitrilové a latexové
bezprasné?

Mozna
22 %

NE
4 %
ANO
75 %

Obrazek 6 Prizkum trhu - otadzka ¢. 4
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti VM

Na zaklad¢ vyhodnoceni primarnich dat, bylo zjisténo, Ze 85 % vSech dotdzanych
v domacnosti ochranné rukavice vyuziva, je kladné zjisténi. Téchto 85 % by pro
spolecnost mohlo predstavovat jakousi vyzvu tyto respondenty ziskat za své
zakazniky. Dalsi zjisténi plynouci z prizkumu je, ze rukavice se uzivaji z pfevazné ze

dvou diivod, a to zdravotnich a ochrannych.

Podle wvysledki plynoucich zprizkumu se jevi jako vyhodné&jsi potenciondlni
zakaznici lidé, ktefi pfi ndkupu se zajimaji pouze o kvalitu a provedeni rukavic,
poptipadé v jaké barvé jsou rukavice nabizeny, ¢i sjakym vzorem. Potencionalni
skupina koncovych zékazniki se zdravotnimi problémy je v ndkupu novych produktt

obezfetn€j$i, nebot’ se obava, aby nedosSlo ke zhorSeni zdravotniho stavu, a tudiz

wevr

Na zdklad¢ souhrnného vyhodnoceni primarnich dat ankety prizkumu trhu
z odpovédi vyplyva, ze cil, ktery byl na pocatku stanoven, byl Gspésné splnén. Trh

vykazuje znamky zajmu 0 ochranné rukavice spole¢nosti.”

> Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.
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4.3 CILOVA SKUPINA

Ochranné rukavice maji Siroké vyuziti a z toho vyplyva, ze cilova skupina pro tento
typ sortimentu je velice obsahld, napfi¢ pohlavim, v€kem a pracovnim zameétenim.
Z vysledkti prizkumu trhu jasné vyplyva, ze nejlepsi volbou jsou Zeny a matky
v domacnosti, ve véku 25 let a vice, predevsim ty, které maji vlastni domécnost,
o kterou se staraji a také domacnost se zahradou a které pecuji o své ruce. Diivodem
zaméfeni se na tuto skupinu je fakt, Ze do obchodu, na nakup, chodi i ve vétSiné
¢eskych domdacnostech zeny, tedy Zeny, matky budou rozhodovat, zdali si rukavice

koupi ¢i nikoliv.

Reklama, marketing a vSe co je spojeno s prodejem a naldkanim zakaznika, by méla
byt cilend na tuto skupinu potencionalnich zakaznic. Veskeré dalsi kroky spojené
s produktem samotnym, jeho obalem, reklamou a prodejem musi vychazet z faktu, ze
zakaznikem bude ve vétSin€ pripadd Zena. Tedy produkt po designové strance i jeho

samotny obal by mél tuto skupinu oslovit a pfimét k nakupu.

Okolo 1 % ptedstavuje cilova skupina se zdravotnimi komplikacemi, jako je ekzém,
alergie, rizné vyrazky na kizi a podobné. Tato skupina pfedstavuje vyrazné mensi
skupinu zakaznikl, ale také jsou podstatnou skupinou, nebot’ tito lidé ochranné
prostiedky pro svij Zivot potiebuji nezbytné. V ptipadé této skupiny je t€zsi tyto
zakazniky ptresveédcit k ndkupu nového jim neznamého zbozi, nebot’ spousta z nich se
boji zmén, které by mohli mit neblahy vliv na jejich zdravi. Této skupiné nejde
o lichotivy design, pestré barvy ani vSelijaké motivy. Tuto skupinu je tfeba presvedcit
vSemi atesty a normami, které rukavice spolecnosti VM spliluji, k nakupu, nebo

alespon k vyzkouseni.
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4.4 INOVACE VYROBKU A JEHO OBALU

Ditlezitou roli pii ndkupu zbozi ptfedstavuje obal vyrobku, jeho design, jestli je
poutavy, ¢i splyne s ostatnimi produkty v regalu. Cilova skupina, ktera by se méla
oslovit a prildkat ke koupi jsou predev§im Zeny a matky v domécnosti, které maji

domaécnost, od ¢ehoz by se mél odvijet design a pojeti samotného obalu vyrobku.

Obal jako takovy by mél zvolenou cilovou skupinu pfilakat, m¢l by byt nécim
odliSny od ostatnich. Pfi tvorbé obalu je potieba vychazet ze zkuSenosti. Ve vétsSiné
piipadech plati, Ze pokud Zenu néco zaujme lichotivym balenim, tak méam zijem
danou véc koupit. Kolikrat tuto danou véc nema ani na seznamu nakupu a presto véc
koupi, nebot’ ji zaujala. Soucasny obal ochrannych rukavic je nic netikajici, hlavnim
faktem je, Ze spole¢nost dosud necilila na koncového zakaznika a obal mél predevsim

ochranny a manipulac¢ni charakter.

Navrhy zmény obalu rukavic je nutno rozdé¢lit do tfi skupin dle vyrobku. V piipadé
nitrilovych a latexovych bezpra$nych rukavic, by doslo ke zméné dosavadniho baleni,
které¢ je vhodné prevazné pro zdravotnickd zatizeni. Dosavadni baleni je papirova
krabicka se 100 kusy rukavic. Spolecnosti 1ze doporucit, snizit pocet rukavic v baleni
na 20 kust, tedy 10 parti, nebot’ 100 kust pro béznou domacnost piedstavuje vysoké
¢islo. Rukavice by byly baleny do pytlicku, ktery by bylo mozno v obchodé
v regélech zavésit. Na jeho piedni stran¢ by byla vyobrazena podoba rukavice. Baleni
by mélo oznaceni ndzvu, loga spolecnosti, velikosti dané rukavice, samotny névrh je
v ptiloze této prace, piiloha A a B. Veskeré navrhy rukavic jsou pouze orientaéni,

v ptipad¢ vstupu na maloobchodni trh je potfeba danou praci zadat grafikovi.

V piipadé rukavic pro domdacnost, které jsou na trhu zastoupeny ve velkém mnozstvi
by bylo dobré se priklonit k inovaci designu rukavice. Moznost nabizet vzorované,
obrazkové rukavice zde neni, vzhledem k technologiim, které se pouzivaji pro
samotnou vyrobu rukavic ani neni mozné vytvofit rukavici se vzorem. Rukavice jako
takové se vyrabéji vylitim formy, vytvofit vzor na rukavicich je prozatim, s dnesnimi

technologiemi, nemozné. Rukavice se mohou vyrabét v mnoha barvach.
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Jako inovacni moznost ve zméné designu rukavic ptfedstavuje vyuziti technologie
razeni, vytlatovani. Podle navrhu by se na rukavice vytlacili opakujici se vzory
kvétiny. Tyto ozdobné vzory by byly v oblasti zapésti rukavice a piedstavovali by

jakysi ozdobny naramek rukavice. Rukavice se hned stanou napaditéjSimi,

a predevsim atraktivnimi pro vybranou cilovou skupinu.

Co se tyce barevného provedeni, tak rukavice budou ve tiech moznych barvéch,

a to modré, zluté a rizoveé.

Jeden z moznych névrhii pro rukavice pro domacnost, ktery 1ze spolecnosti doporucit,
viz ptiloha C,D a E v zavislosti na dané barvé rukavice, predstavuje obal jako sacek
mensich rozméri, ktery se dd v prodejné zavésit. Na predni strané je vyobrazena
dominantni rukavice, kterd je pruhledna a je tedy vidét jaké barva rukavice se nachazi
v saCku. Déle je na obalu uvedeno logo spolecnosti, jméno, kterym je dané rukavice
oznacena, velikost dané rukavice. Baleni je ladéno do takové barvy, jaka je barva
dané rukavice. Stejné jako u piedchozich dvou navrhii pro rukavice latexové
a nitrilové tak i1 tyto navrhy jsou pouze orientacni, pokud se spolecnost rozhodne

vstoupit na maloobchodni trh, je potteba praci zadat grafikovi.
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5 CHARAKTERISTIKA
MALOOBCHODNIHO PARTNERA

Kritéria ve vybéru prodejce, skrze kterého bude spolecnost uvadét své vyrobky na
maloobchodni trh, jsou, aby prodejce mél, pokud mozno co nejvétsi dopad na
cilového zakaznika, aby umisténi jeho prodejen bylo, pokud mozno celo plosné
vramci Ceské republiky. Velkou vyhodu by piedstavovalo také zastoupeni na
Slovenském trhu, nebot’ by nebylo $patné vyuzit moznosti vstoupeni i na Slovensky
trh, na Slovenském trhu by spolecnost VM mohla vyuzit své dlouholeté tradice

a znamosti své znacky rukavic.

Velmi dilezitym faktorem je podvédomi zédkaznika o tomto prodejci, tedy jestli jsou
zde medialni investice, zdali je dany prodejce jak se fika vidét. Z ekonomického
pohledu predstavuji dilezity faktor, za jakych podminek je moZzno uvadét vyrobky
u prodejce, jaké nabizi vyhody, jaka je cena zalistovani produktu a zdali je zde néjaky

klubovy program, ktery by ptilédkal zakazniky do prodejny.

Jako jasny favorit pro spolecnost VM, se jevi drogisticka sit’ Teta drogerie spole¢nosti
Solvent CR s.r.o0., kterda ma v Ceské republice jiz mnoholetou tradici. Skrze svou sit’
Teta drogerie nabizi nejlep$i mozné podminky pfi vstupu na maloobchodni trh, a je
tedy vybrana pro nasledujici analyzu vstupu spolec¢nosti VM na tento maloobchodni

trh.2

Sit’ prodejen Teta drogerie je nejvétsi siti v Ceské Republice, zastoupeni ma i na
Slovensku. Historie spolecnosti saha az do roku 1992, kdy byla zaloZena spole¢nost
p.k. Solvent, Spole¢nost byla lidrem velkoobchodniho trhu s drogerii v Ceské
republice. Roku 2000 zaklada spolec¢nost p. k. Solvent novou maloobchodni sit’ Teta
se starym logem. Nova podoba prodejen a loga se zacala pouzivat v roce 2013, od té
doby spolecnost prestavuje staré, stavajici prodejny do nové podoby tak, jak je zname

dnes. Jiz 500 prodejen u nés a na Slovensku je v novém designu. *’

2% Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.
" Teta Drogerie: Historie Teta drogerie [online]. [cit. 2017-03-02]. Dostupné z:
https://www.tetadrogerie.cz/getdoc/c1b9d797-ce20-4fe5-a2b3-3f42d71a35d2/historie.
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Dale spole¢nost vlastni 274 prodejen s drogerii, které nesou jméno TOP Drogerie
neboli zluta sit’. Diky svému umisténi prodejen ploSné po celé republice ma teta
drogerie nejvétsi dopad na konecné zakazniky u nas. Teta prodejny jsou ve velkych
méstech, na predmésti, v malych méstech 1 na venkovech, jsou situovany do center
mést, na nakupni tfidy, ale také na sidlisté a okraje mést, kde si zakaznik mtze v klidu
nakoupit vSe, co potiebuje. Tabulka ¢islo 6 ukazuje rozdéleni prodeje Teta drogerie

dle krajti v Ceské republice.

Tabulka 6 Prodejny Teta Drogerie v roce 2015

Kraj Pocet prodejen
Hlavni mésto Praha 23
Stiedocesky kraj 65
Jihocesky kraj 24
Plzenisky kraj 44
Karlovarsky kraj 7
Ustecky kraj 22
Liberecky kraj 30
Kralovéhradecky kraj 41
Pardubicky kraj 27
Kraj Vysocina 32
Jihomoravsky kraj 54
Olomoucky kraj 46
Moravskoslezsky kraj 45
Zlinsky kraj 17

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z internich dat spole¢nosti Teta Drogerie

Tabulka &islo 7 znazorfiuje rozdéleni prodejen TOP Drogerie dle kraji v Ceské

republice.

Jako dalsim plusem ve vybéru této sité je, ze ziskali nékolik ocenéni na ¢eském trhu.
Vroce 2016 obhgjila sit’ prodejen titul Obchodnika roku v kategorii Obchodnik
s drogerii a parfumerii a dale se umistila na prvnim misté¢ v kategorii Vérnostni
program roku. V piechozich letech 2005-2008 vyhrala Obchodnika roku v kategorii

Prodejce drogistického zbozi roku. 28

® TETA Drogerie:  Ocenéni [online]. [cit. 2017-04-23]. Dostupné z:
https://www.tetadrogerie.cz/getdoc/b6347420-07f4-4fc1-b2b6-f47019014b3a/oceneni.
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Tabulka 7 Prodejny TOP Drogerie v roce 2015
Kraj

Hlavni mésto Praha
Stiedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj

Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

Pocet prodejen

35
26
18
14
8
5
28
9
28
34
29
9

20
11

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z internich udaji TOP Drogerie

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze sit’ prodejen Teta patii mezi nejvice navstévované

prodejny s drogerii u nas.
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Zdroj: Interni data spole¢nosti Solvent CR s.r.o.

Zékaznici v siti utrdceji nejvice penéz za mésic, v priméru zhruba 400 K¢. I nadale je

tedy vhodné smysSlet o této drogerii jako o nejvyhodnéjSim prodejci pro
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spolecnost VM, nebot’ jeji umisténi na trhu je znacné. Rocni trzby sité Teta drogerie
¢ini 5 mld. K&, kdyZ se piipoéte Zluta sit, neboli TOP Drogerie, kterou také vlastni
Solvent CR s.r.0., tak trzby &ini celkovych 7 mld. K&. Dosahuji vétsich trzeb neZ
skupina Schwarz Group, pod kterou spadaji fetézce Kaufland a Lidl a skupina REWE,
pod kterou spada sit’ prodejen Penny Market a Billa.*’

5.1 PODPORA PRODEJE

Pted vstupem nového produktu na trh by se méli zajistit veSkeré mozné kroky, které
vedou k tspésnému startu produktu na trhu. Velice Gspésna metoda uvedeni produktu
na trh pfedstavuje umisténi daného produktu v letdku sité prodejen, ve které se bude
produkt uvadét. Stejné jako maloobchody, tak i velkoobchody maji stejnou sluzbu

v podobé¢ letdkovych nabidek.

Z dostupnych dat ze spolecnosti VM je patrné, ze jejich prodej v dobé vyuziti
letdkovych oken znacné vzroste, nebot’ stejné¢ jako kone¢ni spotiebitelé tak
1 obchodnici a podnikatelé se snazi nakupovat do svych obchodii za co nejnizsi cenu.
Jedno okno v takovém to letdku pro velkoobchody stoji 40 tis. K¢ za dané obdobi
letdku. Platnost letdku je dva tydny, ale vyhodna, ak¢ni cena, je platna tyden pred
a tyden po skonceni letdku. Tato prodlouzené doba je z divodu delSiho procesu, nez
se produkt dostane na prodejny ke kone¢nym spotiebitelim. Spole¢nost tuto moznost
podpory prodeje vyuziva zhruba 3 - 4 krat za rok. Rozdil v objemu prodeje v obdobi

letaku ptedstavuje zhruba 40-50% narlst oproti obdobi mimo letdkové akce.

Ze stejn¢ho divodu jako u velkoobchodu je potieba vyuzivat letdkovych akcich
1 v maloobchodni siti a sit’ prodejen Teta nabizi velmi propracovany systém letakd,

ktery  ovlivni mnoho  domdacnosti a  zikazniki v Ceské  republice.

%% Interni data spole¢nosti Solvent CR s.r.o.
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Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze sit’ Teta zastava vysoké procento v pokryti Ceské
republiky. V porovnani s potravinarskymi fetézci a ostatnimi drogistickymi sitémi,
zaujima Teta pfedni pozici v procentudlnim pokrytim domacnosti u nas. V porovnani
s konkurencnimi drogistickymi sitémi je zhruba dvakrat vptedu. I toto je dulezity
faktor pro spole¢nost VM, protoze pokud by se rozhodla skutecné vyuzit téchto
sluzeb, tak ma jistotu, ze 86 % domacnostem u nas bude doru€en letdk s novym

produktem.

100 % l;;);(rytl CR letakem
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DM Rossmann  TETA Market

Obrazek 8 Pokryti CR letikem 2014
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti Solvent CR s.r.o.

Samotny letdk Drogerie Teta ma 8 stran a je vydavan dvakrat v mésici. Letdk je
distribuovan domdacnostem ve spadovych oblastech prodejen. Vedle hlavniho letaku
vydava Teta 8 krat do roka takzvany Technicky letdk, kde jsou uvedeny produkty jako
saponaty, Cisti¢e pro domacnost, barvy, laky a mnoho dalsiho. Platnost tohoto letdku
je pouze ve vybranych prodejnach uvedenych na samotném letdku, nebot’ takovyto

roz§ifeny sortiment nabizeji pouze prodejny s rozlohou od 70 m? prodejni plochy.

Podpora prodeje ve smyslu vyuziti letdkové inzerce je vhodny v dob¢ uvedeni nového
vyrobku na trh, coz je piipad spole¢nosti VM, zakaznik se dozvi o produktu a jeho

cen¢ a zavita do prodejny.
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Jako dal$i velmi vyhodny fakt je, ze sit’ Teta investuje do medidlni podpory jejich
prodejen. Nasledujici graf zachycuje situaci v roce 2014, kdy medialni investice ¢inili
50 milion K¢. Investice jsou predevsim do televiznich reklam. Pro spole¢nost VM

neni hlavnim cilem dostat produkt do této reklamy, ale samotna reklama.

Pti uspesné reklamé do sité prodejen zavita vice zdkazniki, ktefi jsou potencionalnimi
zakazniky pro produkty spole¢nosti VM. Spole¢nost Solvent CR s.r.o. vynaklada
nemalé ¢astky na medialni a letdkovou podporu prodeje. Silnd podpora letakovych
kampani, medialnich reklam a klubovych nabidek vychéazi nakladové na 275 000 K¢

ro¢né na jednu prodejnu Teta drogerie, podpora prodeje je zde velika.

Medialni investice (milion K¢ / rok)
60
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50 50

37
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DM drogerie Teta drogerie TOP drogerie Rossmann

Obrazek 9 Medialni investice v roce 2014 5

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spolecnosti Solvent CR s.r.o0.
Nejvetsi plus drogerii Teta, oproti jejim drogistickym konkurentim, je neustaly rust
poctu prodejen. Pro spolecnost VM tato sit’ predstavuje nejlepsi mozné feSeni na
¢eském trhu, velikou vyhodou je 1 zastoupeni siti Teta na Slovensku, tato nabidka by
se m¢la také vyuzit. Ve srovnani sit’ prodejen Teta slavila v zafi roku 2016 otevieni
500. prodejny. Dle zjisténych dat ma spoleénost DM Drogerie v Ceské republice
233°° prodejen a drogerie Rossmann se nachazi v Ceské republice na 130°' mistech.
Oproti siti Teta nemaji takovy dopad na kone¢ného zdkaznika, a proto se sit’ Teta stale

jevi jako nejlepsim partnerem v prodeji.

3% DM-Drogeriemarkt: Prodejny [online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné

z: http://www.dm-
drogeriemarkt.cz/cz_homepage/688136/filialfinder.html?view=asMarketfinder.

1 ROSSMANN: O  nds [online].  [cit. 2017-04-05]. Dostupné  z:
http://www.rossmann.cz/o-nas/.
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5.2 FINANCNI ANALYZA PODNIKU

Nutnym krokem pied rozhodnutim o zméné strategie spoleCnosti VM je vyjednani
podminek vstupu na maloobchodni trh, skrze Teta drogerii, s obchodnim feditelem

spole¢nosti Solvent CR s.r.0..

Cena za zalistovani jednoho produktu, kodu EAN, ¢ini 40 tisic K¢. Ro¢ni poplatek za
umisténi produktu na prodejné ¢ini 300 K¢ za polozku. V pocatcich by spole¢nost
méla vyuzit pfednostni zény, za kterou je poplatek 120 K¢ za polozku na prodejné.
Umisténi v téchto zonach je vyhodné vzhledem k tomu, aby se produkt dostal do

podvédomi zékaznika.

Vzhledem k dlouholeté spolupraci spole¢nosti VM se spoleénosti Solvent CR s.r.o.,
méla by spole¢nost pozadovat né¢jakou vyhodnéjsi nabidku, ¢i kompromis. Spole¢nost
by méla zadat slevu 10 % na celkové naklady. Sleva 10 % zcelkové CcCastky
1 250 000 K¢ ¢ini 125 000 K&. Kdyby se podafilo ziskat tuto slevu, tak celkové
naklady by ¢inily 1 125 000 K¢.

V piipadé uvedeni 5 produktl na trh, pouze v prodejnach Teta drogerie, tedy 500
prodejnach by nasledné néklady vypadaly, tak jak znazorfiuje nasledujici tabulka

¢islo 8.

Tabulka 8 Analyza celkovych nakladit

Zalistovani 5 produkti 200 000,00 K¢
Ro¢ni poplatek 750 000,00 K¢
Poplatek za prednostni zoénu 300 000,00 K¢
Celkové naklady 1 250 000,00 K&
Sleva 10 % 125 000,00 K¢
Celkové naklady po slevé 1 125 000,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti VM
Naklady na uvedeni jednoho produktu tedy ¢ini 225 000 K¢, za uvedeni jednoho

produktu do prodeje. Zhodnoceni, zdali je realné vstoupit na trh za vynalozeni

takovych to nakladu zhodnoti nasledujici finan¢ni analyza kazdého produktu.
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Tabulka 9 Financni analyza latexovych rukavic

Produkt Latexové rukavice
Pocet v baleni 20 ks

Pocet prodejen 500
Nakupni cena 20 K¢
Obchodni piirazka 20 %
Prodejni cena 24 K¢

Zisk 4 K¢
Celkové niklady na produkt 225 000 K¢
DosaZeni zisku 225 000 K¢ 113 baleni/ prodejna

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci spolecnosti VM

Tabulka ¢. 9 nam zobrazuje financni podminky uvedeni latexovych rukavic na trh.
V piipadé jednoho baleni 20 ks rukavic, tedy 10 pari v 500 prodejnach, ¢ini ndkupni
cena 20 K¢, po pficteni 20% obchodni pfiraZky nam vyjde prodejni cena 24 K¢. Zisk
spolecnosti tedy ¢ini 4 K¢ za jedno prodané baleni. Na to, aby si tento vyrobek,
latexové rukavice, vyde¢lal na veskeré poplatky souvisejici s uvedenim na trh, je

potieba, aby kazda prodejna prodala 113 baleni.

Tabulka 10 Financni analyza nitrilovych rukavic

Produkt Nitrilové rukavice
Pocet v baleni 20 ks

Pocet prodejen 500
Nakupni cena 25 K¢
Obchodni piirazka 20 %
Prodejni cena 30 K¢

Zisk 5Keé
Celkové niklady na produkt 225 000 K¢
DosaZeni zisku 225 000 K¢ 90 baleni/prodejna

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci spolecnosti VM

V piipadé zhodnoceni nakladi nitrilovych rukavic, jak je mozné zjistit z tabulky €. 10,
za predpokladu Ze ndkupni cena bude 25 K¢ s 20% obchodni piirazkou, tak prodejni
cena za jedno baleni ¢ini 30 K¢&. Zisk spole¢nosti v tomto ptipadé ¢ini 5 K¢. Na to,
aby si tento vyrobek vydélal na naklady spojené s uvedenim na trh, je potieba, aby

kazda prodejna prodala 90 baleni tohoto typu rukavic.
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Tabulka 11 Financni analyza rukavic pro domdcnost

Produkt Rukavice pro domacnost
Pocet v baleni 1 ks

Pocet prodejen 500
Nakupni cena 15 K¢
Obchodni piirazka 10 %
Prodejni cena 16,50 K¢

Zisk 1,50 K¢

Nova tiskova matrice 50 000,00 K¢
Naklady na zalistovani 225000 K¢
Celkové naklady 275 000,00 K¢
DosaZeni zisku 295 000 K¢ 367 baleni/prodejna

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci spolecnosti VM

Tabulka ¢. 11 zobrazuje analyzu prodeje rukavic pro domécnost. Rukavice pro
domécnost se budou prodavat ve tiech barvach - modra, zlutd a rtzova, tedy je
potieba tii zalistovacich poplatki, ale vzhledem k tomu, ze data jsou stejné, tak bude

uvedena pouze jedna analyza.

Nékupni cena téchto rukavic ¢ini 15 K¢, obchodni pfirdzka je zde nizka, pouze 10 %
z divodu vysoké konkurence. Prodejni cena je tedy 16,50 K¢ a zisk spolecnosti
z jednoho baleni ¢ini 1,50 K¢. U tohoto typu rukavic je navrZzena inovace v podobé
vytlaceni vzoru, néklady na tento stroj ¢ini 50 000 K¢, cena za stroj se ale nemiize
projevit v prodejni cené, nebot’ jak uz bylo zminéno, konkurence u tohoto typu je
vysokd. Cenu se tedy nedoporucuje zvysit, ale spiSe vsadit na strategii, Ze tento
produkt bude rozdilny od konkurence v podobé vyobrazenych motivii a ztoho
divodu, bych ocekavala zvyseni prodeje z hlediska designu. Do celkovych nékladi na
tento produkt je tedy zapoCtena i nova tiskova matice. Za predpokladu celkovych
nakladi 275 000 K¢, je potteba aby kazda prodejna prodala 367 baleni, aby si produkt

vydélal na celkové naklady.
Dle konzultace provedenych vypocti ohledné vstupu na trh, obchodni zastupce

potvrdil, ze vypocCty jsou realn¢ mozné a ze takovéto odhadnuté mnozstvi je mozné

prodat zhruba za 4—6 mésict v zavislosti na velikosti a umisténi prodejny.
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Pokud by se spole¢nosti podafilo dohodnout 10% slevu, bylo by ji doporuceno tento

krok udélat, nebot’ navratnost nakladl je v rozmezi 4—6 mésicu.

5.3 PODSTATNE VLIVY NA CENY RUKAVIC

Nakupni cena ochranné rukavice spolecnosti VM vychazi z nékolika tdaji, nakupni
cena se vypocitd jako soucet ceny zbozi, ceny dopravy, pojiSténi, v ptipadech, kdy
zbozi podléha clu, se zapocte. Naklady potizeni zbozi a jako posledni je kurz koruny
vuci dolaru. Dle ucetnich ptedpisii se bere kurz dolaru v den procleni zbozi.

V takovéto nakupni cené se zbozi zavede do tcetnictvi.

Vzhledem k faktu, Zze doba mezi objednanim zbozi z vychodoasijskych zemi a jeho
naslednym doru¢enim do Ceské republiky je zhruba 3 mésice, nebot zboZi je
piepravovano lodni dopravou, tak kurz dolaru mé podstatny vliv na konc¢enou nakupni
cenu zboZzi. Prvni platba za objednané zbozi, obvykle 30 — 50 %, se plati pfi potvrzeni
objednavky, zbyld ¢astka pti nalodéni. V den splatnosti objednavky, dle dodavatele,
se provede platba z uétu dle denniho kurzu CNB. Tento kurz se neshoduje s kurzem,
ktery je bran dennim kurzem CNB pfi pifjmu zboZi na sklad, ten je bran dle data
procleni zbozi. Tudiz kurz dolaru kdy je platba provedena se neshoduje s kurzem

dolaru, kdy je zaveden do ucetnictvi dle ucetnich predpist.

Dle nésledujiciho grafu vytvoteného z dat Ceské narodni banky miZzeme sledovat
kolisani kurzu USD. Kdyz zvazime fakt, ze spole¢nost zboZi zaplati a po zhruba tfech
kalendainich mésicich zbozi zavede do skaldovych zasob s dennim kurzem CNB dle
data procleni, mize dojit k zna¢nému kurzovému rozdilu, a to ke ztraté, ¢i v lepSim

pripadé k zisku. *?

32 Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.
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Kurz USD/CZK 2005 - 2017
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Obrazek 10 Kurz USD/CZK 2005 — 2017
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CNB

Z tabulky cislo 12 mizeme vidét, jak moc dulezity faktor kolisani dolaru viici ceské

korung je.*

Tabulka 12 Kurzové zisky a ztraty v letech 2010 - 2016

Rok Kurzové zisky Kurzové ztraty Zisky/ztraty
2010 1233 230,00 K¢ 1413 489,00 K¢ -180 259,00 K¢
2011 717 820,00 K¢ 1 002 068,00 K& -284 248,00 K¢
2012 679 185,00 K¢ 1 099 512,00 K& -420 327,00 K¢
2013 1 057 592,00 K¢ 644 180,00 K¢ 413 412,00 K¢
2014 1152 714,00 K¢ 357 833,00 K¢ 794 881,00 K¢
2015 1 854 287,00 K¢ 647 325, 00 K¢ 1207 062,00 K¢
2016 679 399,00 K¢ 624 049,00 K¢ 55 350,00 K¢

Zdroje: vlastni tvorba dle internich dat spole¢nosti VM

V pocatcich podnikani nemeéla spolecnost financni prostiedky na to, aby se na
problematiku pfipravila a naptiklad pofidila ménu v dobé vyhodného kurzu, nebot’
finan¢ni prostfedky byly omezené. V soufasné dob¢ spoleCnost vyuziva zajisténi
formou flexibilnich forwardi coz spociva v zamluveni objemu cizi mény na
stanovenou dobu za stanoveny kurz. V daném obdobi, na ktery je forward uzavien

muze spoleCnost ¢erpat ménu za tento stanoveny kurz. Viz ptiloha F je takovyto typ

smlouvy.

33 Ceska narodni banka: Kurzy devizového trhu [online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné
z: http://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy trh/kurzy devizoveho trhu/prumerne

_mena.jsp?mena=USD.
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Spolecnost tyto ji zamluvené dolary vyuzila 12.10 2016, kdy kurz dolaru dle CNB byl
24,387 USD/CZK, ale spolecnost méla zamluveny kurz 24,387 USD/CZK. Diky

smlouvé tedy usetfila nakupem 13 700 K&.**

Jako dalsi dilezity faktor, ktery zasadné ovliviiuje cenu ochrannych rukavic, je cena
prirodniho latexu. Latex je nezbytnad surovina pii vyrobé rukavic. Vyroba latexu se
premistila do vychodoasijskych zemi, kam se také presunuly mnohé tovarny na
vyrobu rukavic, nebot dovoz latexu do evropskych zemi byl velice narocny.

S latexem se obchoduje na burze, jeho cena je v poslednich letech velice nestala. *

5.4 KONKURENCNI PROSTREDI

Spole¢nost VM neni jedina spolecnost na trhu, ktera se zabyva distribuci ochrannych
rukavic. Na ¢eském trhu ma mnoho konkurenti. Nejvétsi konkurenci pro spolenost
VM predstavuji spolecnosti, které ve své nabidce maji kompletni tklidovy sortiment,

vcetné ochrannych rukavic.

Z pohledu zdkaznika, je vyhodnéjsi vSe sehnat na jednom misté, u jednoho prodejce.
Na druhou stranu spole¢nost VM nabizi na trhu jedny z nejkvalitnéjSich ochrannych
rukavic a ma tedy vyznamné postaveni. Diky vysoké kvalité rukavic, ma spolecnost
na Ceském trhu mnohaleté zakazniky z oblasti zdravotnictvi, pfedevsim zdravotnich

zafizeni, kte¥{ jsou rukavicim spole&nosti VM vérni jiz mnoho let.*

5.5 NEJVETSI KONKURENTI

Nejvétsim konkurentem je znacka Spontex. Znacka Spontex je celosvétoveé zndmou
znaCkou, kterda je na trhu vice jak 70 let. Spontex zacal svou kariéru s vyrobou

a prodejem viskoznich houbicek ve 30.letech 20.stoleti ve Francii. Od té doby

3* Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.

3> Index Mundi: Rubber Daily Price [online]. [cit. 2017-04-23]. Dostupné
z: http://www.indexmundi.com/commodities/?commodity=rubber&months=120.

3% Interni data spole¢nosti VULKAN — Medical, a.s.
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rozSifuje svlj sortiment o dalsi prostiedky k uklidu. Spontex ma zastoupeni ve vice
nez 80 zemich. Diky svému Sirokému sortimentu a dlouholeté tradici ziskal Spontex
vysoké postaveni na trhu v celé stfedni Evropé. Na Ceském trhu drzi vice nez 40%

podil a je nejdominantnéjsi znackou u nas.

Velkou vyhodou spolecnosti Spontex predstavuje jeji e-shop, kde zakaznik miize
nakoupit kompletni uklidovy sortiment pro doméacnost a nechat si ho dopravit az do
domu, pii objednavce nad 1500 K¢ ma zakaznik dokonce dopravu zdarma. Spontex je
svym e-shopem vyrazné zaméien na kone¢ného zékaznika, kterého se snazi prilakat
ke koupi. Spole¢nost VM disponuje také e-shopem, ale jak jiz bylo zminéno, nenabizi
kompletni tklidovy sortiment. Spole¢nost VM dale nabizi zakaznikovi dopravu

zdarma pouze v piipadé, ze celkova hodnota dané objednavky bude ve vysi 5000 K¢.

E-shop spolecnosti VM neni cilen na kone¢ného spotiebitele, nebot” VM je doposud
velkoobchod, pfevazné veskeré jeho objedndvky jsou ve velkém mnozstvi za predem

domluvenych podminek.*’

Dal$im konkurentem na ceské trhu pro spoleCnost VM je firma Spojené
kartacovny a.s., zkracené firma SPOKAR. Opét se jedna o spolecnost s mnohaletou
tradici, kterd sahd az do roku 1882. Firma patfi mezi vyznamné evropské vyrobce
a exportéry karta¢nického zbozi. Hlavni produkty spolecnosti SPOKAR jsou
predev§im zubni kartdCky a dalSi kartdiCe pro osobni hygienu, kartice a uklidové
prostiedky pro domadcnost, Skolni a umeélecké Stétce, natiraci a malifské potieby
a technické kartace. Spolecnost si zaklada na kvalité svych vyrobkl jako dikazem je
certifikat na systém Fizeni jakosti dle CSN EN ISO 9001, ktery prvné ziskala v roce
1997. Spolecnost byla ocenéna sdruzenim CZECH TOP 100 v ocenéni
,,100 obdivovanych firem Ceské republiky v roce 2002°. Spole¢nost své produkty
také nabizi v e-shopu, nenabizi z4dné vyhody zdkaznikovi v podobé dopravy

zdarma.*

37 Spontex: O nds [online]. [cit. 2017-03-27]. Dostupné z: http://www.spontexshop.cz.
38 SPOKAR: 0 nds [online]. [cit. 2017-03-27]. Dostupné
z: http://www.spokar.com/cz/spolecnost/onas?PHPSESSID=tiv193sibibub9vrOoua7s4
7e2.
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Spole¢nost VM ma také silné postaveni na trhu s dlouholetou tradici, ale na rozdil od
dvou predeslych firem, nabizi pouze zdravotnicky a ochranny materidl, nikoli
kompletni sortiment pro uklid domacnosti. I pfes tuto nevyhodu nadéle drzi
vyznamnou pozici na c¢eském trhu v distribuci zdravotnického a ochranného
sortimentu. Jednim z diivodu je, Ze rukavice spolecnosti VM jsou na ¢eském trhu
brany jako vysoce kvalitni zbozi, které je podloZzeno mnoha testy a jejich kladnymi
vysledky, napiiklad test v podobé méfeni tahu ochranné rukavice a méfeni jeji

propustnosti.

5.6 VSTUP NA SLOVENSKY TRH

Sit’ prodejen Teta ma své zastoupeni také na Slovensku, nabizi se zde tedy moznost
vyuziti prodeje také na slovenském trhu. Podminky pro vstup na tento trh by byly
pravdépodobné podobné. Spolecnost by vtomto piipadé méla zohlednit rizika

souvisejici s rizikem kurzovych ziski a ztrat, nebot’ slovenskou ménou je euro.*”

Ceska narodni banka ukon¢ila 6.4.2017 intervence ¢eské mény. Z hlediska této
situace by bylo doporuceno spolecnosti vyckat do t¢ doby, nez se trh stabilizuje
a vyvoz mimo CR nebude riskantni, nebot’ v piipadé rapidniho poklesu kurzu mény

by to pro spole¢nost znamenalo nizsi zisky z obratu na trhu. *°

Spolecnost by méla také vyckat, jak se produkty uchyti na Ceské trhu, v Ceské siti
prodejen Teta. Dle dalSich analyz by méla vyhodnotit, zdali je vstup na zahranicni trh
dobrym krokem. Spolecnost by nejprve méla realizovat zisky na ¢eském trhu, az poté

d¢lat dalsi kroky.

% TETA Drogerie: Predajne [online]. [cit. 2017-03-27]. Dostupné z:
http://www.tetadrogerie.sk/predajne.html.

40 Ceska narodni banka: Ukonceni kurzového zdvazku [online]. [cit. 2017-04-09].
Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/ukonceni zavazku/index.html.
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Jak vyplyva z bakalaiské prace, spoleCnost ma potencial k uspéni na maloobchodnim

trhu. Produkty spolec¢nosti vykazuji fakt, Zze si na maloobchodnim trhu jsou schopny

ziskat potencionalni zakazniky prostiednictvim sit¢ prodejen Teta.

Byl popsén cely postup analyzy, ve které byly zhodnoceny fakta vychézejici
z nejnovejSich dat spolecnosti. Kapitola 4 se zamétuje na vybér produktl s nejvyssim
potencidlem na trhu, dale na prizkum samotného trhu a dale je zde piedstaven
maloobchodni partner k vstupu na trh. Kapitola 5 hodnoti vybraného partnera a uvadi

proc€ je zrovna on nejlepsi volbou pro spole¢nost VM.

Dalsi kapitola je cilend na finan¢ni analyzu, predevs§im na naklady spojené se vstupem
na novy trh. Hlavnim cilem této kapitoly je stanovit od kdy bude tento krok, tyto
vynalozené néklady, piedstavovat pozitivni zisk pro spole¢nost, jaka je Casova
navratnost a jak bylo zjiSténo, tak spole¢nost by byla schopna do zhruba ptl roku

ziskat veskeré vynalozené naklady zpét a zaCala by vykazovat zisk.

V posledni ¢asti jsou predstaveni hlavni konkurenti spolecnosti. Dale je zde navrzen
krok do budoucna, a to vstup na zahrani¢ni trh. Tento krok je spolecnosti doporucen
az po Casovém useku, kdy na Ceském trhu bude vykazovat zisk, tedy jeji naklady

budou splaceny.

Do budoucna by bylo spolecnosti doporuceno, zaméfit se na prodej sklenénych
détskych lahvi, které vyrabi sklarna Kavalier Sdzava jiz mnoho let. Z hlediska dnesni
doby je vtomto produktu vidén potencial, nebot’ spolecnost se snazi ustupovat od
plastt a plastovych produktii. Na zaklad¢ poskytnutych primarnich dat je vidét znacny
narast prodeje tohoto produktu v poslednim roce. Dosud se ldhve vyrabéji ve dvou
provedenich, a to chlapeckd lahev, ladéna do modré barvy s motivem auticka a div¢i

lahev, ladéna do Cervené barvy s beruSkami.
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Jako dal$i moznou inovaci do budoucna by se mohlo jevit zaméieni se na prodej skrze
e-shop konecnym spotiebitelim, tedy domacnostem. Za stavajicich podminek tento
krok neni mozny, nebot’ momentalné na skladé pracuji Ctyfi zaméstnanci, ktefi jsou
plné¢ zaméstnani vyfizovanim objedndvek velkych odbératelii. V pifipadé posileni
nakupt skrze e-shop by bylo zapottebi najmuti dalSich pracovnikt, ktefi by vytizovali

malé objednavky konecnych spotiebiteld.

V zéavéru této bakalarské prace je vhodné konstatovat, ze cil prace byl splnén. Cila
bylo dosazeno piedev§im analyzou dat. SpoleCnosti je doporuceno tento krok
podniknout, nebot’ v prvé fad¢é navratnost vynalozenych nakladi je v fddech mésict.

A za druh¢ ptedstavuje tento krok posileni pozice spolecnosti na trhu.
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SEZNAM PRILOH

Priloha A: Navrh obalu nitrilovych rukavic
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Priloha B: Navrh obalu latexovych rukavic
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Priloha C: Navrh obalu rukavic pro domacnost barvy modré - Favorit
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Piiloha D: Navrh obalu rukavic pro domacnost barvy Zluté - Dona
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Priloha E: Navrh obalu rukavic pro domacnost barvy riiZzové - Mona
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Priloha F: Zajistovaci smlouva — Flexible forward

= v " =
SPORITELNA
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Corporate Banking

PREDBEZNE PODMINKY TRANSAKCE (TERMSHEET)

Il. PREDBEZNE PODMINKY TRANSAKCE

Cést nize uvedenych pojmu je definovana v Rémcové smlouvé o obchodovani na finan¢nim trhu, jejich doplricich a
prilohéch. Ostatni pojmy maji vyznam uvedeny v tomto dokumentu.

Typ Transakce: Devizova transakce - Flexible forward (import)
Strana A: Ceska spofitelna, a.s.

Strana B: Vulkan Medical, a.s.

Datum obchodu: 15/08/2016

Datum Géinnosti: 17/08/2016

Datum ukongéeni:

17/02/2017 (6 mésicu)

Posledni mozné Datum vypofadani:

17/02/2017

Datum vyporadani:

Datum oznémeni

Doba oznameni:

Doba od Data G¢innosti do Data ukonéeni

Datum oznameni:

kterykoliv Obchodni den b&hem Doby oznameni

Cas oznameni:

8.30 — 16.00 h prazského &asu v den, ktery je Datem oznameni

Komoditni ména: usD
Terminova ména: CzZK
Komoditni ¢astka: 100.000,- USD

Terminova castka:

2.425.000,- CZK

Rozhodny kurz:

24,25 USD/CZK

Minimalni éastka:

485.000,- CZK (ekvivalent 20.000,- USD)

Podminky vyporadani:

(i) Strana B ma v kterykoliv Obchodni den v Dobé oznameni pravo zaplatit
Strané A celou Terminovou Castku nebo jakoukoliv &ast Terminové castky,
vzdy vSak nejméné Minimalni Eastku a Strana A ma v takovém pfipadé
povinnost zaplatit Strané B celou Komoditni &astku nebo &ast Komoditni
Castky, ktera odpovida podilu Easti Terminové &astky placené Stranou B a
Rozhodného kurzu. Pocet plateb podle tohoto bodu (i) neni stanoven. Strana
B je povinna kazdou platbu podle tohoto bodu (i) oznamit Strané A v Case
oznameni.

(i) V den, ktery je Poslednim moznym Datem vypofadani, je Strana B povinna
zaplatit Strané A Terminovou ¢astku sniZzenou o &astky zaplacené Stranou B
Strané A podle bodu (i) a Strana A je povinna v den, ktery je Poslednim
moznym Datem vyporadani, zaplatit Stran& B Komoditni ¢astku snizenou o
Castky zaplacené Stranou A Strané B podle bodu (i).
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