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Úvod
Popis situace:

Firma Chattem Inc., společnost zabývající se výrobou a prodejem kvalitních značkových výrobků týkajících se zdravého životního stylu (převážně volně prodejných léků, toaletních potřeb a kosmetiky), se rozhodla expandovat na středoevropské trhy. Ze svého portfolia výrobků zvolila sadu ULTRASWIM - šampon (ULTRASWIM Replenishing Shampoo)  a kondicionér (ULTRASWIM Ultra Repair Conditioner), které jsou určeny speciálně pro péči o vlasy zatížené během plavání působením chlorované vody. 
O zavedení těchto dvou výrobků na trh konkrétní země se společnost rozhoduje s ohledem na specifika jednotlivých středoevropských států. Jedním z nejdůležitějších předpokladů rozhodnutí uvést sadu ULTRASWIM na trh dané země je dostatečná velikost cílové skupiny zákazníků, tedy žen a mužů věnujících se aktivně plavání. Na základě zprávy společnosti Factum z listopadu 2004 [1], z níž vyplývá, že plavání patří v České republice mezi nejčastěji provozované sportovní aktivity (druhý nejoblíbenější sport žen), se společnost rozhodla, že český trh je z hlediska existence dostatečného množství potencionálních zákazníků vhodným pro zavedení výše uvedené sady pečující o vlasy. 
Podporu distribuce výrobků na evropském kontinentu v současné době zajišťuje britská dceřinná společnost „Chattem UK Limited“ [2]. V každé cílové zemi zvolí na základě vývoje tamního trhu vhodnou formu distribuce sady ke koncovému uživateli, tj. vhodný typ prodejny (např. prodej prostřednictvím sítě hypermarketů, přímého prodeje, specializované pultové či samoobslužné prodejny drogerie atd.). 

Cílem studie je zmapovat situaci na českém trhu drogistického zboží a vybrat nejvhodnější typ prodejny pro distribuci sady ULTRASWIM ke spotřebiteli.

Struktura dokumentu:

Dokument je rozdělen na dvě části. Obsahem první z nich je popis společnosti Chattem. Jsou zde k dispozici informace o historii firmy, o vedení firmy, přehled vyráběných produktů, působení firmy na mezinárodních trzích a hlavně důležité finanční ukazatele. Druhá část je zaměřená na výběr vhodného typu prodejny (resp. řetězce prodejen) pro distribuci šamponu a kondicionéru ULTRASWIM ke spotřebiteli. Nejprve analyzujeme situaci na českém trhu drogistického zboží a kosmetiky od roku 1999 a poté na základě několika kritérií vybíráme nejlepší typ prodejny. 
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Chattem Inc.

Chattem, Inc. je společnost zabývající se výrobou a prodejem kvalitních značkových výrobků týkajících se zdravého životního stylu, převážně volně prodejných léků, toaletních potřeb a kosmetiky.

Historie společnosti – dle [2]
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Společnost vznikla roku 1879 pod názvem Chattanooga Medicine Company. Zakladatelem společnosti byl  Zeboim Cartter Patten pocházející z Illinois. 
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Prvním produktem, se kterým solečnost obchodovala, Thedford's Black Draught®, bylo projímadlo na bázi senny, vyrobeno poprvé  v roce 1840. 
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Chattanooga Medicine Company byla jednou z prvních společností, která objevila sílu venkovní reklamy, která byla většinou umístěna podél křižovatek obchodních cest. Vizionář společnosti, John A. Patten, viděl také neobjevené prodejní příležitosti v zahraničí. Proto roku 1911 založil prosperující obchod ve Střední a Jižní Americe. 
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Roku 1934 založila firma první zaměstnanecké  pensijní fondy a programy životního pojištění.
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Jeden z následujících presidentů firmy, Lupton Patten, založil národní výzkumný program a vstupem do chemického a lékárenského obchodu se zasloužil o rozšíření sortimentu.
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Během II. světové války se stala Chattanooga jedním z hlavních producentů potravin a léků pro americkou armádu. 
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Postupem času se Chattanooga Medicine Company přejmenovala na  Chattem Drug and Chemical Company a vytvořila dvě divize - Chattem Chemicals a Chattem Consumer Products.
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V současnosti vede firmu A. Alexander Taylor II (president a operační ředitel Chattem, Inc) a Zan Guerry (předseda správní rady a výkonný ředitel), který, stejně jako jeho otec, zastává jednoduchou a nadčasovou filosofii vedení podnikové kultury :  „Dělej co je správné, dělej to jak nejlépe umíš a starej se o ostatní tak, jak by si chtěl, aby se starali oni o tebe!“

Cíle firmy[3]
Společnost vidí svou konkurenční výhodu v nabídce takových produktů, které se neobjevují v „core businessu“ (ústřední směr podnikání ) ostatních velkých firem specializujících se na jednotlivá odvětví. Produkty, které Chattem nabízí se obvykle pohybují na okraji zájmu ostatních specializovaných firem, a tím, že jsou vysoce kvalitní, lehce si získávají přední postavení na konkrétních trzích.

Dalším výrazným rysem jsou vysoké investice do reklamy ( v roce 2003 se pohybovaly kolem 30ti% celkových příjmů). Společnost distribuuje své výrobky prostřednictvím velkoobchodů, drogerií a prodejem potravin, využívajíc při tom především svých vlastních prodavačů.

Svůj další růst by společnost chtěla zajistit zvýšením tržeb a to především expanzí na nové trhy, mohutnými reklamními kampaněmi, vývojem nových výrobků, hledáním strategických prodejních aliancí a rozvojem mezinárodních trhů. V nejbližší době se chce zaměřit na posílení svého manažerského týmu v Evropě. Několik produktů chce představit na trzích v Latinské Americe a výrazněji podpořit prodej  již zavedených výrobků.

V současné době jsou vynalézány nové produkty, které budou uvedeny na trh koncem roku 2004 a začátkem roku 2005.

Mezinárodní trh

V roce 2003 tvořil příjem ze zahraničního obchodu 10% z celkového zisku. Společnost soustředila svůj export hlavně do Velké Británie a Kanady. Na rok 2004 plánovala expanzi zejména  svého výrobku proti lupům (Selsun) na klíčové zahraniční trhy v Kanadě, Mexiku, Brazílii, Austrálii, ale také v centrální Evropě a v některých zemích na Dálném Východě.

Společnost ovládá několik dceřiných společností, konkrétně:

[image: image1.png]


 „Chattem Canada“ v Kanadě v Mississauga, Ontario.

V Kanadě jsou prodávány výrobky BAN, GOLD BOND, PAMPRIN, FLEXALL, MUDD, SUN-IN, ULTRASWIM a PHISODERM. Chattem Canada také vlastní marketingová a distributivní práva na ACNOMEL, produkt proti akné.
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„Chattem UK Limited“ v Hampshiru ve Velké Británii, která zajišťuje podporu distribuce výrobků (MUDD, ULTRASWIM, VELOUTY a SUN-IN, který se v Evropě prodává pod názvem SPRAY BLOND ) po evropském kontinentu. Kvůli finanční a legislativní náročnosti prodeje analgetik se v Evropě soustředí firma na prodej zejména toaletních potřeb a prostředků na péči o pleť. V Anglii má téměř samostatnou centrálu, pouze malé množství ingrediencí je nutno dovážet ze spojených států. 
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Produkty společnosti Chattem se dále dají koupit i v  Puerto Rico a to:  ASPERCREME, BAN, BULLFROG, DEXATRIM, FLEXALL, GOLD BOND, ICY HOT, PHISODERM, SUN-IN a ULTRASWIM. 

PortfoliO produktů 

Chattem operuje na několika dílčích trzích, mezi nejvýznamnější značky produkované touto společností  na domácím trhu patří:
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lokální analgetika (zejména značka „Icy Hot“)
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produkty péče o pleť (značka „Gold Bond“)
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dietetické doplňky (značka „Dexatrim“)
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šampóny proti lupům (značka „Selsun Blue“)
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vnitřní analgetika ( značky „Pamprin“ a „Prẽmsyn“)

Kromě těchto oblastí vyrábí také tzv.
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„sezónní výrobky“, které se  nejvíce prodávají v prvních dvou čtvrtletí fiskálního roku.                                  Jde o značky „Bullfrog“ (opalovací krémy a emulze), „Sun-In“ (zesvětlovač vlasů) a „Ultraswim“.

Představení výrobku s ambicemi uspět ve větší míře na evropských trzích ( a to nově v ČR)
ULTRASWIM
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ULTRASWIM Replenishing Shampoo’s a ULTRASWIM Ultra Repair Conditioner  jsou výrobky zaměřené na důkladné odstraňování chlóru z vlasů. Mají unikátní patentovanou formuli, která odstraňuje 2krát více chlóru z Vašich vlasů než ostatní „swimmer‘s“ šampony ( založeno na výsledcích z  nezávislého testování z ledna 2001). 
Ultraswim je značka dobře se prodávající na evropských trzích a právě prostřednictvím tohoto produktu by chtěla Chattem expandovat na český trh ( především zavedením Ultraswim do sítě drogerií ) a rozšířit tím svůj růst na evropském kontinentu.

Společnost podporuje tuto značku tištěnou reklamou zaměřenou na závodní, rekreační a sportovní plavce a triatlonisty a dále pomocí sponzoringu sportovních událostí. 
Finanční ukazatele: 

Přehled finančních toků za roky 2001, 2002, 2003

	
	2003
	2002
	2001

	CELKOVÉ PŘÍJMY
	1

00%
	100%
	100%

	Náklady a výdaje :
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Prodejní náklady
	28,4
	28,1
	29,0
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Reklama a promotion
	30,2
	30,6
	34,0
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Administrativní náklady
	17,5
	18,0
	18,7
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Celkové náklady a výdaje
	76,1
	76,7
	81,7

	Příjem z běžné činnosti
	23,9
	23,3
	18,3

	Ostatní příjmy (výdaje):
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Úroky vydané
	8,8
	9,5
	12,0
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Investice a ostatní příjmy
	0,1
	0,1
	1,2
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Čistý příjem očištěný o dluhy
	----
	----
	6,3
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Celkové ostatní náklady a výdaje
	8,7
	9,6
	4,5

	Příjem před zdaněním
	15,2
	13,7
	13,8

	Rezervy na daně z příjmů
	5,2
	5,2
	5,3

	Příjem před zúčtováním
	10,0%
	8,5%
	8,5%


tabulka 1  - dle [3]

Jednotlivé položky v tabulce č. 1 jsou uvedeny jako procento z celkových příjmů
Přehled tří nejdůležitějších ukazatelů za poslední tři roky 
	
	  2001
	  2002
	  2003

	celkový příjem (mil$):
	 181 
	        223 
	234

	zisk z běžné činnosti (mil$):
	   33
	  52
	  56

	zisk na akcii ($):
	 0.85
	0.98
	1.19


tabulka 2 - dle [3]
Z tabulky  č. 2 je patrný výrazný růst jak celkového tak běžného zisku, vysoký nárůst zaznamenává za poslední tři roky i zisk z akcií.

Domácí prodej

Domácí prodej za fiskální rok 2003 vzrostl o 7,8 mil.($) čili o 3,9% vůči fiskálnímu roku 2002.

Podrobnější přehled prodeje jednotlivých značek je uveden v tab č.4

Srovnání příjmů z domácího a zahraničního obchodu
	PŘÍJMY ($)
	2003
	2002
	2001

	Z domácího prodeje
	209,874
	202,074
	167,256

	Z mezinárodního trhu
	23,875
	21,042
	13,910

	celkem
	233,749
	223,116
	181,166


tabulka 1  - dle [3]
Příjmy z prodeje jednotlivých výrobků:

	PŘÍJMY ($) :
	          2003
	         2002
	        2001

	Lokální analgetika
	         58,594
	        61,219
	      51,448

	Produkty péče o pleť
	         56,528
	        51,355
	      46,989

	Dietetické doplňky
	         37,420
	        41,968
	      36,760

	Šampony proti lupům
	         28,351
	        15,076
	         -----

	Sezónní produkty a ostatní toaletní potřeby
	         29,981
	         32,456
	       32,059

	celkem
	        209,874
	         202,074
	      167,256


tabulka 2  - dle [3]
Akcie
Za poslední tři roky zaznamenala společnost rapidního růstu, který se projevuje hlavně v růstu zisku na akciích. 

V únoru roku 2004 existovalo přibližně 294 rekordních držitelů akcií. Toto číslo však ještě nezahrnuje bezprostřední vlastníky, jejichž akcie jsou drženy u brokerů,v bankách a u ostatních finančních zmocněnců.

Vedení
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Situace na českém trhu drogistického zboží a kosmetiky

Přehled za několik posledních let:

· r. 1999 – dle [10]
Mezi největšími distributory drogistického sortimentu převažovaly v tomto roce širokosortimentní řetězce, z nichž největší obrat zaznamenala společnost Ahold (řetězce Albert, Prima, Hypernova), skupina Rewe (řetězce Penny Market, Billa) a provozovatel prodejen Cash&Carry Makro. Ze specializovaných řetězců se do patnáctky obratově nejvýznamnějších firem vklínilo pět subjektů: řetězec Teta (navázaný na velkoobchod P.K.Solvent), jehož síť zahrnuje již 256 prodejen, DM drogerie markt, The Drogerie 
(s prodejnami Droxi), Drogerie VO a Rossmann. Širokosortimentní provozovatelé tak zaujímají již nadpoloviční tržní podíl.
V této době upřednostňovalo nejvíce českých domácností jako své hlavní nákupní místo drogerie a kosmetiky hypermarkety Kaufland, následovaly prodejny Droxi, Jednota, Dm drogerie markt a Rossmann.

Ve srovnání s výzkumy z předchozích let byl patrný příklon části zákazníků k nákupu 

v hypermarketech. Podíl domácností, které pro nákup drogerie a kosmetiky zvolí právě hypermarket, vzrostl na 15 %. Hlavním nákupním místem ovšem stále zůstávaly specializované samoobslužné prodejny drogerie a parfumerie (24 % preferencí), následované specializovanými pultovými prodejnami (17 %). Většina zákazníků ovšem kombinovala nákupy v různých prodejnách.




· r. 2000 – dle [9]
Více než polovinu českého trhu s drogerií a parfumerií již kontrolovaly velké obchodní řetězce. Hranici miliardového obratu překročilo v tomto roce v tomto sortimentu celkem deset obchodních společností. Patří mezi ně jak firmy s širokosortimentní nabídkou (Makro, Ahold, Tesco, Kaufland, Rewe, Delvita), tak i specializované drogistické řetězce (DM drogerie markt a Droxi). Vedle významných nadnárodních sítí se do první desítky vešly i dva české subjekty – nákupní centrála spotřebních družstev COOP Centrum a především maloobchodní aliance Teta sdružená kolem velkoobchodu P.K.Solvent.

Nejvíce českých domácností upřednostňovlo v této době jako své hlavní nákupní místo drogerie a kosmetiky hypermarkety Kaufland a družstevní prodejny Jednota, následují prodejny Dm drogerie markt, Teta, Droxi a Hypernova. Hlavním nákupním místem stále zůstávaly specializované samoobslužné prodejny drogerie a parfumerie (23 % preferencí), nicméně patrný je pokračující příklon části zákazníků k širokosortimentním velkoplošným prodejnám. Podíl domácností, které pro nákup drogerie a kosmetiky zvolily právě hypermarket, vzrostl již na 19 %. Oproti předešlému roku ztratily pultové prodejny drogerie. 

Většina zákazníků ovšem stále kombinovala nákupy v různých prodejnách. 
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· r. 2001 - dle [8]
Maloobchodní trh s drogerií a parfumerií se ve srovnání s minulým rokem ještě více zkoncentroval. Tržní podíl řetězců zvýšil o 12 % a dosáhl úrovně 65 %, především díky širokosortimentním sítím. Obrat patnácti největších distributorů přitom pokrývá více než polovinu trhu. Jsou mezi nimi jak širokosortimentní řetězce (Makro, Ahold, Rewe, Kaufland, Tesco, Delvita a Globus), tak specializované drogistické řetězce (DM drogerie markt, Droxi, Rossmann a nákupní aliance Teta drogerie).

Po šesti letech expanze hypermarketů se právě tento formát poprvé stal hlavním nákupním místem drogistického sortimentu a 28 % českých zákazníků jej uvádí jako své hlavní nákupní místo drogerie. Naopak preference pro ostatní typy prodejen klesají, výjimkou jsou pouze diskontní prodejny, které zaznamenaly mírný vzestup popularity. Nejčastěji jmenovaným hlavním nákupním místem drogerie a kosmetiky je Kaufland, 

ze specializovaných prodejen Droxi. 
· r. 2002 - dle [11] a [13]
Po letech změn a rychlých expanzí mezinárodních řetězců na českém trhu se preference českých nakupujících začaly stabilizovat. Potvrdily se silné preference hypermarketů a tento typ prodejny se stal při nákupu drogerie a kosmetiky vůbec nejoblíbenějším, když jej jako své hlavní nákupní místo drogistického zboží označila téměř třetina domácností. Naopak byl zaznamenán silný pokles obliby menších pultových drogerií, preference diskontu mírně stoupaly. Nakupující ale dobře rozlišovali jednotlivé typy prodejen a při nákupech výběrových kategorií, především kosmetiky a parfumerie, volili většinou stále specializované prodejny.

Jednotlivé typy prodejen a dokonce i jednotlivé řetězce se do značné míry lišily skladbou svých zákazníků. Zatímco v malých drogistických i specializovaných prodejnách, diskontech i supermarketech nakupovali hlavně šetřiví nakupující, v obchodních domech, hypermarketech a samoobslužných drogistických prodejnách je významně vyšší podíl nakupujících, kteří při nákupu drogistických kategorií projevovali silný zájem o sortiment, nakupují značkové zboží a měli nadprůměrné výdaje za drogistický sortiment.

Koncentrace maloobchodního trhu s drogerií a kosmetikou se meziročně zvýšila o 3 % a tržní podíl 15ti největších řetězců dosáhl v roce 2002 úrovně 68 %, především díky širokosortimentním sítím. Došlo nicméně ke zpomalení růstu míry koncentrace. Obrat patnácti největších distributorů přitom pokryl více než polovinu trhu. Byly mezi nimi jak širokosortimentní řetězce (Makro, Ahold, Tesco Stores ČR, Kaufland, Globus a Delvita),  tak specializované drogistické řetězce (DM drogerie markt, Droxi, Rossmann a Teta). Nejčastěji jmenovaným hlavním nákupním místem drogerie a kosmetiky byl stejně jako minulý rok Kaufland, ze specializovaných prodejen Droxi, silné byly i preference nezávislých maloobchodníků. 

Nejvyššího obratu mezi samostatnými drogeriemi dosáhla síť Droxi, kterou vlastní česká společnost The Drogerie, a.s. Utržila 1,56 miliardy korun. S nevelkým odstupem následují sítě Dm drogerie markt (1,55 mld. Kč) a Rossmann (1,31 mld. Kč). Droxi      a Dm-drogerie markt měly shodný počet prodejen – 94, Rossmann měl 63 provozoven. Během tohoto roku Rosmann rozšířil síť o 16 prodejen, Droxi o sedm a Dm-drogerie markt  o šest. Tržby se zvýšily ve srovnání s rokem 2001 zejména společnosti Rossmann, konkrétně o 30 %. 
· r. 2003 - dle [12] a [14]
Lidé si pro nákup drogerie a kosmetiky vybírali především samoobslužné specializované drogerie a hypermarkety. Jak samoobslužné drogerie, tak hypermarkety,   si jako hlavní nákupní místo drogerie a kosmetiky vybírá přibližně 30% zákazníků. Zatímco obliba hypermarketů byla již po tři roky stabilní, preference samoobslužných drogerií se   v posledních letech postupně zvyšovaly. Naopak klesala obliba malých pultových drogerii  a postupně též supermarketů a obchodních domů. 
Jednotlivé typy prodejen se do značné míry lišily skladbou svých zákazníků. V malých prodejnách, diskontech i supermarketech nakupovaly opět hlavně šetřiví zákazníci. Oproti tomu hypermarketům a samoobslužným drogeriím dávají přednost lidé, kteří měli  zájem   o sortiment, nakupují značkové zboží a šíře sortimentu a příjemné nákupní prostředí byly  pro ně důležitější než cena.


Svou nezanedbatelnou roli měli v tomto roce i přímí prodejci drogerie, zejména kosmetiky. Jejich nabídky využilo 29 % domácností. Mezi zákazníky byli především mladší lidé a lidé se středoškolským a vysokoškolským vzděláním. Dominantní pozici v tomto segmentu měla společnost Avon. 

Nadále pokračovala koncentrace trhu. Obrat patnácti největších prodejců drogerie  a kosmetiky pokryl 63% obratu v tomto tržním segmentu. Mezi patnácti nejvýznamnějšími distributory byly opět jak širokosortimentní řetězce (Makro, Ahold, Tesco Stores ČR, Kaufland, Globus, Delvita, Billa, Penny market, Spar, Carrefour), tak specialisované drogistické řetězce (DM drogerie markt, Droxi, Rossmann, Drogerie VO a Teta drogerie). Nejčastěji jmenovaným hlavním nákupním místem drogerie a kosmetiky byl specializovaný řetězec Teta, ze širokosortimentních byl první Kaufland. Významný byl i podíl nezávislých obchodníků. 
Nejvyššího obratu (1,9 mld. Kč) mezi samostatnými drogeriemi dosáhla The Drogerie, a.s., provozující 105 prodejen Droxi. Následovala Dm - drogerie markt, s.r.o. provozující 99 prodejen, dosáhla tržeb ve výši 1,6 mld. Kč. A dále Rossmann, s.r.o. provozující 77 prodejen, tato společnost dosáhla tržeb ve výši 1,3 mld. Kč.

[image: image31.jpg]



[image: image32.jpg]


 

· r. 2004 a vize vývoje do roku 2006 - dle [15], [16], [17] a [18] 
Konečné údaje za letošní rok budou pochopitelně podrobně zpracovány až po jeho skončení. Můžeme však uvést ve stručnosti několik plánovaných údajů na trhu drogistického zboží a kosmetiky. DM drogerie markt chce v tomto roce zvýšit tržby o 10 % a zvýšit počet svých prodejen nejméně o 7. Otevřít letos další nové prodejny si naplánovala i společnost The Drogerie.

Koncentrace českého maloobchodu se bude podle názoru expertů a vrcholových manažerů působících v oblasti obchodu dále prohlubovat. Podíl největších řetězců na trhu rychloobrátkového zboží může v roce 2006 dosáhnout již 67% a některé firmy český trh patrně opustí. Hypermarkety a diskontní prodejny dále posílí své pozice na trhu. Každý    z těchto prodejních formátů by měl zabrat přibližně dalších šest procent trhu. Ostatní typy prodejen včetně supermarketů nemají vyhlídky tak lákavé. Čeká je stagnace nebo ústup. Celkový objem maloobchodního obratu (ve stálých cenách) by měl mezi léty 2003 - 2006 vzrůst o 60 mld. 

Z hlediska faktorů, podle kterých se zákazníci budou rozhodovat pro volbu hlavního nákupního místa, nejsou předpokládány převratné změny oproti současnému stavu. Přestože zákazníci budou i nadále přikládat význam cenové úrovni nabídky jednotlivých maloobchodních firem, budou daleko více citlivý na kvalitu nabízených produktů. Z hlediska priorit obchodních firem lze očekávat zpomalení nárůstu nově budovaných obchodních ploch a menší důraz kladený na expanzi. Oproti tomu větší důraz bude kladen na efektivitu    a ekonomiku operací a na zvýšení loajality zákazníků.
V oblasti drogerie a kosmetiky se stabilní oblibě zákazníků budou patrně těšit hypermarkety. Stále častěji však lidé budou toto zboží nakupovat v samoobslužných specializovaných prodejnách. Obliba malých pultových drogerií, ale i supermarketů     a obchodních domů bude naopak dále klesat.

Výběr vhodného typu prodejny
Pro prodej šamponu a kondicionéru může firmy vybírat z několika variant prodeje. Jedná se o následující: přímý prodej, stánek / tržnice, obchodní dům, cash & carry, specializovaná pultová prodejna drogerie, specializovaná samoobslužná prodejna drogerie, malá samoobsluha / smíšené zboží, diskont, supermarket, hypermarket. Kritéria pro volbu nejvhodnějšího typu prodejny pro distribuci sady ULTRASWIM můžeme rozdělit do dvou hlavních skupin:
A) Tržní kritéria:

1. Vývoj trhu

2. Podíl formy prodeje na trhu

B) Zákaznická kritéria:

1. Cílová skupina

2. Loajalita zákazníků

Tržní kritéria:

1. Vývoj trhu
S velkou pravděpodobností se oblibě zákazníků budou nadále těšit hypermarkety   a také stále častěji budou lidé kosmetiku nakupovat v samoobslužných drogistických řetězcích prodejen. Obliba malých pultových drogerií, ale i supermarketů a obchodních domů bude zřejmě naopak dále klesat. Při volbě prodejny se lze tedy soustředit hlavně na výběr mezi hypermarkety a řetězci samoobslužných drogerií.

Lze předpokládat, že nakupující budou nadále dobře rozlišovat jednotlivé typy prodejen a při nákupech výběrových kategorií, především kosmetiky a parfumerie, budou volit většinou stále specializované prodejny. Vzhledem k faktu, že šampon a kondicionér ULTRASWIM patři právě do takovéto kategorie výběrové kosmetiky, doporučujeme firmě Chattem umístit svoji sadu spíše do sítě prodejen specializovaných na drogistické zboží   a kosmetiku než do širokosortimentního řetězce.
2. Podíl formy prodeje na trhu
V současné době jsou nejrozšířenějšími formami prodeje drogistického zboží     a kosmetiky hypermarkety a specializované samoobslužné prodejny drogerie (každá z forem asi 30% podíl). Maximálně 10% podíl pak mají tyto typy – supermarket, diskont, malá samoobsluha. Ostatní typy prodeje již mají pouze malý podíl.

Zákaznická kritéria:


1. Cílová skupina
Cílovou skupinou, pro kterou je sada určena, jsou pochopitelně aktivní plavci, což ovšem nepřestavuje jedinou charakteristiku cílové skupiny. Dalším jejím rysem je zájem   o kvalitní výrobky, za něž jsou lidé ochotni zaplatit i vyšší cenu. Šampon a kondicionér ULTRASWIM se pohybují v relaci $5 / kus, tedy $10 / sada. Cenově se tedy jedná     od nadprůměrné výrobky, což je však vzhledem k jejich speciálním účinkům a k jedinečnosti na našem trhu pochopitelné. V současné době se na českém trhu vyskytuje jediný alespoň vzdáleně podobný výrobek. Jedná se o produkt firmy Avon - Šampon "Fruit Salad" 2 v 1  (viz [5]), dětský šampon vyrobený speciálně pro použití po plavání v bazénu. Tento produkt však není primárně určen pro dospělé a netvoří ucelenou řadu péče vlasy zatížené působením chloru jako sada ULTRASWIM.  Jiné výrobky se stejnými účinky jako má sada ULTRASWIM jsme nenalezli. 

Z popisu situace na českém trhu drogistického zboží a kosmetiky vyplývá,      že zákazníci, kteří nakupují hlavně kvalitní značkové výrobky a kteří nekladou větší důraz  na nízkou cenu, nakupují kosmetiku hlavně v hypermarketech a v řetězcích samoobslužných drogerií. V malých prodejnách, diskontech i supermarketech nakupují naopak hlavně šetřiví zákazníci. 
Vzhledem k charakteru sady ULTRASWIM proto doporučujeme soustředit se na prodej buď v hypermarketech nebo v drogistických řetězcích samoobslužných prodejen.
2. Loajalita zákazníků
Dle [6] je složení českých nakupujících podle loajality následující: loajální – 49 %, lhostejní – 24 %, nestálí – 14 % a nespokojení – 13 %. Je zřejmé, že téměř polovina kupujících je loajální k obchodu, kde nakupuje, tj. je pravidelným zákazníkem. Množství loajálních zákazníků se přitom podle [7] stále zvyšuje. Můžeme tedy předpokládat,     že v případě volby již zavedeného typu prodejny (popřípadě řetězce prodejen daného typu) lze počítat s poměrně velkým množstvím právě těchto stálých zákazníků, kteří jistě navštíví některou z prodejen zvoleného řetězce a stávají se tak potencionálními kupujícími sady výrobků ULTRASWIM. V případě že bychom se rozhodli spolupracovat s řetězcem, který ještě na našem trhu nepůsobí (např. drogistický řetězec Schlecker, který se chystá v blízké době proniknout na český trh [19]), je třeba počítat s úvodním procesem získávání zákazníků. Mohlo by proto dojít k jisté časové prodlevě odbytů sady, způsobené zatím nestálou klientelou drogerií této prodejny, resp. řetězce. Doporučujeme proto zvolit jistě již nějakou zavedenou prodejnu, resp. řetězec a zbytečně se zavedením sady výrobků nečekat, aby konkurence v této časové prodlevě nepřišla s obdobným produktem.
Závěr – vyhodnocení kritérií:

Zhodnocením výše uvedených kritérií jsme dospěli k závěru, že společnost Chattem by měla jistě zvolit některou z již zavedených sítí prodejen v České republice a neměla by čekat na nového prodejce, neboť by tak mohla zbytečně ztratit svou konkurenční výhodu, která spočívá v jedinečnosti výrobku na našem trhu. Jako nejvhodnější typ prodejny   (resp. prodejního řetězce) pro distribuci sady ULTRASWIM na českém trhu doporučujeme firmě Chattem vybrat některý z řetězců specializovaných samoobslužných prodejen. Zvolit může jeden nebo více již zavedených řetězců - DM drogerie markt, Droxi, Rossmann, Drogerie VO nebo Teta drogerie, které se všechny těší poměrně velké oblibě u zákazníků. 
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Závěr 
Na základě zmapování dosavadního vývoje, současné situace a odhadovaného budoucího vývoje na českém trhu drogistického zboží, které jsme provedli, doporučujeme společnosti Chattem, resp. její britské dceřinné společnosti „Chattem UK Limited“ zvolit v České republice prodej sady šamponu a kondicionéru prostřednictvím řetězce drogistických samoobslužných prodejen. Firma Chattem by neměla se zavedením sady ULTRASWIM příliš váhat, a proto by jistě měla zvolit některou z již zavedených sítí prodejen a neměla by čekat na nového prodejce, neboť by tak mohla zbytečně ztratit svou konkurenční výhodu, která spočívá v jedinečnosti výrobku na našem trhu. 

Obě výše uvedené charakteristiky splňují následující řetězce specializovaných samoobslužných prodejen: DM drogerie markt, Droxi, Rossmann, Drogerie VO a Teta drogerie.  Společnost může zvolit jeden nebo i více řetězců. 
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