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Zhodnoceni obchodu s krmivy pro psy a ko¢ky v Ceské
republice

Souhrn

Tato Diplomova prace se zabyvé trhem krmiv pro psy a ko¢ky v Ceské republice.
V piehledu fesené problematiky, jsou vysvétleny zédkladni pojmy, které se v praci vyskytuji
a vychazi z nich prakticka ¢ast. Vlastni prace spo¢iva ve zhodnoceni trhu krmiv v Ceské
republice, jejich segmentace a vyvoj v ramci kategorii, znacek, druhu zvifete a obali od
roku 2010 po soucasnost. Déle je zde popsano aktudlni konkuren¢ni prostiedi, distribucni
kanaly, ceny, tvorba cen a naklady spojené s vyrobou krmiv. V posledni ¢asti Vlastni prace
je vysvétlen postup tvorby funkéniho formuléfe pro cenové konstrukce, ktery byl vytvoten
na miru spolecnosti XY. Jsou zde popsany vSechny jeji funkce, ¢asti a jeji smysl pro
obchodni oddé&leni, marketingové oddéleni a management spolecnosti XY. Na konci
Vlastni prace jsou uvedeny vysledky a hodnoceni spolecnosti XY, spoleéné s ndzornym

prikladem pouziti.

Kli¢ova slova: trh, obchod, cena, cenova konstrukce, znacka, marze, krmiva



Assessment of Pet Food Business in the Czech Republic

Summary

This diploma thesis deals with the Pet food market for cats and dogs in the Czech
Republic. Theoretical part explains the basic concepts that occur at this work, following
with practical part, which is based on these concepts. Practical part is based on an
appreciation of the Pet food market in the Czech Republic, it’s segmentation and
development within the categories, brands, private labels, animal species and packaging
from 2010 to the present. There is also described the current competitive environment,
pricing, distribution channels, price constructions and costs of goods sold associated with
the production of Pet food. In the last practical part, there is explained the steps of how the
creation of functional form for the price construction have been done, which was created
for company XY to fit on. Also, there is explained all functions, parts and its meaning for
Sales department, Marketing department and management of the company. At the end of
the practical part, there are the results and evaluation of the company XY, together with a

graphic example of use of the price construction.

Keywords: market, business, price, price construction, brand, margin, pet food
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1 Uved

Trh s krmivy je velice Siroky pojem. Proto je tieba si na Givod fici nékolik fakti, pro
lepsi pochopeni problematiky, ktera bude pfedmétem této prace.

Nejdtive je tieba si definovat, co je to krmivo. Krmivo je obecné definovano, jako
produkt rostlinného nebo zivocisného ptivodu a produkty jejich primyslového zpracovani,
jakoz 1 organické nebo anorganické latky jednotlivé nebo ve smésich, které jsou uréeny pro
vyzivu zvitat. Zvitata, stejné jako lidé, potiebuji pro plnohodnotny zivot spravnou vyzivu,
at’ uz jsou to zvifata na chov, praci, nebo domaci mazlicci. Je tfeba dodat, Ze na né¢kterych
mistech svéta se zvifata na préci stdle vyuzivaji. Pfikladem mohou byt nékteré asijské,
nebo africké staty. V zemich, kde je vétsi technicka vybavenost, se uz zvifata k praci
nevyuzivaji z toho duvodu, Ze zvifeci silu nahradily stroje. Naopak se zvifata v daleko
vétsi mife chovaji za ucelem ziskdvani lidské potravy a dalSich surovin pro ucely
prumyslu, jako je napiiklad farmacie, od&vnictvi, obuvnictvi a dal§i. Davodem je
stoupajici obecné znama globalizace, kterd ma vliv nejen na pocet chovanych zvitat, které
neziji v dobrych podminkéach, ale také na zivotni prostfedi, které je systematicky
likvidovano. Ptikladem je kazdoro¢ni vypousténi miliard tun oxidu uhli¢itého do ovzdusi,
¢i velikost odlesnéné plochy, za ucelem péstovani potravy pro uziveni chovanych zvifat.
Svét se sice zacina pomalu probouzet a tento problém fesit, Iépe feCeno bojovat s nim, ale
boj s korporatnimi spole¢nostmi a vlastné s lidstvem samotnym, je velice t€Zky. Na druhou
stranu lidstvo v otazce zvitecich prav uslo veliky kus cesty a mélo by v této cesté
pokracovat i nadéle.

Dalsi oddelend skupina zvifat, o které bude tato prace, jsou domaci mazlicci.
Domaci mazlicci mohou byt rGznorodi. Lidé si oblibili mazlicky snad vSech druhd,
velikosti, barev, zptisobtl Zivota a chovani. V piibytcich po celém svété mizeme nalézt vse
od zelvicek azZ po tygra. ZaleZi pouze a jenom na tom, které zvite je lidskému srdci blizsi.
Avsak jsou dva druhy doméacich mazlicka, které po staleti provazeji ¢lovéka na jeho ceste,
a tak k nému nejvice pfilnuly. Nejlepsi priitel ¢lovéka — pes domaci a nesmrtelnd dama
s deviti zivoty — koCka doméci. Tyto druhy jsou v fi§i domacich mazlicka zastoupeny
nejvice. Dale mizeme Vv lidskych obydlich najit riizné druhy ptactva, rybic¢ek a hlodavct.
Dle aktualnich studii spole¢nosti GFK (Studie GFK, 2016) vlastni alesponn jednoho
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domaciho mazlicka 56 % lidi na svété, coz je piiblizné minimalné 4 miliardy domacich
mazlickl. Nejvice mazlick maji domacnosti v Argentiné, Mexiku, Brazilii, USA a Rusku,
naopak nejméné domacich mazlick maji Asiaté. Asijsky trh je jeden z nejvétsich a stale se
rozvijejicich se vV tomto sméru a je také jeden z nejvétSich producentii krmiv pro domaéci
mazlicky. Asijsky trh expanduje hlavné kvili rostoucimu nomindlnimu piijmu obyvatel a
také jejich samotnym poctem. Proto uz se zvifata ¢im dal mén¢ krmi zbytky od stolu, ale
majitelé si mohou dovolit i néjakou specidlni vyzivu pro svého milacka. Timto smérem se
v soucasné dobé& ubira i Indie. Piikladem z konce roku 2016 miize byt ceskd spole¢nost
VAFO (Brit), ktera chce uvést svoje (pfevazné suché) krmivo na japonském trhu. Japonsky
trh je dokonce tak specificky, Ze spolecnost bude muset ud¢lat nejenom japonské jazykové
mutace na obalu, ale také netradi¢ni obal, ktery se hodi pfimo na miru tohoto trhu. Jinak by
se vyrobek neprodaval a spole¢nost by ho byla nucena stahnout.

Da se fici, ze krmivo pro mazlicky, jinak také nazyvano ,,Pet Food®, je rozsifeno po
celém svéte, véetné rozvojovych zemi. Jinak tomu neni u spolecnosti, které se zabyvaji
vyrobou nebo distribuci a naslednym prodejem. Vyrobni zdvody jsou rozsiteny také po
celém svété, nejméné vSak v zemich tropického a subtropického pésu, jelikoz se zde
daleko huife skladuji Cerstvé suroviny. Nejvétsim producentem krmiv pro doméaci mazlicky
Mars a Nestlé. Tyto dva korporatni kolosy jsou znami hlavné pro vyrobu a prodej sladkosti
vseho druhu a dalSich potravin. Malo lidi vSak vi, ze dé€laji i krmiva pro naSe Ctyfnohé
pratele. V roce 2015 méla spole¢nost Nestlé celosvétovy obrat zhruba 19 mld. dolarti a
spole¢nost Mars 18 mld. dolard. Ze Spojenych stati pochazeji i dalsi spolecnosti, jako
napiiklad Diamon Petfood. Velky pocet isp&Snych spolecnosti je i v Evropé. Celosvétove
déla trh s krmivy pro mazli¢ky obrat ptes 100 mld. dolart za rok.

Tato prace se bude zamétovat na evropsky trh a dale se bude konkretizovat na trh
cesky. Nekteré evropské spolecnosti, které maji 1 trzby z exportu, dovaZzeji krmiva nejen do
sousednich statl, ale také i na Arabsky poloostrov, Ruska, na tzemi Baltskych stati,
Afriky, Recka, Turecka a dalsich. Proto hraje Evropa ve svétovém obchodu s krmivy
velice vyznamnou roli. Jsou zde dobré podminky pro chov zvifat a péstovani plodin.
Kazda zemé si tak miiZze tyto suroviny nakoupit lokdlné v ramci svého statu a neutraci tak
zbyte¢né penize za import. Ddle je tu velky pocet vyroben obalovych materiall, které jsou

potifeba pro zabaleni uz hotovych krmiv. Evropa ma také velice dobfe propracovanou
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logistickou infrastrukturu, takze pohyb mezi zasobovanim, vyrobou a skladovanim, neni
problém. Nejcastéji se pro transport krmiv pro domaci mazlicky (at” uz do skladu, nebo
k zakaznikovi) pouziva nékladni doprava. V ramci exportu se vyuziva také vlakova
doprava, n¢kdy i v kombinaci s dopravou lodni Vv pfipadé, Ze se naklad veze napiiklad na
Arabsky poloostrov, ¢i do Afriky. Leteckd doprava se nevyuziva.

Krmiva pro psy a kocky nejsou lehka. Pfedmétem piepravy jsou potraviny, které
jsou zabaleny bud’ ve folii, ¢i v plechu (konzervy) a poté v sekundarnich obalech
(kartonech, ¢i ,,shrink folie*). Folie sama o sob¢ skoro nic nevazi, ale jeden pytel suchého
krmiva pro psy muze vazit az 15-18 kilogrami. Naproti tomu konzervy mohou vazit az
1240 g, ale pokud se pfevazeji ve vétsim mnozstvi na paletdch, mlze zde obal (plechovka)
hrat vyznamnou roli v objemu.

V krmivech pro doméci mazlicky, jde primarn€ o rychloobratkové zbozi (FMCG —
Fast Moving Consumer Goods) vzhledem k poctu téchto tvori. Obecné tento pojem
znamena, ze se zbozi prodava rychle a za pomérné nizkou cenu. Slovo ,,pomérné* je zde
spravnym oznacenim, jelikoz Pet food neni mald polozka v rdmci mésicniho rozpoctu
domacnosti, ale lidé jsou za ni ochotni zaplatit. Pokud se budeme bavit o cenové elasticite,
zalezi na nomindlnim pfijmu spotiebitele. Pokud mé spotiebitel vyssi nomindlni piijem,
zména ceny krmiva na né¢ho nebude mit vliv, naopak lidé s nizSim nomindlnim piijmem pfti
zméné ceny budou spiSe volit privatni zna¢ku (economy vyrobek). V obdobi finan¢ni krize
z roku 2008, vétsina spolecnosti, které se zabyvaji, nebo zabyvali prodejem Pet foodu,
nezaznamenaly vyznamné poklesy trzeb. Naopak rostly. Z toho 1ze vydedukovat, ze lidé
svym mazli¢kim neupiraji potravu, i pokud maji niz8i pfijem.

Produkce pouze v Evropé vyrobi statisice tun krmiv pro ko¢ky a psy, coz také
odpovida rocnim obratim. Vyrabi se vSechny druhy, vSechny velikosti, v§echny vahové
kategorie, aby si mohl spotiebitel vybrat. V dne$ni dobé maji lidé uz na vybér nespocet
druhli krmiv a znafek. Nékteré jsou méné kvalitni, n€které takzvané stfedné a nckteré
vysoce kvalitni. VSe zaleZi jenom na priorité zakaznika, nebo spotiebitele, a také na tom,
kolik je ochoten za svého mazlicka zaplatit. Krmiva jsou v dnesni dobé& dostupna i lidem
S niz8im piijmem, jelikoZ tu mame Siroky sortiment Privatnich znacek, které poskytuji
dobrou kvalitu za rozumnou cenu, kterad se na regalech béhem roku neméni tak asto, jako

tteba cena vyrobnich znacek.

13



Lidé si zvykli nakupovat krmivo pro psy a kocky prakticky kazdy den. Nékteti lidé
vSak preferuji nakupy ve velkém a na delSi dobu. Zalezi pfi tom na poctu mazlickl, na
jejich velikosti a na spotieb¢. Plati zde pravidlo, ¢im mensi, tim sni mén¢, respektive mu
mén¢ staci. Poté ale zalezi na kvalité krmeni, jelikoz zde naopak plati, Ze lepsiho krmiva
(vyzivnéjsiho) zvife sni méné — sta¢i mu méné, a naopak nékterého krmiva musi zvife snist
hodné, aby se nasytilo. To ale musi kazdy chovatel zvazit, jelikoz piejidani se nekvalitnim
krmivem muze mit v nékterych ptipadech za nésledek travici, ¢i jiné potize.

Kazdy spravny chovatel musi piesné védet co jeho zvifeti vyhovuje a co preferuje.
Spravni chovatelé, kterych neni na svét¢ malo, pii tom dbaji na nutricni hodnoty na
obalech, pfitom respektuji druh svého zvifete. U psti bude mit jiné pozadavky na vyzivu 15
let stard Doga, ktera spiSe uz relaxuje v porovnani se Sténatkem Retrivra. U kocek se na
toto nahlizi podobné. Zde 1ze zdiraznit rozdil mezi vyzivou normdlni a sterilni kocky.
Tento nutri¢ni popis by mél slozenim a strukturou odpovidat pozadavkiim mazlicka. Jinou
vyzivu bude mit pes lovecky, ktery je vitalni a plny pohybu a jinou pes, ktery lezi doma
celé dny v boud¢. Dale je tfeba hlidat spravné davkovani, které by mélo byt vzdy uvedeno
na obale. Neni zde fe¢ o riiznych veterinarnich dietach, které se vymykaji vSem bézné
znamym krmiviim a postupiim pfi jejich zkrmovani. Ve Spojenych statech, jsou dokonce
spole€nosti, které se zabyvaji vyrobou krmiv na miru. Nejde o nic jiného, nez o
hloubkovou analyzu daného jednotlivce a o nésledné vytvoreni dokonalého krmiva. Poté si
mayjitel objednava krmiva podle toho, jakd je spotfeba. Po kazdé si pfitom vezme ten samy
pytel s napisem Zeryk. Tato metoda je ale velice nakladna, a ne kazdy si ji mize dovolit. Je
ale ,,super prémiova“. Proto se v dnesni dob¢ bavime o takzvané ,,Premiumizaci krmiva“,
ktera se se daji spojit S témito specialnimi krmivy, nebo krmivy na regalech. Tento pojem
znamena piechod k neustdlému zlepSovani, nebo spiSe zkvalitiovani krmiv. Kocky a psi
maji v dnesni dobé€ svoje vyzivoveé poradce.

Otazka zni: Co jsou, nebo spiSe, kdo jsou psi a koCky? Co pro lidi znamenaji?
Odpovéd’ lze nalézt ve studiich odbornych casopisti po celém svété i v médiich. To,
k cemu dochazi v poslednich letech mezi mazlicky (konkrétné mysleno psi a kocky) a
lidmi se nazyva Humanizace. MizZeme také mluvit o Antropomorfismu, coz je zkracené
druh chovani c¢lovéka k mimolidskému organismu, ¢i véci. Antropomorfismus také
znamena myslenkovy a feCovy postup, kdy se mimolidskym skutecnostem ¢i jeviim

ptisuzuji lidské rysy, vlastnosti ¢1 pfimo lidskd podoba. Antropomorfizované stvofeni se
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nazyva Antropomorf. Z tohoto trendu lze velmi dobie usoudit, pro¢ jsou lidé po celém
svété ochotni platit vice pen€z za potravu pro svoje mazlicky, potazmo pro¢ je obchod
S krmivy tak ispéSny a rostouci.

Neni moc véci, které by lidé pro svoje mazlicky neud¢lali a tento trend se
Vv poslednich letech neustale posiluje. Podle studie spole¢nosti Nielen zroku 2016 o
Humanizaci mazlicka (Nielsen report, 2016) vyplyva, Ze ve Spojenych Statech (coz je
jeden z nejvétsi trhit) 95 % majiteld mazlickt je aktualné povazuje za ¢lena rodiny, coz je
o sedm procentnich bodu vice, nez v roce 2007. Tento trend (jak uz bylo feceno v odstavci

Lid¢é jednoduse pirechdzi zvysoce kvalitnich krmiv na krmiva takzvané
»,humanizovana“, coz je jenom touha po tom, aby byla potrava pro mazli¢cky co nejvice
podobna t¢ lidské. Tato strava by neméla obsahovat minimum, nebo zadné neptirodni
latky, jako napiiklad konzervanty a geneticky upravené ingredience. Z pruzkumu
spolecnosti Nielsen také vyplyva, ze 55 % americkych a francouzskych majiteld mazlicka
by si pfi omezeném rozpoctu domacnosti odepieli jedno ze svych oblibenych jidel
(naptiklad ¢okoladu) a radsSi by misto toho koupili néco kvalitniho svému Ctyfnohému
priteli. Dalsi zajimavy prizkum ftika, ze by 43 % Ameri¢and piestalo platit kabelovou
televizi, jen aby si mohli dovolit koupit velice kvalitni krmivo.

V ramci tohoto trendu spolecnosti, které se zabyvaji produkei a prodejem krmiv pro
kocky a psy, identifikuji a zavadéji inovace, aby dokazali uspokojit tuto poptavku. V radmci
toho, jak rychle se tento trh vyviji, museji Spole¢nosti piichazet s inovacemi kazdy rok ve
viech kategoriich. Tyto inovace se tykaji hlavné receptur a novych podkategorii. Uéel je co
mozna nejvice piiblizovat krmiva kvalitou a vzhledem k lidské potravé, a také aby krmiva
obsahovala co nejméné ptidanych latek — barviva, konzervanty, geneticky modifikované
suroviny, zbyte¢n€ moc cukru, zbyte¢né moc obilovin atd.

Jak daleko miiZe tento trend dojit a jaka budoucnost ¢eka tento trh, pokud se bude i
nadale fidit potfebami spotiebiteli? Lidé preferuji krmiva bez GMOs (geneticky
modifikovanych ingredienci) a vSe co je spojeno s vyzivou by mélo byt ptirodni. Dale lidé
chtéji veédét, z ¢eho bylo krmivo vyrobeno, coz se nejlépe komunikuje pfimo na obale.
Napiiklad chtéji védét, pokud bychom se bavili o kufeci pfichuti, jestli krmivo bylo
skutecné vyrobeno z kufecitho masa (jestli ze vSech €asti, kostni moucky, nebo pouze

z libového masa) a kdyz, tak z jakého chovu kufe pochazelo. DalSim velice vyznamnym
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trendem je pouzivani ryb, potazmo nenasycenych mastnych kyselin. Zde se na obalech
vyuziva specialnich oznaceni, kterd deklaruji, Zze ryby pouzité pii vyrobé pochazeji ze
sledovanych a obnovitelnych chov.

Spotiebitelé se v podstaté rozhoduji tak, jako by vybirali potravu pro sebe, a tak
jsou do budoucna otevieni dal§im inovacim, které posunou potravu pro psy a kocky zase 0
néco blize k lidské stravé, napiiklad polévky, ¢i instantni pokrmy z ¢erstvych surovin atd.

S humanizaci v Pet foodu je tudiz spjat i riist ndkladi na vyrobu. Do vyroby se totiz
dostavaji kvalitng€jsi suroviny ve vétsi mife (az 90 procent masa), piirodni latky, vitaminy a
dal$i. Pokud mame opravdu kvalitni krmivo, mélo by byt i patfi¢né zabaleno, aby produkt
spravné komunikoval na regale. S tim se snoubi riist naklad na obal. Nové receptury, ¢i
nové produkty jsou ale velkou moznosti pro vyrobce, nebo distributory, prodat zékaznikiim
zcela novy ptib¢h. Pfibéhem je minéno, popis pozice novinky na trhu a jeji cil, jaky trend
je spojen s novinkou, tvrzeni na obalech, porovnani novinky s konkurenci a v neposledni
fad¢ cenova nabidka zakaznikovi S prezentaci scénaie spolecného nového obchodu.
Naptiklad: ,,Pokud se dohodneme na téchto podminkach a cenéch, vydélate na tom tuto
sumu penéz, pokud to bude prodéavat tak, jak vam doporucujeme®. Slovo doporucujeme je
v této prikladové citaci velmi dalezité, jelikoz v Ceské republice se podle obchodniho
zdkoniku nesmi diktovat ceny, mize se pouze doporucovat. Tak tomu ovSem neni
Vv ostatnich zemich. Ptikladem mtize byt ruska federace, kde je doporucovani cen
zakaznikim piisn¢ zakazano. Cenova nabidka zakaznikovi je zaklad pro cenu, ktera bude
ve finale na obchodech dostupna pro spotiebitele. Jinymi slovy ¢im 1épe a ¢im rychleji je
postavena nabidka pro zékaznika, tim lepsi je poté nabidka pro spotiebitele, jelikoZ pokud
dodavatel a zakaznik dojdou k vzdjemné shodé v cenové konstrukci a v obchodnich
podminkach, nemusi spotiebitel platit zbytecné penize navic. Ceny na regalech se ale fidi
také podle trhu, tudiz se da fici, Zze vysledna spotiebitelskd cena vznikne stfetnutim
nabidky od dodavatele, strategie prodejce (napiiklad fetézec) a poptavky trhu s krmivy pro
ko¢ky a psy (spotiebitel). Dulezité je zminit fakt, ze jak dodavatel, tak prodejce, chtéji
vydélat co nejvice pencz, bez ohledu na spotiebitele. Zaroven se ale oba dva snazi o co
nejvetsi nabidku, aby bylo potiebam zakaznika vyhovéno. Pokud spotiebitel neni ochoten
za produkt zaplatit, pfichazeji na fadu dal$i obchodni mechanismy (pobidky), aby

spotiebitel zacal nakupovat. Mezi takové patii hlavné akce (promocni aktivity), které jsou
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v Ceské republice velice oblibené, proto je Ceska republika jednou ze zemi s nejvétsim

poctem promoci (akci) na spotfebni vyrobky, ¢i zbozi.
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2  Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vyhodnotit obchod s krmivy pro psy a kocky v Ceské

republice a vytvofit funkéni formulaf cenové konstrukce pro konkrétni spolecnost.
2.2 Metodika

Diplomova prace ,.Zhodnoceni obchodu s krmivy pro kodky a psy v Ceské
republice” se vénuje tématiim, dulezitym pro pochopeni trhu s krmivy pro kocky a psy.
V piehledu feSené problematiky jsou definovany zékladni teoretické pojmy. Nasleduje
Vlastni prace, ktera zhodnocuje trh s krmivy pro psy a ko¢ky, ceny, kategorie a konkurenci
na tomto trhu. Dalsi ¢ast se zabyva tvorbou cenové konstrukce na miru spole¢nosti XY.
Piehled feSené problematiky je zpracovan na zékladé studia odbornych publikaci, ¢lankt a
elektronickych zdroja.

Pro diplomovou praci byla vybrana metoda postupu na zdkladé logického ramce,
ktery vychazi z piehledu feSené problematiky, z které poté vychazi Vlastni prace. V prvé
fad¢ byla provedena analyza a zhodnoceni trhu krmiv pro kocky a psy. Nasledné byla
vytvofena funk¢éni cenova konstrukce na miru spolecnosti XY, ktera se zabyva vyrobou a
prodejem krmiv pro kocky a psy v Ceské republice.

V kapitole 5 bude popsan soucasny stav trhu pro psy a koéky v Ceské republice a
jeho vyvoj. V této Casti bude Cerpano ze sekundarnich dat spolecnosti XY, ktera budou
odborn¢ zpracovana. K vytvofeni vSech grafickych znazornéni a tabulek bude vyuzit
program Excel, stejné tak pro tvorbu cenové konstrukce, kterd je diileZitou soucasti vlastni
prace.

V kapitole 6 budou piedstaveny vysledky tvorby cenové konstrukce pro spole¢nost

XY, ptiklady pouziti a hodnoceni spolecnosti.
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3

3.1

Pi‘ehled i‘eSené problematiky
Vymezeni trhu a jeho velikost

Celosvétovy trh s krmivy pro kocky a psy je obrovsky a roste kazdym rokem
uz od devadesatych let o 3 az 4 % a to jak v hodnoté, tak v objemu. Dle spole¢nosti
GFK, coZ je mezinarodné¢ uznavana analyticka firma, hned vedle spole¢nosti
Nielsen, je velikost tohoto trhu na konci roku 2016 na hranici 100 miliard
americkych dolarti celosvétove (Phillip Donaldson, 2016).

Krmiva pro psy a kocky se daji najit takika v kazdém obchod¢. Co se tyce
fetézcl, je tieba zminit dvé nejvétsi jména spole€nosti, a to Nestlé a Mars. Ob¢& dvé
se podileni bezmala 50 procenty na veSkerych obratech fetézct v kategorii Pet food.
Tento trh je tedy v rukou stejnych korporaci, které #idi obchod s potravinami pro lidi.
V Ceské republice je situace obdobnd, jako ve svété. V hypermarketech v Ceské
republice Ize nalézt velice $iroky a hluboky sortiment krmiv. Pet food je CR dokonce
nejprodavanéjsi produkt v drogériich. Ve Francii je krmivo pro doméci mazlicky
tietim nejvyznamnéjsim artiklem po kave a susenkach. Ve Spojenych statech, které
jsou spoleéné s Evropou dva nejvétsi trhy na svété se tento trh od roku 2000
zdvojnasobil. Podle spole¢nosti Alcimed by mél v budoucnu svétovy trh s krmivy
rast mezirocné az o 5 %, zejména pak v rozvijejicich se zemich, jako je naptiklad
Brazilie (CTK, 2015).

Pohled na jednotlivé trhy je nasledujici (Phillip Donaldson, 2016):

e Severni Amerika je stidle nejvétSim regionem na svété v ramci
prodeje krmiv pro kocky a psy. Za rok 2015 zaznamenala rist
s kone¢nym vysledkem $24 miliard dolaru.

e Evropa je, co se tyce trzeb, na druhém misté s $20 miliardami dolari
také sristem vroce 2015. Ztoho $4 mld. pfipadd na Némecko,
Francii a Velkou Britanii dohromady. Z této skupiny je némecky trh
nejvetsi s $2,6 miliardami. Daéle je tfeba zminit $panélsky trh s $1,5
mld. Pro Ceskou republiku pfipada $224 milionti, coZ je zhruba 6

miliard korun. Recko utrzilo v roce 2015 $150 milion.
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e Zbytek svéta: Argentina zaznamenala v roce 2015 $ 1 mld. v ¢istych
trzbach, Brazilie $5 mld., Jizni Afrika $300 miliond, Rusko $ 1,5 mld.
dolarti, Cina $1,3 mld., Australie $2 miliard. Je velice dilezité zminit

japonsky trh, ktery je jeden z nejvétSich s $4,8 mld. a stale roste.

3.1.1 Koc€ky a psi

Trh kocek a psu je velice odlisny, protoze kazdy z nich ma jiné potfeby. Jeden
Z nejzasadnéjsSich rozdila je ten, ze pes sni daleko vice krmiva nez kocka. Pes podobné,
jako vlci, dokaze zkonzumovat velké mnozstvi potravy na posezeni a mize toto opakovat
po 5 az 6 hodinach. Mluvime zde hlavné o velkych druzich typu Némecky ovcak. Dalsi
faktor, ktery je odliSuje je ten, Ze pes sni skoro vSe, co mu pfipravite. Kocky jsou na
druhou stranu vice vybiravé (Bradshaw, 2005).

U krmiv je dtlezitd ptedevSim chutnost. To, ze zvife mé krmivo rado je jeho reakce
a chutnost (palatability) je vlastnost krmiva. Chutnost nespociva pouze v chuti. Zahrnuje
do sebe dalsi faktory, jako je viin€, barva, tvary, povrch krmiva a dal$i. Tato chutnost se da
mefit (testovat) ve specializovanych stanicich po celém svété. Tyto testy jsou velice
nakladné a vyrobci si timto porovnavaji kvalitu s konkurencnimi tovarnami. Chutnost je
jinak také definovana, jako lehkost, s jakou dokdze zvite krmivo snist. Testy chutnosti jsou
dualezité pro vyrobce, majitele mazlicka, ale také pro zvife samotné. Vyrobci se tak snazi
vyvinout co mozna nejlepsi krmivo a nejchutngjsi krmivo. Kazdé krmivo by mélo ve finale
byt takzvan¢ kompletni (Spolecnost XY, 2016).

Stravovaci navyky a instinkty jsou u kocek a psi rozdilné. Psi jsou vSezravci a
kocky masozravci, ktefi se dokdzi adaptovat i na jinou stravu. Psi nejdiive ke krmivu
pfi¢ichnou a okamzité se rozhodnou, jestli krmivo pozfou. Krmiva jedi svymi zuby a
jazykem. Hoduji velice rychle, jelikoZz pes vzdy zil ve smecce, kde pomalejsi jedinci
umirali hladem. Mohou jit jednou, az dvakrat denné po velmi kratkou dobu. Kocky, na
rozdil od pst nejdiive pfivoni a ochutnaji krmivo, teprve poté se rozhodnou. Nejdiive
krmivo zvednou jazykem, aZz teprve poté kouSou. Jejich rozhodovani ohledné¢ daného
krmiva se mize né€kolikrat zmeénit — jsou vybiravé. Jsou schopny jist cely den, po malych
davkach (Spole¢nost XY, 2016).

Krmiva pro kocky a psy se daji obecné rozdé€lit na mokra (wet), sucha (dry), nebo

polovlhka (semi-moist). Kazda tato kategorie mé rozdilnou chutnost a strukturu.
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Stravovaci navyky jsou, ale ovlivnény i velikosti zvifete, vékem a prostfedim, ve kterém
zije. Kocky a psi nezajima, jak krmivo vypadad. Tento aspekt spiSe zajima majitele
mazlicka. Vin¢ je nejvice rozhodujici senzor pro volbu krmiva, poté az chut. Sekundarni
aspekty krmiva, které rozhoduji o dlouhodobém zdjmu o krmivo, jsou struktura, tvar a
velikost (Spolec¢nost XY, 2016)

Fakt, Ze pes sni vice nez kocka je diivodem, pro¢ tento druh bude vzdy napied co se
ty¢e objemu prodanych krmiv. V poslednich letech se dé ale vypozorovat zajimavy trend,
kdy si lidé v Ceské republice oblibili mensi plemena psii. Hlavné se tyto plemena rozsifily
do meést, kde je vice lidi a kde si v dnesni dobé mize dovolit chovat psa téméi kazdy.
Naopak na mimo mé&stskych ¢astech jsou oblibenéjsi (nejcastéji se porizuji) vétsi plemena.
Ditkazem mohou byt udaje plemenné knihy Ceskomoravského kynologické unie, ktera
vede statistiky toho, které druhy pst si lidé nejcastéji pofizuji. Na prvnim misté je
Némecky ovcak, ktery tradicné nezije ve méstech, ale hned na dalSich tfech piickach je
vidét rozdil ve velikosti. Jezevéik, Yorksirsky teriér a Civava jsou jedni z nejvice
pofizovanych psti v CR. Poté teprve nasleduje dalsi vétsi plemeno, kterym je
Lambradorsky retriever. (Plemenna kniha, 2016). Tento trend je hlavnim divodem
stagnace rastu trzniho objem. Tento fakt si velice dobfe uvédomuji vyrobci a distributofi, a
tak se snazi vyrabét a prodavat mensi baleni, ktera se dokonce mohou specializovat na

mald plemena (Plemenna kniha, 2016).

3.1.2 Brandy a privatni znacky

Pro pochopeni segmentace v Pet foodu v Ceské republice, kde je trh rozdélen na
Privatni znacky a brandy, je tfeba si tyto dva pojmy vysvétlit. Oba dva druhy znacek mayji
jedno spole¢né a to, ze se museji spravné fidit — Brand management. Toto fizeni je spiSe
ukolem marketingu, ale pro obchod je tato ¢innost diilezitd z pohledu cenové strategie a
vyjednéavani se zdkaznikem.

Nejprve tedy fizeni znacky (Heskova, 2006, s.96) - Brand management (fizeni
znacek) je doménou vyrobnich podniki, ale stale vice se také uplatiiuje v marketingu
obchodnich firem. Marketing v obchodé zahrnuje: politiku mista (obchod, ve kterém se
bude zbozi prodavat), politiku sortimentni a cenovou, politiku prezentace a umisténi zbozi,
komunikacni politiku vnéjsi a vnitini, politiku sluzeb zakaznikiim a politiku obchodnich

znacek, politiku promotion (akci), nastroji prodejniho personalu (f#idi obchodnik) a
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uspotadani prodejniho prostoru (mtze Ttidit dodavatel spolecné s obchodnikem)
(SCHRODER, 2002).

Kazda z téchto politik mé veliky vliv na znacku samotnou, ale také na vnimani
znalky spotiebitelem. V Ceské republice je brand management velice vyznamny, jak
z pohledu firem, tak z pohledu spoticbitele (Heskova, 2006).

Pojem znacka je spojen se starogermanskym slovem ,,brandr®, které znamenalo
néco vypalit. VétSinou se tak oznacoval dobytek, ktery se potom proddval na trhu.
Znackovani probéhlo dalsim vyvojem ve sttedovéku, kdy vznikaly cechy femeslnikl a
obchodnikt, ktefi kontrolovali mnozstvi a kvalitu, pomoci znacek. Kazdy vyrobce musel
oznacit svoje zboZi n¢jakou znackou tak, aby se dalo odlisit od ostatnich. Nejprve mél
tento systém vyznam pro vyrobce a zakaznika, poté se vyznam znackovani rozsitil na
vyznamy identifika¢ni a komercni. D4 se tedy podle znacky identifikovat (odhadnout)
kvalita zbozi i cenovou relaci. V dnesnim obchodé maji znacky stejny vyznam. Maji
tradiéné jméno, nazev, znak, vytvarny projev, nebo kombinaci ptfedchozich prvki (Kotler,
2015).

Jejim smyslem je odliSeni zbozi, ¢i sluzeb mezi konkurenty. Dale se muize se
znac¢kou pojit i urcita dobra, nebo $patna povést (Kotler, 2015).

Znacka by méla vychazet ze zékladnich vlastnosti produktu. Obecna uZite¢nost,
zakladni produkt, ocekavany produkt, pfidany produkt a potenciondlni produkt. Takto
spotiebitel vnima znacku, ¢i produkt a ocekava celou fadu sluzeb a odbornou pomoc pro
jeho dosazeni (koupi). Znackoveé vyrobky by mély obecné mit (Heskova, 2006):

e Vysokou a stalou kvalitu produktt,

¢ Originalni a typickou prezentaci, ktera je odliSna od konkurence,

e Schopnost poskytnou spotiebitelim pfiméfenou urovenn obchodné

technickych sluzeb,

e Odpovidajici investice (marketingové) do cilené komunikacni strategie
Zde je potieba vysvétlit par poyjml spojenych se znackami, které budou pouzivané
v dalSich Castech této prace. Vyrobce — jeho ucel je vyprodukovat statek a ten nasledné
prodat zdkaznikovi (customer). Ten ptedstavuje osobu, ktera za produkty plati.

Mezi¢lankem mezi témito dvéma subjekty mize byt dodavatel (supplier). Customer miize
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byt naptiklad velkoobchodnik, ¢i maloobchodnik. Jeho cilem je nakup zbozi od vyrobce, ¢i
dodavatele a nasledny prodej spotiebiteli (consumer) (Armstrong, 2004).

,Finanéni pojeti znaCky a hodnota znacky je podstatou znacek uspéSnych, u
spotiebitell preferovanych.” (Heskova, 2006)

Na vybranych trznich segmentech je velikost trhu zéavisla na preferencich
spotfebiteli a jejich znackova orientace. Znacky, které jsou spotiebitelem preferovany,
dostavaji zpravidla vétsi trzni podil a vydélavaji tim nejvice penéz jak zakaznikovi
(obchodnikovi), tak vyrobci. Pro proces spravného fizeni znacky, tak aby byla na trhu
uspesna a vydélala co nejvice penéz a ziskala si oblibu co nejvice spotiebitell, je mozné
pouzit rizné modely (Kotler, 2015):

e Analyza vnitinich a externich dat
e Vyzkum trhu

e Navrh variant postupu

e Vybér strategie

e Rizeni znagky v ase

Nekteré z téchto modeltl jsou velice nakladné, napiiklad prizkum trhu miize stat
vyrobce, ¢i obchodniky spoustu penéz. Na druhou stranu jsou tyto data cennd a pro spravné
fizeni znacky nezbytna (Bonnell, 2014).

U znacek je odlisSné chovani a vnimani spotiebitelii. Napiiklad u generickych
vyrobka se lidé tidi cenou, jinak feceno zakladnim rozhodovacim faktorem je cena.
Zaroven spotiebitel oCekava dodatkové atributy doprovazejici znacku, jako naptiklad
prosttedi prodejny, zplisob nabidky, uroven prace prodavaci, sluzby. Spottebitel od znacky
oc¢ekava urcity standard kvality po kazdém zakoupeni a je vnimana, jako necenovy nastroj
konkurence (Pfibova a kol., 2003).

Pokud chce vyrobce vradmci své inovaéni strategie vyvinout novou znacku
(spotfebniho zboZzi), ktera by méla na trhu uspét a spravné komunikovat se zdkaznikem,
musi vzit v potaz rust nakladt, diky novym obalim a nové receptuie. Tyto obaly a
receptury by mély byt imémé K cené a ke strategii dané znacky. Pokud chce spole¢nost
upoutat zakaznika, musi se do obalovych materidlii znané investovat, stejné tak do pravni
ochrany, S§titkti, barev a dalSich véci, které jsou spojeny s tvorbou dokonalého obalu

(naptiklad Vv obchodé s krmivy). Spojeni znacky sobalem je Ilogické a téméer
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neodmyslitelné. Dobry design obalu pomahad dotvofit image znacky a spravné ji
prezentovat. Vyrobni znacka ma mnoho vyhod. Mezi ty nejzdsadnéjsi patii (Zamazalova,
20009, str.56):
e Znacka pomaha plnit funkci segmentace trhu.
e Znacka s dobrou tradici mize piispivat k vytvotfeni pfiznivého image celé
firmy a mize znacn¢ usnadnit nabidku novych vyrobkii.
e Znacka za urcitych okolnosti je velmi G¢innou, trvalou reklamou kvality.
e Znacka usnadituje manipulaci spojenou s distribuci zbozi pii objednavani,
evidenci, skladovani atd.
e Pokud jde zaroven i o ochranou znamku je znacka pravni ochranou
vlastnosti vyrobku pfed napodobenim konkurence.
e Znacka muze vyjadfovat (naznaCovat) vlastnost obsaZzenou ve vyrobku
(napt. duSené filety, Cerstvé maso).
e Vhodné zvolené jméno znacky pomaha spotiebiteli k rychlé orientaci a
zapamatovani

V soucasné dobé, kdy trzni podil Privatnich znacek zna¢né roste (jak ve svéte, tak
v Ceské republice), musi se znacky odlisovat obalovymi materialy a Svou image posouvat
stale dal. Tyto trendy ,,premiumizace* se totiz zacinaji pomalu objevovat i u privatnich
znacek (naptiklad v Némecku) a tak se musi design a v podstaté cely trh s vyrobnimi
znaCkami vyrazn¢ odliSit. Obal a image znacky, nebo také jaky segment znacka
predstavuje, je hlavnim rozhodovacim kritériem pro spotiebitele. Zakaznik vlastné
nekupuje zbozi, ale obal, zvlast kdyz zbozi nezna a vidi ho poprvé. Pokud obal spotiebitele
upoutd, vzbudi to v ném pozitivni emoce a je ochoten dané¢ zbozi zakoupit. Jakmile se tak
stane a on je se zbozim spokojen (z hlediska znacky, kvality zboZi a ceny), zlstane pro
pfisté vérny znacce (Vysekalova, 2014).

Privatni znacky — neboli znacky obchodniki, jsou tradi¢né povazovany za néco
hor$iho (nekvalitniho), nez brandy (vyrobni znacky). OvSem neni tomu tak ve vSech
ptipadech. Privatni znacka se vedle klasické vyrobni znaCky =zacala objevovat
v osmdesatych letech minulého stoleti v maloobchodnich a velkoobchodnich sitich. Je to
majetek retailerti a obchodnikd, jinak fe€eno znacka s jejich vlastnim oznacenim, které je

podobné s ndzvem obchodu (naptiklad Tesco Standard, Albert Quality atd.), podle kterého
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se pozna prislusnost dané privatni znacky ke konkrétnimu fetézci. Vznik, fizeni, planovani
a rozvoj privatni znacky si fidi kazdy fetézec, ¢i obchodnik sam, coz je vyhodné pro
dodavatele (vyrobce), kterému tim nevznikaji dal$i néklady. Jinak feceno se jedna o
zakazkovou vyrobu pro obchodniky, a tak se vyrobce vzdava své identity vic¢i znacce
(vyrobku). Jediné, co se na vyrobku muize objevit je naptiklad oznaceni: ,,Vyrobeno pro
Kaulfland spole¢nosti XY*, nebo podobna oznaceni (Heskova, 2006).

Privatni znacky se v zaklad¢ ftidi stejné, jako vyrobni znacky (stejny brand
management). Jejich sortiment se nejprve zacal uplatiovat v rychloobratkovém zbozi, jako
jsou napiiklad potraviny, napoje, kosmetika, ¢i Cistici prosttedky. Hlavnim rozdilem mezi
vyrobni a privatni znacce, je v cené. Privatni znacky se v zdsad¢ vyznacuji nizsi cenou a
standardni, nebo niz$i kvalitou. Rozdil v cenach miize byt v priméru az 30 az 50 %, coz je
vyznamnym faktorem pii rozhodovani spotiebitele pii koupi. Nékteré ekonomické privatni
znacky mohou byt dokonce o 150 % levnéjsi nez kvalitnéjsi brandy, navic zde nemluvime
o specialnich vyrobnich znackach v Pet shopech a specializovanych obchodech, kde rozdil
mezi privatni znackou a vyrobni znackou muze byt i nékolika nasobné vyssi (Epstein,
2013).

Privatni znacky se mohou dale d¢lit, dle kvality zbozi. Segmentace se dé€li na tii
zakladni skupiny (Epstein, 2013):

e Znacky ekonomické — u téchto znacek muzeme ocekavat nizkou cenu
s ptijatelnou kvalitou, aZz hors$i kvalitou. Pfikladem miiZou byt znacky AH
Basic (spolecnost AHOLD), Tesco Value (Tesco), Euroshopper atd.

e Znacky standardni — do této skupiny se fadi vyrobky s nizkou cenou a
piijatelnou (standardni kvalitou). Naptiklad znacky Tesco standard (Tesco),
¢i K-classic (Kaufland).

e Znacky prémiové — vyrobky s vyssi cenou a skvélou kvalitou. Tyto vyrobky
¢asto formuji image daného obchodnika (fetézce). Naptiklad znacky Tesco
specialist, nebo Tesco finnest, COOP premium. Jde v podstaté o to nejlepsi,
co miize obchodnik nabidnout z privatnich zna¢ek za danou cenu.

Duvody pro pouziti své privatni znacky jsou nasledujici (Fitzell, 2003):
e Vyhody pro odbératele: odliSeni se, marze, loajalita zdkaznika, image

retailera.
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e Vyhody pro spotiebitele: 100% kvalita A znacky (prémiové privatni
znacky Casto dosahuji stejné, nekdy i lepsi kvality, nez znacky vyrobni — A
znacky), rychly a snadny nakup (pokud spotiebitel jednou zkusi privatni
znacku a zjisti, ze mé podobnou kvalitu jako znacka vyrobni, pfisté na nic
neceka a kupuje privatni znacku — cena), privatni cena neobsahuje cenu za
marketing a za obchodni zastupce, je to nejlepsi pomér cena / kvalita

e Vyhody pro dodavatele: vyssi objemy produkce, nizkd marketingova
podpora (naptiklad pouze letaky), nizké néklady na distribuci, obchodnik
vétSinu véci si fidi sdm.

,»Vznik privatnich znacek obchodnikl je nepfimo spojen s ristem vahy obchodu
jako jednoho odvétvi hospodafstvi, resp. s postupem internacionalizace a koncentrace
Vv oblasti obchodu. ZvySovani organizacni koncentrace obchodnich firem a rast plosSného
standardu prodejni plochy posiluje vyjednévaci silu obchodnikli. Pro celkovy uspéch
privatnich znacek je vSak nutné optimalizovat jeji prospéSnost pro vSechny trzni partnery,
kterymi jsou: obchodnici, vyrobci a spottebitelé. (Heskova, 2006).

V diivéjsich letech, zacatkem devadesatych let, byli na trhu vyznamné dominantni
vyrobci. V soucasné dobé se trend obraci a obchodnik se stava tim, ktery vyviji tlaky na
své okoli a urcuje podminky. Obchodnik se neustale snazi kazdym rokem snizovat ceny,
pii stavajici kvalité, nebo zvySovat kvalitu pii konstantni fakturacni cené. Mimo jiné
zvySuje bonusy, které mohou plynout jak z vyrobnich znacek, tak ze znacek privatnich
(viz. kapitola MarZe zakaznika). Tato situace velice napomaha vzniku novych privatnich
znacek, jelikoZz cilem obchodnikli je upeviiovat postaveni na uz tak nasyceném trhu a
ziskani loajalnich zakaznikli, a pravé zavadeéni privatnich znacek je jednim z prostiedkl
(Epstein, 2013).

Lidfi privatnich znadek v Ceské republice jsou: Kaufland, Penny, Lidl, ¢i Tesco a
V nejbliz§im zahranici jsou i dal$i Gispé$né fetezce, jako Aldi, Bédronka, Carrefour a dalsi
(Nakupni rddce privatnich znacek, 2016).

Diivodt, proC je vyrobce ochoten se vzdat své identity a vyrabét privatni znacku
pro tyto fetézce, je hned nékolik (Epstein, 2013):

e Zaruceny odbér zbozi

o Efektivnéjsi vyuziti vyrobni kapacity zvySenim objemu vyroby

26



e Snizeni celkovych vyrobnich nakladi (diky vétsi produkcei)
e Moznost specializace vyroby
e Nizké naklady na promotion (spoluprace s obchodnikem na akcich)

Z tohoto pohledu je jasné, ze producenti privatnich znacek nebudou spole¢nosti,
které vyrabi celosvétové znamé znacky, jako je naptiklad Whiskas. Budou ji vyrabét ti
producenti, ktefi jsou schopni vyrabét urcity (velky) objem zbozi, dodrzet piedepsanou
kvalitu a dodavkovy cyklus. Jinymi slovy musi mit také vysoky takzvany ,,service level®.
U vyrobcu privatnich znacek se mize vyskytnout i nevyhoda v poklesu prestize své vlastni
vyrobni znacky, pokud ji vyrabi. Lidé¢ si totiz mohou myslet, Ze v jejich vyrobni a privatni
znacce neni zadny rozdil, pouze v obalu a cené, coz je v nckterych piipadech pravda

(Fitzell, 2003).

3.1.3 Management kategorii

Kategorie se musi, stejné jako znacky, fidit — ,,Category management®. Je to
metoda fizeni portfolia sortimentu zbozi (kategorii) jako podnikatelskych jednotek. Cilem
tohoto managementu je na zdkladé monitorovani ndkupniho chovani zakazniki a jejich
potieb zvySovat podil téch spokojenych a tim i zvySovat zisk, snizovat naklady,
optimalizovat logistické procesy, vybirat svodné kategorie dle trznich informaci, a to vse
ve spolupraci s obchodnikem (Karlik, 2013).

Princip category managementu vychazi ze systému ECR (Efficient Consumer
Responce), coz je u€innd odezva na poZzadavky zékaznika. Systém funguje diky efektivni
spolupraci obchodnika (fetézce) s vyrobnim podnikem. Ta ma zajistit prosperitu obéma
stranam. Pokud vyrobce vi, co vyrabi a ma piehled o trhu, dok4ze obchodnikovi poradit co
ma prodavat, nebo co neprodéavat a za kolik to prodavat. Ve finale z této spoluprace miize
profitovat 1 spottebitel. Je tieba, aby si ob¢ strany diivétovali, jelikoZ jenom pfi spravné a
efektivni vymeéné dat (EDI) mliZzou ob¢ strany profitovat. Category management tfidi zbozi
do kategorii, které vychazeji ze sledovani nakupnich a spotiebnich zvyklosti zakaznika.
Produkty jsou seskupovany do kategorii podle jejich piibuznosti z hlediska uziti
(Zamazalova 2009).

Postup pro fizeni kategoii je néasledujici (Kotler, 2015):

e Definice kategorie — odliseni jednotlivych kategorii? Alkoholické a

nealkoholické napoje jsou jedna, nebo dv¢ kategorie?
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Zjisténi role kategorie — které kategorie lakaji spotiebitele? Které kategorie
jenom dopliuji sortiment?

Vykon kategorie — analyza dat, zjisténi ptilezitosti.

Stanoveni cilti kategorie — Obrat, zisk, obrat na tunu, Groven zdkaznické
spokojenosti.

Zvoleni cilového zdkaznika — kdo jsou cilovi zdkaznici dané kategorie?
Zvysend pozornost témto zakaznikim v ramci kategorie.

Volba taktiky — zvolenym cilim se musi pfizpusobit vybér produktd, ceny i
komunikace.

Realizace planu — urceni ¢asového harmonogramu a postup dle zvolené

taktiky.

Pokud je fizeni kategorii uspes$né, obchodnik dale spolupracuje s vyrobcem v ramci

podpory prodeje, zavadéni novych vyrobkii na trh a budovani loajality zakaznikda.

vvvvvv

obchodnika. Témto kategoriim se poté ptisuzuji urcité role (Zamazalova, 2009):

Destination category — velmi kvalitni vyrobky, které vytvafeji image
obchodnika (fetézce), lakaji spotiebitele

Routine category — rychloobratkové kategorie denni potieby

Occasional / Seasonal category — sezonni nabidky

Convenience category — dopliiokové kategorie

Pfi hodnoceni tuspéSnosti téchto kategorii, se piihlizi k prospéSnosti vSech

zGCastnénych stran — vyrobce, obchodnik, spotiebitel (Zamazalova, 2009).

3.2 Distribu¢ni kanaly

Obchodni distribu¢ni kanal je cesta, skrze kterou proudi sluzba, nebo produkt, nez

dorazi ke konecnému spotiebiteli. Tato cesta muze zahrnovat vyrobce, maloobchod,

velkoobchod, fetézce, distributory, dokonce i internet. Kandly se rozdéluji na pifimé a

nepiimé. Piimi distribu¢ni kandl dovoluje nakoupit spotiebiteli pfimo od vyrobce a

nepiimy distribucni kandl dovoluje spotiebiteli nakoupit od velkoobchodnika, nebo od

fetézce. VSechny sluzby, ¢i produkty musi projit urcitou distribuéni cestou (dlouhou, nebo

kratkou), ktera neni vzdy stejna. Zalezi na poétu zGdastnénych stran v kanalu. Cim delsi
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e 1

servis, nebo prodej (marzi) (Dent, 2014).

Existuji tfi zakladni distribucni kandly. Prvni kanal je nejdelsi, kdy vyrobce
prodava velkoobchodu, ten prodava fetézci, ktery prodd zbozi konecnému spotiebiteli.
Druhy kanal spociva Vv prodeji od vyrobce pfimo fetézci. To znamend, Ze mezi vyrobcem a
spotiebitelem, je pouze jeden clanek. Poslednim kanalem je prodej od vyrobce spotiebiteli.
Zakladni otazkou distribucnich kanalti je — ,Jak se produkt dostane ke spotiebiteli?*.

(Dent 2014).

3.2.1 Konkurence

Konkurence se da jinak vysvétlit, jako soupefeni. Trzni konkurence je mistem, kde
se stfetavaji ucastnici trhu ve vSech riznych druzich podnikdni, z4jmu. Trh je rozdélen na
dvé zakladni oblasti konkurence, a t0 mezi nabidkou a poptavkou. Na strané¢ poptavky
vznikd konkurence mezi kupujicimi a na stran€¢ nabidky vznikd konkurence mezi
prodavajicimi. Vyrobci nabizeji a chtéji prodat vSe, co vyrobili a chtéji vygenerovat co
nejvetsi zisk, tedy chtéji prodat za co nejvyssi cenu. Kupujici na druhé strané, chce
ob¢ strany (prodavajici a kupujici) shodnout a dojit ke kompromisu. Tento kompromis
nastava pii takzvané rovnovazné cené¢ (Fleisher, 2002).

Konkurence mezi kupujicimi vznika tehdy, kdy kazdy chce mit co nejvétsi uzitek.
Pokud je na trhu nedostatek vyrobki, poptavka prevySuje nabidku a prodavajici jsou
nuceni zvyS$it ceny, aby se poptavka snizila. Pokud je nabidka vyS$S$i neZz poptavka,
konkurence mezi kupujicimi neexistuje. Konkurence mezi prodavajicimi vznikéa ve chvili,
kdy chce kazdy prodat co nejvice svych vyrobkid za co nejvyssi cenu a dosdhnout
maximalniho zisku. Pokud je na trhu pfebytek vyrobki, nabidka pfevysuje poptavku, a tak
jsou prodavajici nuceni snizovat ceny ve snaze prezit (Fleisher, 2002).

Konkurence se dale rozdéluje podle zaméfeni na cenovou a necenovou. Cenova
spociva ve snaze vyrobcil prodavat za cenu niz§i nez konkurencni. Chtéji tim ziskat zajem
zakaznik (fetézcl) a naldkat je ke koupi jejich vyrobku, a tak ovlddnout trh. Mohou se tim

v nékterych ptipadech vzdavat zisku, ktery je ovSem nahrazen ziskanim vétsiho trzniho
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podilu v dalsich fazich. Necenova konkurence ma také zajem na piilakani zakaznika, ale
V tomto pfipad¢ vyrobci vyuzivaji kvality vyrobku, inovaci, reklamy a dalSich zptsobt
(Maresova, 2014).

Podminky na trhu se vyviji a podle nich se rozd¢€luji vyrobci na trhu na dokonalou
konkurenci a konkurenci nedokonalou. Dokonala konkurence vznika tehdy, kdy je na trhu
vice vyrobct, ktefi maji rovné podminky, jejich vyrobky jsou stejné a kupujici nepreferu;ji
zadny z vyrobku vice. Pii této shod¢ neni zadna konkurence v cen€ — cena je stejnd. Vstup
na trh pro nového vyrobce na trh je snadny a jeden vyrobce také nedokaze ovlivnit cenu.
Na tomto trhu se da prosadit, kdyz vyrobce snizuje naklady pii vyrobé¢, a tak zvysuje svoji
marzi skrze uspory. Nedokonald konkurence se vyskytuje nejCastéji. Rozd€luje se na
monopolni konkurenci, oligopol a monopol (MareSova, 2014).

e Monopolistickd konkurence — je situace, kdy na trhu je vice vyrobct, ale
jejich vyrobky jsou castecn¢ rozdilné. Kupujici si vybird. Vstup novych
vyrobki na trh je pomérné snadny, objevuji se 1 jiné druhy konkurence, nez
je cenova a neni tak velky tlak na vyrobce, aby snizoval néklady.

e Oligopol — zde existuje n¢kolik malo vyrobcti urcitého vyrobku. Tito
vyrobci maji dostatecnou velikost (ekonomickou silu), aby dokazali zabranit
dal$im konkuren¢nim vyrobcim vstoupit na jejich trh (odvétvi). Vyrobei
udrzuji stav pfevahy poptavky nad nabidkou a tim udrzuji také vyssi ceny.
Zde se uplatiiuje spiSe konkurence necenova.

e Monopol — vznika v situaci absolutniho monopolu, kdy je na daném trhu
jediny vyrobce. Veskera konkurence je zlikvidovana a monopolni vyrobce
ziskava prevahu nad kupujicim. V tomto pfipad¢ je jedinou hranici v ristu
ziskli monopolni spole¢nosti pouze poptavka, kteréd je schopna si vyrobek za
danou monopolni cenu poftidit. Pokud v pfipadé monopolu selhdva trzni

systém, je tfeba zasah statu (MareSova, 2014).

3.3 Ceny a cenova strategie

Cena je soucasti marketingového mixu a je to vySe penézni thrady, kterd je
zaplacena na trhu za vyrobek, ¢i sluzbu. Ceny jsou pro podnik velice dilezité z trzniho

hlediska, jelikoz je to pro n¢j podnét ke sméfovani firemnich aktivit ur¢itym smérem. Cena
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je velice pruzna v porovnani se samotnym vyrobkem, jehoz logistika a odbyt se neda tak
rychle zménit. Ceny se mohou ménit velice Casto, podle toho, jakd je momentalni cenova
strategie, nebo podle ucelu. Cena déle urcuje, co podnik ze své Cinnosti ziska, jelikoz
pfinasi podniku trzby z prodeje. Ma také za ukol uréovat hodnotu vyrobku, ¢i sluzby
spotiebiteli (zakaznikovi), tedy kolik je kupujici za dany vyrobek ochoten zaplatit.
Spotiebitelé v Ceské republice se velice asto ¥idi podle ceny. Pokud je cena vysoka,
vzbuzuje vétSinou mensi zajem, nez cena niz§i (napiiklad akéni cena). Cena je
faktory. Tyto faktory mohou byt psychologické, hodnota zbozi, vzhled, ekonomicky zajem
podniku, jenz vyrobek vyrabi a dalsi (Svétlik, 2005).

Cenové cile jsou riizné a teorie je rozdéluje na zékladnich 7 bodd. V prvé fadé ma
cena za cil tvorbu zisku, ktery je pro vétSinu podnikl rozhodujicim faktorem. Cena se musi
urcit tak, aby byly pokryty vSechny naklady spojené s vyrobkem a aby zistala urcitd mira
zisku v podniku. Zisk z vyrobku muze zalezet na jeho zivotnim cyklu, jelikoz pti zavadéni
vyrobku na trh mohou vzniknout naklady spojené s marketingovou (spotiebitelskou), nebo
zakaznickou podporou, pro rychlé zavedeni vyrobku na trh. Zisk mize byt v téchto
ptipadech minimalni (Karli¢ek, 2013).

Pokud podnik dosahuje ur¢ité miry zisku, ma poté za cil tento zisk maximalizovat.
Maximalizace se vyskytuje ve zralém stadiu vyrobku, kdy podnik zvySuje ceny v urcitém
pomeéru k ndkladim. Musi se ale snazit, aby tato mira zvySeni neméla vliv na poptavku po
produktu (cenova citlivost). (Karlicek, 2013).

DalSim cilem je trzni podil, ktery vznikne stdlou vyrobou a dostateCnou
spotiebitelskou podporou a nizkou cenou odliSitelnou od konkurence v rannych fazich
produktu. Pfi tomto usilovani o co nejvétsi penetraci a trhu a nejveétsi podil na trhu, mtize
byt podnik Casto ve ztraté. Pokud mé ale dobré financni zazemi, mél by toto obdobi ustat a
nasledné t€zit maximalni zisk v budoucnu. Spolecnosti 1dkaji spotiebitele ke koupi a pokud
si spotiebitel produkt oblibi, zistane mu vérny (Svétlik, 2005).

Rist objemu prodeje je jeden zdalsich motiva¢nich duvodt pro stanoveni
optimalni ceny. Tento cil nema za ukol maximalizaci zisku, ani nepftihlizi ke konkurenci.
Podnik se zde snazi svoji cenu snizit na tolik, aby se dosdhlo vyprodeje produktu,
vyprodeje nadbyteénych zasob (naptfiklad povanocni vyprodej), vyuziti pirechodné
nevyuzité kapacity, ¢i rastu trzniho podilu v objemu (Svétlik, 2005).
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Navratnost investic je dlouhodobou strategii a pouzivaji ji pfevazn¢ podniky
s finan¢nim zaméfenim. Pro stanoveni ceny neni rozhodujici objem prodeje ¢i maximalni
vySe zisku. Porovnéva se navratnost investice s alternativni moznosti jejiho umisténi. Cena
si klade za cil také Spickovou kvalitu vyrobku a tim dosdhnout vedouciho postaveni
v kvalité. Cena je umérna vysi kvality vyrobku a k cené kvalitnich materiala, ¢i technologii
pouzitych pii vyrobé€. To se odrazi ve vyssich nakladech na vyrobu i ve vyssSich nakladech
na budovani image vyrobku. Na druhé stran¢ ma spotiebitel pocit, Ze vyssi cena znamena
kvalitni vyrobek (Svétlik, 2005).

Dalsi cenové cile mohou byt napiiklad ,,status quo* na trhu. Cena zde odrazi
redlnou situaci na trhu a chovani konkurence tak, aby firma udrzela dosahovanou miru
ziku, objem produkce a jiné veli¢iny v mife odpovidajici minulosti. Spole¢nost se také
svoji cenovou politikou miiZze snazit zabranit konkurenci ve vstupu na trh. Dale mtize snizit
ceny ur¢itého vyrobku, aby pftilakala novy okruh spotiebitelti, nebo zakaznikt (Nagle,
2011).

Urceni ceny v obchodé je velice rozsahld a narocna disciplina a miZe se o ni
rozhodovat denn€. Zalezi pii tom na strategii, kterou podnik zvoli. Volbou této strategie se
zabyva managment obchodni firmy a rozhoduje se v zdsadé mezi dvéma zékladnimi
sméry. Prvni strategie se nazyva every day low pricing, coz je strategie trvale nizkych cen
(EDLP). Tyto ceny jsou nastaveny dlouhodobé na nizké urovni, pficemz spole¢nost
nepouziva cenovou propagaci a vyprodejové akce. Dlouhodobé snizené ceny jsou pro
zakaznika jistota, ze pfi kazdém navratu bude mit tu samou sniZenou cenu. Tyto ceny
lakaji spotiebitele, ktefi nemaji Cas sledovat slevy v letacich, nebo necht&ji porovnavat
ceny na regalech. Tato strategie je v sou¢asném silném konkurenénim obdobi vyuzivana,
jelikoz spolecnosti Setii naklady spojené s propagaci vyrobku v akci (v letdku, billboardu,
TV atd.). Druhou zakladni strategii je high low price, neboli strategie vysSich cen
(standardnich). Pti této strategii se hojné vyuziva propagacnich (akcnich) cen, které maji za
ukol naldkat zdkaznika. Propagac¢ni ceny jsou vzdy pod trovni EDLP. Primérné ceny
mohou vSak byt u obou strategii stejné a zdkaznici vzdy povazuji EDLP za vyhodné;si
(Nagle, 2011).

V obchod¢ se daji pouzit i dalSi cenové strategie, jejichz ptiklady jsou strucné

popsany v nasledujicim seznamu (Zamazalova, 2009):
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e Strategie selektivné nizkych cen — spociva ve vybéru urcitych produkti,
podle kterych zakaznik posuzuje celkovou cenovou uroven sortimentu.
cenu na trhu a pfislibi vraceni Céstky, o kterou pievySuje konkurencni
vyrobek.

e Strategie levného sortimentu — obchodnik se soustied'uje pouze na levné
zboZi.

e Strategie vysokych cen — vysoka cena a vysoka kvalita produktu je zde pro
obchodnika diferenciace od konkurence.

e Penetracni strategie — je Casové omezend, pfi jejim pouziti jde o ziskani
zékaznikl nizkou cenou.

e Skimming strategie — rizikova strategie, kterd vyuziva vysokych cen

produkt pfi jejich zavadeéni na trh.

3.3.1 Standardni a akéni ceny

Jak uZz zde bylo zminéno, cena je nejflexibilnéjSim nastrojem v marketingovém
mixu. V Ceské republice jsou velice popularni a obchodniky vyuZivané akéni (promoéni)
ceny. Tyto ceny vychazeji ze standardnich cen. Toto kratkodobé snizeni ceny trva vétSinou
jeden tyden a ma za tkol okamzité zvysit piijmy. Zakaznici tyto akce oceniuji a jsou na né
zvyKkli, proto vzdy po startu akce dojde k okamzitému a viditelnému rastu prodeju. Plati to
hlavné u produktl s vyssi standardni (regalovou) cenou. Ta je poté sniZena naptiklad o 50
% (pokud v porovnani s naklady je marze pozitivni v ramci firemni strategie) a tehdy
spotiebitelé nevahaji v rozhodovéani o nédkupu jinak velmi drahého produktu. Spotiebitelé
v Ceské republice reaguji uz i na slevu 25 %, ktera je vice méné standardni. Akéni ceny
jsou skv€lym nastrojem zviditelnéni produktu. V piipadé rychloobratkového byznysu, kde
se zbozi hromadi, jsou ak¢ni ceny perfektnim nastrojem pro vyprazdnéni skladd, nebo pro
nastartovani byznysu. Na druhou stranu jsou akcni slevy faktorem snizujici marzi
obchodnika a dodavatele (vyrobce). Naptiklad pokud je sleva 10 %, snizi se marze obou
zucastnénych (obchodnik, vyrobce), jelikoz tuto slevu plati ze svych financi (Karlicek,

2013).
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3.3.2 Prispévek na uhradu

Ptisp€vek na uhradu, jinak také ,,contribution margin®, nebo také marze vyrobce, je
rozdil mezi trzbami z prodeje produkti (vyrobkt, ¢i zbozi) a variabilnimi naklady, jako
jsou suroviny nutné pro vyrobu, produk¢éni néklady, logistika spojena s vyrobkem a dalsi.
Tato marze dovoluje spolecnosti urcit profitabilitu jednotlivych produktii méfenim vlivu
prodeji na profit. Variabilni naklady, které se v ¢ase méni na zakladé objemu produkce,
jsou porovnavany s fakturacni cenou za kus, ktera je vice mén¢ statickd a urcuje kolik
penéz spolecnost dostane z prodeje tohoto produktu. Na zakladé tohoto porovnavani a
méieni, mize majitel spolecnosti rozhodnout, které vyrobky by mél zdrazit, nebo které
naklady by mél naopak snizit. Pokud chce vyrobce svoji marzi zvysit, mize zvolit zvySeni
fakturac¢ni ceny, nebo sniZeni variabilnich nakladt (jina receptura), ¢i pouzit kombinaci
téchto postupti. Pokud se spolecnost nemize dopocitat k optimalni (pozadované)
kontribu¢ni marzi, méla by uvazovat o pfesmérovani pozornosti k prodeji produktt, které
pozadovanou marzi maji. Zmény fakturacni cen, ¢i ndkladld nejsou jednoduché. Vyrobce
totiz musi veskeré zmény konzultovat s obchodnikem, jelikoz nemize ze dne na den
napiiklad zvysit faktura¢ni ceny, nebo zmeénit dohodnutou recepturu (kvalitu) vyrobku
(Leinweber, 2014).

Dale spolecnost kalkuluje s pfispévkem na thradu v souctu vSech jejich vyrobkd,
nebo vyrobkt rozdélenych dle urcitych kritérii (kategorii). Timto ziska celkovou
kontribuc¢ni marzi, dle které se muaze urcit, které vyrobky se budou prodavat méné, a které
naopak vice. Pokud mé spolec¢nost napiiklad vyrobky s 50 % kontribu¢ni marZi a dostane
se k prodeji velkého mnozstvi vyrobkl s 60 % marzi, celkova kontribuéni marZe poroste.
Tento ukazatel profitability se da vyjadfovat v ¢astkach na kus, ¢i celkové za dany

obchodni ptipad, nebo také v procentech (Leinweber, 2014).

3.3.3 Obchodni marze

Kazda vyrobni spole¢nost ma vice druhi marzi, ale nékteré jsou vyznamnéjsi nez
ostatni. Obchodni marZe, jinak také ,,Sales margin“ je ve vyrobnich firmach hruby odhad
profitability obchodnich operaci. Mé&fi kolik zbyde trzeb po odecteni vSech pifimych
nakladii a sluzeb spojenych s vyrobkem. Platy managementu a sprava administrativnich
budov (overheads) a dalsi nepfimé naklady se do tohoto vypoctu nepocitaji. Naopak se do

této marze pocitaji nadklady na marketingovou podporu vyrobkii, nebo zbozi a jejich
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propagaci. Do této podpory, ktera pfimo ovliviiuje Sales margin vyrobku, se pocita
merchandising, monitorovani prodeje, monitorovani akci, naklady na letaky, naklady na
vyzkum produktu a obali, reklama v televizi, reklama v novinach a odbornych ¢asopisech,
stojany na zbozi a dalsi naklady. Tyto naklady by se dali zahrnout do dvou skupin, a to
spotiebitelsky marketing (TV reklama, bilboards atd.) a zakaznicky marketing (letaky,
trade marketing poplatky, POS atd.). Dalsim velice vyznamnym faktorem ve vypoctu
obchodni marze jsou obchodni podminky dohodnuté se zakaznikem (bonusy). Tyto
naklady v ucetni vysledovce ponizuji fakturani obrat, z ¢ehoz vznikd Cisty obrat, bez
obchodnich podminek, dobropist a opravnych danovych dokladii. Bonusy se také casto
promitaji pfimo do fakturacnich cen, misto do pausalnich castek z obratu, které zavisi
vétSinou na velikosti obratu za dané obdobi (kvartal, mésic, rok). Zalezi, na obchodnim
pfipadu a na dohod¢ se zakaznikem. Z obchodni marze se dale odecitaji takzvané
»overheads®, coz jsou naptiklad mzdy odd€leni obchodu a ostatnich oddéleni, leasingy,
opravné pohledavky po splatnosti, ndklady na pojisténi trzeb zdkaznikim pendle, dry,
sponsoring atd. Z tohoto vypoctu vychazi NOI (Net operating income), coZ je provozni
zisk spole¢nosti, ze kterého se poté dale tvori EBITDA, spolecné s dalSimi vysledky

spole¢nosti (Leinweber 2014).

3.3.4 Marze obchodnika a spotiebitelska cena

Zakaznik (obchodnik) pii nakupu zbozi od dodavateld, nebo vyrobcl, ocekava
urcitou navratnost. Tuto nédvratnost zajistuje takzvand ,,Customer margin®, ktera urcuje
kolik penéz dostane obchodnik pii prodeji vyrobku konecnému spotiebiteli po odecteni
fakturacni ceny vyrobce od prodejni ceny obchodnika. Opét plati pravidlo, ¢im vyssi
marze, tim lepSi, Sohledem na findlni spotiebitelskou cenu, konkurenci a dang.
Rozhodovani spotiebitele je nejvice ovlivnéno cenou, obalem a jeho vnimanim znacky
(produktu). Proto je tieba nastavit spotiebitelskou cenu co mozna nejlépe, aby se vyrobek
prodaval a aby byl konkurence schopny v porovnani s konkurenénimi vyrobky na regéle.
Jestli bude vyrobek konkurence schopny na prodejné se da zjistit pomoci cenového
benchmarkingu, ktery porovndva regalové ceny obchodnika s konkurenci. Pii tomto
porovnavani zalezi na tom, jakd je cenova strategie vyrobku. Na této strategii by se mél
dohodnout vyrobce s obchodnikem, ale ne vzdy tomu tak je. Benchmarking také

porovnava konkuren¢ni vyrobky mezi sebou dle obali, kvality a obecné strategie.
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Spotiebitelské ceny urCuje marketingové oddéleni, které ma dostupna data z trhu a ma
s vyrobky urCitou napldnovanou cenovou strategii. Marzi zékaznika mazou také ovlivnit
dang v dané zemi. Cim vy3§i daii v zemi je, tim niZ§i je marZe obchodnika, jelikoz musi
nastavit spotfebitelskou cenu tak, aby vySla jeho pozadovana marze. Problém nastava
Vv ptipad¢ mezinarodnich znacek, které by mély stat v kazdé zemi stejné. Tudiz obchodnik
ze zemé, ktera ma vyss$i dané, ma niz$i marzi. Pokud vyrobce nechce, aby obchodnik
manipuloval s cenou vzhledem Kk jeho marzi, musi obchodnikovi snizit faktura¢ni cenu
vV ramci své cenové strategie. V piipad€, ze obchodnik kvili svému danovému zatizeni
zvedne spottebitelské ceny, vyrobek nebude moci konkurovat — nebude se tolik prodavat,
jelikoz konkurenéni vyrobky budou levnéjsi. Opacény piipad nastava, kdyz jsou v zemi
nizké ceny. Obchodnik mlze v tomto ptipad¢ ceny podtrhavat, coz se nemusi sluovat se
strategii vyrobce. Vypocet marze obchodnika je tedy spotfebitelskd cena — dané —

fakturaéni cena od vyrobce (Leinweber 2014).
3.4 Cenova konstrukce

Firma svoje ceny (fakturacni, ¢i spotiebitelské) netvoii pouze na zdkladé své
cenové strategie. Do cen musi zahrnout celou fadu faktorti. Nejvyznamnégjsi z téchto
faktorti jsou naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zakazniky. Jinak
feCeno tyto metody jsou nakladové orientované, konkurencné orientované, ¢i hodnotove
(poptavkove) orientované. V praktickém pouziti se nepouziva jenom jedna z nich, ale
kombinace vSech tfi. Pfi tvorb& ceny se zohledniuje pribéh zakaznické poptavky, funkce
nakladli a spotiebitelské ceny konkurent. V rdmci tohoto rozdé€leni, naklady vymezuji
nizkou cenu — firma nemuze tvofit zisk, pfi nizké cené, kterd je totozna s ndklady. Na
opacné strané hodnota vnimana zékaznikem vymezuje vysokou cenu — pokud je hodnota,

ktera je vnimana spotiebitelem pfili§ vysoka, po zboZi nebude poptavka (Karlicek, 2013).

3.4.1 Metody tvorby cen

Nakladové orientovana metoda — tato metoda je v zasadé jednoducha. Cena se
tvoii ze spodni hranice (¢ili od ndkladl) a je mnohem jednodussi nez odhad, jak bude na
cenu reagovat koncovy spotiebitel. Pouziva se zde stanoveni ceny pfiraZkou, nebo pomoci

cilové rentability (bod zvratu). Nejbeznéjsi zplisob urceni ceny je piipocteni standardni
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ziskové prirazky k nadkladim na jednotku vyroby (jeden produkt). Tato metoda je velice
vyhodna pro prodavajici (vyrobce) 1 kupujici, jelikoz se da takto urcit minimalni cena, pro
pokryti nakladi a zisku. Vztah ceny a poptivky se v této metodé nezohlednuje
(Zamazalova, 2003).

Konkuren¢né orientovana metoda — pii této metodé se pozoruji konkurencni
ceny, podle kterych se sestavuje celd cenova konstrukce. Ve svém smyslu se konkuren¢ni
ceny castecné kopiruji a nasledné upravuji dle stanovené cenové strategie (pod
konkurenéni cenou, nebo nad). Néklady a poptavka jsou zde vedlejsi faktory (Zamazalova,
2003).

Poptavkové orientovana metoda — orientuje se na stanoveni nizSich cen za
kvalitni zbozi, pro udrzeni stabilni poptavky. Soustfeduje se také na analyzy potieb
zakazniki a na zakladé téchto analyz upravuje ceny. Analyzy probihaji formou dotazovani,
spotiebitelskych potieb. Spotiebitelské potieby zahrnuji predstavy zdkaznika o produktu a
jeho funkénich vlastnostech, o distribuci, poskytovanych sluzbach, image spole¢nosti atd.
Pro kazdy tento druh spotiebitell by méla spole¢nost najit vhodny zptisob komunikace

(Zamazalova, 2003).
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4  Vlastni prace

Ukolem této praktické &asti je v prvé fadé popsat aktualni vyvoj a stav trhu krmiv
pro psy a ko¢ky v Ceské republice a jeho segmentaci pomoci dat a znalosti z praxe.
Logicky ramec tvorby jednotlivych kapitol odpovida ptehledu feSené problematiky. Dale
zde budou popsany cenové mechaniky a naklady spojené s krmivy v Ceské republice, pro
pochopeni cenové konstrukce a jeji tvorby. Hlavnim praktickym pfinosem této prace je

vytvoreni formuléfe cenové konstrukce na miru spolecnost XY.

4.1 Obchod s krmivy pro ko¢ky a psy v Ceské republice

Ceska republika hraje na Evropském trhu krmiv pro psy a ko¢ky vyznamnou
roli. Celkova velikost trzeb v Ceské republice je 6 miliard korun, z toho 4,6 miliard
(MAT August 2016)! pripadd na ceské fetézce, diskonty, tradi¢ni trh a drogerie.
Druha polovina trzeb (2,4 miliard korun) pochézi z velkoobchodt, specializovanych
obchodt (pet shops), Cash and Carry, DIY (Do It Yourself) a internetu (e-shops).

V nasledujicich grafech (v jednotlivych podkapitolach) jsou popséana data za
76 % trhu, tedy zminénych 4,6 miliard. Pro zbylych 24 % je velice tézké sehnat
relevantni data, jelikoZz naptiklad velkoobchody a specializované obchody tyto data
poskytuji velice zfidka, nebo jsou tato data zkreslena. VétSina téchto obchodniki
totiz neposkytuje analytickym spolecnostem uctenky, ¢i na to nemaji systém, ani
netvoii samostatné reporty. To samé plati napiiklad o obchodech DIY (Hornbach,
OBI) a Cash and Carry (Makro).

Pro vétSinu spolecnosti (dodavatelll, vyrobceti, ¢i obchodnikil) zabyvajicich se
krmivy v Ceské republice jsou smérodatna data, ktera pochézi z fetézct, jelikoz tato
¢ast trhu je nejveétsi a dokaze velice dobfe vypovidat o tom, jakym smérem se trh
vyviji z pohledu druhu zvifete, druhu obchodu, kategorie, znacky a tak dale. Data
z fetézcll jsou také vypovidajici proto, Ze maji velkou navstévnost a na jejich

regalech miizeme nalézt vSechny kategorie, znacky a velikosti krmiv.

! MAT — moving annual total = poslednich 12 mésicti od aktualniho, nebo zadaného mésice. Naptiklad
pokud je pfedmétem métfeni mésic unor 2017, MAT1 data v ¢asové period¢ od ledna 2016 do tinora 2017.
Pokud na konci pojmu nazev mésice a rok, naptiklad MAT August 2016, znamena to data v Casové periode
od Cervence 2015 do srpna 2016.
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Pokud jakékoliv spole€nost chce v&dét co se d€je na trhu, musi za tyto data
zaplatit nemalé Castky, které se pohybuji v fadech statisicti, a miliont za rok. Tyto
data jsou velice dulezita pro spravné rozhodovani dodavateli a vyrobct proto, ze na
zékladé téchto dat mohou usoudit, jakym smérem se bude vyvijet trend, co budou
prodavat zakaznikiim (fetézciim), potazmo co nakupuje spotiebitel nejcastéji a do
¢eho se bude v dalSich letech investovat. Jinak feceno, jaky bude category
management. Naopak to pro n¢ muze byt informace o tom, ¢eho by se méli pii
obchodovani vyvarovat, napiiklad neprodavat fetézclim mala baleni granuli, jelikoz
jejich trzi podily klesaji a spottebitelé budou spiSe volit mensi baleni atd.

Témito priizkumy trhu se v Ceské republice vénuji dvé hlavni mezinarodni
spole¢nosti, a to Nielsen a GFK. Veskera data jsou dostupna jak v hodnoté (koruny)
s DPH 15 %, tak v objemu (tuny). Prodejem je tedy minéna hodnota, ktera vznikne
koupi spotiebitele v obchodé pies kasu. Témto hodnotam se jinak také tika ,,Sell out
data®, naopak data, kterd vychazi pfimo z vyrobnich, ¢i dodavatelskych spole¢nosti
se nazyvaji ,,Sell in data®.

Nasledujici graf vypovida o situaci na ¢eském trhu s krmivy mezi lety 2014 a
2015:

Obrizek 1: Vyvoj Trhu krmiv v Ceské republice mezi lety 2014 a 2015

Vyvoj trhu krmiv v CR (2014 vs. 2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY
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Z grafu vysSe (Obrazek 1) lze vycist, ze se prodeje v hodnoté (Cervena cara)
mezirocné zvysily o 3,4 %, coz je blizko tii procentnimu primérnému rastu krmiv kazdym
rokem od devadesatych let. Konkrétné se trzby zvysily z 4,41 miliardy korun na 4,56
miliardy. To, ze trh roste i nadale je jasné z dat roku 2016, kde MAT JA (July 2015 —
August 2016) je 4,67, coz je v tomto piipadé rist 4,4 % viz. nasledujici tabulka:

Obrazek 2: Stav hodnoty (mil. K&) krmiv pro ko¢ky a psy v CR v roce 2016
MAT JA 2016
———

Growth vs PY

Value (M CZK) Sum (%) vaha%
Dry 1409,2 -3,6 30%
| Semimoist | 229 | 94 | 0%
| TotalDry . .| 14321 | 34 | 31%
Can 1053,9 3,3 23%
Pouches 1311,6 10,1 28%
Alucup 230,8 6,5 5%
| Salami | 274 | 174 | 1%
TotalWet | 26237 | 70 | 56%
138 ) 13%
100%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spolecnosti XY

Objemy celého ¢eského trhu s krmivy pro koc¢ky a psy maji meziro¢ni nartist mezi
lety 2014 a 2015 0 0 % s celkovym objemem 99 607 tun. Je to dano hlavné piesunem
objemt do jinych kategorii nez dfive (do kapsicek), coz bude vysvétleno v dalSich
kapitolach a také tim, Ze se krmiva piesouvaji do menSich baleni kvilli po€etnimu ristu
mensich plemen pst a vétSimu zajmu o malé, takzvané ,,single portion* baleni. Divodi
pro stagnaci objemtt mtze byt vice. U MAT JA 2016 mizeme naopak videt opét rast 2,4 %
s objemem 101 514 tun.

Obrazek 3: Stav objemu krmiv v tunach v CR v roce 2016.

< MAT JA 2016 N
——— Growth vs PY

Volume (ton) Sum (%) vaha%
Dry 43 371 -3,7 43%
Semi-moist 251 12,2 0%

Pouches
Alucup
Salami

Total Wet

TOTAL
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat spolecnosti XY
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Pro ucelengj$i pohled na cely trh krmiv a jeho pétilety vyvoj v Ceské republice
muze slouZzit nasledujici graf. Poté budou nasledovat kapitoly s hlubsi segmentaci pro lepsi
pochopeni trhu a také toho, co ho nejvice ovliviiuje. Kazdy detail na tomto trhu hraje
vyznamnou roli, a tak je obchod s rliznymi kategoriemi, velikostmi a druhy krmiv, velice

specificky.

Obrizek 4: Graf vyvoje eského trhu krmiv v hodnoté pro psy a kocky v CR

Vyvoj trhu krmiv 2010 - 2015 v hodnoté (mil. CZK)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY

Z tohoto grafu lze vygist, Ze poslednich 5 let Pet food v Ceské republice roste a
poroste i v roce 2016, jelikoz dosavadni MAT JA 2016 roste vici celému roku 2015 o 2,4
%. Da se predpokladat, ze v poslednim trimestru? bude trh stale rist, jelikoz posledni
trimestr ma na tomto trhu sezonni prodeje, a to nejenom kvuli tomu, ze fetézce chtéji
dosahnout cilenych (pfislibenych) obratii v rdmci jejich obchodnich podminek (bonusit),

ale také proto, ze se v tomto obdobi kond spousta chovatelskych akci a lidé zac¢inaji vice

2 Trimestr (T1, T2, T3, T4) — tiimé&si¢ni obdobi. Za tyto obdobi zasilaji analytické spole¢nosti svoje data
béhem roku svym zakaznikiim (fet€zctim, dodavatelim, ¢i vyrobciim)
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premyslet o svych mazliccich, nez jak je tomu V jinych ¢astech roku. Mimo jiné se v tomto
obdobi konaji akce Zem¢ Zivitelka a také Mezinarodni den zvirat.

Mezinarodni den zvifat pfipadd na 4.10. a neni to obycejny den. Tento den vznikl
na zakladé¢ udalosti 4.10. roku 1226, kdy zemfel frantiSkansky mnich Sv. Frantisek
Z Assisi, ktery peCoval o opusténd, nemocna a tyrana zvifata. Je to den, kdy by si kazdy
choval mél uvédomit, Ze ma o své zvife fadn¢ pecovat, to znamena spravna strava, pohyb,
ale hlavné by tato udalost méla vést k zamysleni, zda si zvife viibec mame poftidit. To
muze vést nejenom k vétSim prodejim krmiv, ale také ke kazdoro¢nimu rozsifeni
celosvetové skupiny chovatelti o dalsi ¢leny.

Dal$im divodem pro zvySeni prodeji v posledni tfetiné roku miize byt ten, ze
domaéci mazlicci se piipravuji na zimu, coz je jejich ptirozeny fyziologicky proces, jelikoz
se historicky zvitata ve volné piirod¢ bala nedostatku potravy v zimé. V dnesni dobé¢ se
mazlicci nemusi ni¢eho bat. Maji svoje chovatele a ti se o né postaraji 1 v zim&. V tomto
pfipad¢ zalezi na tom, zda je kocka, nebo pes v zimé aktivni, nebo lezi doma, ¢i zda
pfebyva vétSinu Casu uvnitt, nebo jestli spi venku. Na téchto faktorech velice zélezi, jelikoz
pokud budeme naseho mazlicka krmit stejné v 1ét€, kdyz béha celé dny venku a v zimé,
kdy lezi doma, muze pies zimu nabrat télesnou hmotnost, coz je pro zvife nezdravé.

Dalsi, velmi ¢asty pohled na tento trh, je z hlediska objemu (tun).

Obrizek 5: Graf vyvoje ¢eského trhu krmiv v objemu pro psy a kocky v CR
Vyvoj trhu krmiv 2010 - 2015 v objemu (tis. tun)
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: 99,61 i
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY
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Celkovy pohled je tedy nasledujici. Od roku 2010 do roku 2015 se trzby krmiv pro
psy a kocky zvysily o 19 % v hodnoté s primérnym rustem 3 % za rok a 0 9 % v objemu
S primérnym rustem 2 % za rok. Co se tyCe druht, kocka roste rychleji nez pes, jak
Vv hodnot¢, tak v objemu. Konkrétné roste 0 34 % za 5 let v hodnoté s primérnym rustem 5
% za rok a 0 25 % v objemu s primérnym ro¢nim naristem 4 %. Pes naopak roste
pomaleji, ma vSak 71 % podil na objemu za rok. Pes vyrostl za 5 let o 7 % v hodnoté
S primérnym ro¢nim narustem 1 % a o 2 % v objemu S primérnym ro¢nim nardstem 0,4
%. Co se ty¢e hodnoty V porovnani se psy, Kocky od roku 2010 vyrovnaly pomérové vahy
na 50/50 z puvodnich 45/55.

4.1.1 Segmentace a vyvoj trhu dle druhu zviiete

Kocka i pes patii do stejné skupiny masozravcu, jako jsou napiiklad hyeny, vlci,
medvedi, kockovité Selmy a tak dale. Kocky a psi pro pteziti potfebuji pouze maso, na
rozdil naptiklad od medvéda, ktery se Zivi i bobulemi, ¢i medem. V dneSni dobé&
humanizace, kdy bereme své mazlicky, jako ¢leny rodiny, se zvySuje pomér prémiovych az
super prémiovych krmiv, coz je dalsi z faktort ovliviiujici rist hodnoty. Dulezitym
rozdilem mezi kockami a psy je vtomto piipadé¢ oblibenost suchého (granule) a
takzvaného mokrého krmiva (konzervy, kapsicky, vanicky atd.). JelikoZ psi maji obecné
rad¢ji granule, neroste jejich trzni podil v hodnoté tolik, jako napiiklad u kocek, kde
muzeme mezi rokem 2014 a 2015 pozorovat rist o 6 %, ktery je zpusoben hlavné
kapsi¢kami, u kterych se prechazi na lepsi receptury, tudiz se za né utrzi vice penéz (viz.
segmentace po kategoriich). U psl se tento pomaly rist da zdlvodnit stagnaci trhu granuli,

které z celkové hodnoty trzeb tohoto trhu produkuji nejvice.
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Obrizek 6: Vyvoj trhu krmiv v hodnoté podle druhu zvitete v CR (mil. K&)

Vyvoj trhu krmiv v CR (mil. Kg&)
(2014 vs. 2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat spole¢nosti XY

vrwe

velkych baleni granuli (viz. segmentace dle vahy a baleni). Velkd koci¢i baleni jsou
nejcastéji k vidéni na internetu (e-shopech), kde se tento trh chce (potfebuje) odlisit od
ostatnich. Velkd 12 kilogramova baleni pro kocky uz nejsou problém, pokud je po tomto
baleni dostate¢na poptavka. Jde ale o vyjimky, jelikoz trh je taZen hlavné fetézci, a tak se
tradiéné velka baleni pro kocky neprodéavaji. Nasledujici graf pojednava o detailn€jSim

porovnani obou trhli mezi lety 2014 a 2015.

Obrazek 7: Vyvoj trhu v objemu podle druhu zvitete v CR (tuny)

Vyvoj trhu krmiv v CR (tis. t)
(2014 vs. 2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY
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4.1.2 Segmentace a vyvoj trhu dle znacek

Je tieba si uvédomit dva zakladni pohledy a rozdily, mezi privatnimi a vyrobnimi
znackami. Tyto pohledy jsou hodnota (value) a objem (volume). Nasledujici dva grafy
popisujici situaci v Ceské republice za poslednich 6 let by mohly slouZit, jako nastroj pro
rozhodnuti spole¢nosti o tom, do kterého segmentu by meéla investovat a nastartovat

vyrobu.

Obrizek 8: Vyvoj podilu privatnich a vyrobnich zna¢ek v Ceské republice

Vyvoj podild privatnich a vyrobnich znacek 2010-2015 (mil. CZK)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY

Na obrazku ¢.8 je vidét Sesti lety trend vyvoje podilu mezi privatnimi a vyrobnimi
znaCkami v hodnoté (value). Na prvni pohled lze usoudit, Ze v penéZnim vyjadieni ma
vEtsi vahu brand. V soucasné dobé¢ (i v poslednich tfech letech) je tento pomér 66 % brands
34 % PL (private label). Lze také vypozorovat, ze brandy za 6 let vzrostly o 20 %, naopak
privatni znacky o 17 %. MiiZe to znamenat, ze lidé jsou ochotnéjsi utracet za lepsi krmiva,
coz je pravda. Na druhou stranu jsou vyrobni znacky mnohem drazsi zbozi, a tak i méné
prodanych kust téchto znacek oproti PL, vydéla vice penéz (viz. rozdily v cenach v této

kapitole). Na nasledujicim obrazku ¢.9 (str.45), je vidét dalsi rozdil mezi témito znackami.
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V Ceské republice je pomér mezi PL a Brand vyrovnany co se tyée objemu. Privatni
znaCky maji ale o kousek navrch. V roce 2016 MAT maji privatni znacky podil 52 % na
veskerém objemu a stale roste. Je to ddno rostoucim poctem privatnich znacek a jejich
neustalym vylepSovanim oproti vyrobnim znackam. Pro fetézce je to velice vyhodné,
jelikoZ mohou ovléadat Sitku a hloubku svého sortimentu a maji idealni vyjednavaci pozici
vuci svym dodavateliim, ktetfi jim prodavaji svoje vyrobni znacky. Je tfeba zminit, ze
celkovy trh v tunach v roce 2016 MAT piekonal sto tisicovou hranici a fadi se tak k nejvice

objemovym kategoriim na celém trhu rychloobratkového zbozi v Ceské republice.

Obrazek 9: Vyvoj podili privatnich a vyrobnich znacek v Ceské republice (tis. tun)
Vyvoj podilG privatnich a vyrobnich znacek 2010-2015 (tis. tun)
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Zdroj: Zpracovano na zaklad¢ dat spole¢nosti XY

Pro detailngjsi pohled na to, které firmy v Ceské republice nejvice ovliviuji trh

s krmivy pro psy a kocky, poslouzi nésledujici struéné rozdéleni nejvetsich hraca.
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Obrazek 10: Prehled nejvyznamnéjsi spolecnosti a jejich podilu v objemu MAT 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY

Na obrazku ¢.10 je vidét, Ze 48 % trhu v objemu vlastni spole¢nost PPF (Partner in

Petfood), ktera je evropskym lidrem v produkci privatnich znacek. Tato spole¢nost ma i

svoje vyrobni znacky, které zabiraji z jejich podilu 10 %. Naproti tomu, jsou zde uz

nékolikrat zminované spolecnosti Mars a Nestlé, které zabiraji 31 % trhu. Tyto spole¢nosti

jsou znamé spise svym znackovym zbozim. Privatni znacky neprodukuji.

Obrazek 11: Prehled nejvyznamnéjsi spolecnosti a jejich podilu v hodnoté MAT 2016
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Zdroj: Zpracovano na zaklad¢ dat spole¢nosti XY
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Z pohledu trzeb v hodnoté je situace opacnd. Spolecnosti, které vyrab¢ji brandy,
jako jsou Mars a Nestlé ovladaji trh v hodnoté. Spole¢né maji 51 %. Na druhé strané lidr
Vv privatnich znackach PPF ma o polovinu méné.

Krmiva pro kocky a psy jsou velice komplexni. Dalo by se usoudit, Ze je to véda.

Proto je tfeba trh dale segmentovat dle kategorii krmiv.

4.1.3 Segmentace a vyvoj trhu dle kategorii

Z hlediska kategorizace jsou krmiva pro kocky a psy velice komplikovana.
Neustale se vyvijejici trendy na tomto trhu nuti vyrobce tvofit nové kategorie, kromé téch
uz davno zabéhlych, jako jsou naptiklad obycejné granule. To zvySuje Sifku sortimentu a
tim také komplexitu celého byznysu, ktery neni snadné ufidit. Spole¢nosti proto peclive
voli, do kterych kategorii vstoupit. Druhou diilezitou otdzkou pro spolecnosti je: Pokud
zvolim tuto kategorii, do jakého segmentu z hlediska kvality vstoupim, nebo budu
investovat? VSechny tyto faktory ovliviiuji naklady na zvolené suroviny, ¢i obaly, ale
hlavné také na cenu. Hlavnim pozadavkem vSech (vyrobei, distributofi, obchodnici) je co
nejvyssi marze.

Taznou silou pro cely trh je vzrustajici trend ,,prémiumizace* a ,,humanizace*
jakoukoliv poptavku, stejné jak tomu je u lidské stravy. Ne kazdy ale umi vyrabét v§echny
kategorie, jelikoz kazda znich vyzaduje jinou recepturu, jiny vyrobni postup, jinou
naro¢nost vyroby (naptiklad ¢asovou), jiné obaly a velikosti atd. Déle zalezi na tom, jestli
se vyrabi krmivo pro kocku nebo psa. Navic se krmivo mlze délit podle v€kového stadia
zvitete (napiiklad junior), nebo podle Zivotniho stylu zvifete (napiiklad aktivni).
Nasledujici rozdé€leni kategorii je pouze zakladni, na které navaze rozdéleni podle kvality.

e Dry (suché krmivo, granule): Krmivo, které je vyrobeno extruzi a
naslednym pecenim. Maji téméf nulovou vlhkost. Miize mit mnoho tvard,
dualezita je velikost granuli. Dilezitymi vlastnostmi je hustota krmiva, ktera
u kvalitnich krmiv je v priméru 500 g v jednom litru. Lehké, vzdu$né
granule (méné kvalitni) maji hustotu 250 g v jednom litru granuli. Dalsi
dalezity znak kvality granuli je jejich viditelné mastny povrch a viing.

e Chunks (mokré krmivo, kousky): Vysoce vlhka krmiva skladajici se vzdy

z masové slozky (kouskt), vody, omacky / zelé a z obilovin. Vzdy jsou
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vafeny za vysokych teplot a poté sterilovany a zabaleny pod velkym tlakem
do konzerv vSech velikosti.

e Pouches (mokré krmivo, kapsi¢ky): Kompletni, ¢i dopliikové krmivo,
které je baleno do malych baleni (100 g, 85 g). Podobna struktura, jako
chunks. Obsahuji jemnégj$i kousky masa a jsou vyrobeny z kvalitnéjSich
ingredienci. Pfi vyrobé se pouziva riznych omacek a ptichuti.

e Alucups (mokré krmivo, vani¢ky): Pastiky, které jsou nejcastéji baleny do
aluminiovych vanicek. Mohou obsahovat i kousky masa, omacku, zelé.
Nejcastéjsi velikosti 100 g a 300 g.

e Paté (mokré krmivo, pastiky): Pastiky Vv konzervach, s masovou
strukturou (kousky), nebo bez ni.

Jakékoliv krmivo (kategorie) pro koCky a psy se da obecné rozdélit do Ctyf
zakladnich kategorii kvality (mimo veterinarni a jiné specidlni kategorie), avSak ne kazda
zemé ma vnimani téchto kategorii stejné. Naptiklad to, co je v Ceské republice
povazovano za medium kvalitu, mize byt v Nizozemsku ekonomicka fada. Nésledujici
struény prehled pojednava také o lidech (spottebitelich), ktefi tyto krmiva kupuji a jaky
maji vztah ke svym mazlickim:

ECO - ekonomické vyrobky se fadi mezi kvalitativné nejhor$i vyrobky s nizkou
cenou. Typicky ptedstavitel nékterych horSich privatnich znacek. Tento segment nejcastéji
nakupuji spotiebitelé, kteti jdou do obchodu hledat nejlevnéjsi krmivo. Jejich vniméni
domacich mazlicki je pragmatické — pes je pes, kocka je kocka. Maji tedy s mazlickem
omezené emocionalni spojeni. Dal§im divodem ke koupi ECO vyrobku pro spotiebitele
muze byt velky pocet zvitat, kterd u n¢ho ziji.

V ekonomickém segmentu muzeme nalézt kategorie suché, kousky ve Stave,
ekonomické vanicky (rozemletd pastika), standardni kapsicky. Vzhledové je toto krmivo
typické svoji jednoduchosti. Jsou pouzité jednoduché a nevyrazné barvy, v zasad¢ jsou
jednobarevné. Tyto krmiva maji omezeny pocet ptichuti, vétSinou se miZzeme setkat pouze
s kufecim, hovézim, nebo rybou.

Zivotni styl, ¢ Zivotni cyklus zvifete je cilen na dospélé jedince, vétsinou na
venkove. Suchd a mokra ekonomicka krmiva vZdy obsahuji vysoké procento obilovin a
pomér mezi proteiny a tukem je co mozna nejnizsi v rdmei nizkych nékladd, ale krmivo se

da stale povazovat za kompletni. Na obalu vyrobce miize tvrdit, Ze je krmivo kompletni a
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vyvazené. Pro obaly a materidly plati heslo jednoduchosti. V regalech byvaji umistény
nejnize. Typickymi piedstaviteli na ¢eském trhu jsou: Tesco value, Ah basic, Euroshoper,
Tramp, K-classic (d4 se povazovat i za medium), Clever, Bono, Reno, Vitakraft a dalsi.

Cenova pozice: diskont, nebo nejlevnéjsi vyrobek na fetézci

MEDIUM - tento segment ptedstavuje nejlepsi pomér mezi kvalitou a cenou a je
v Ceské republice velice oblibeny nejenom v krmivech. Spotiebitel se chova ke svému
mazlickovi, jako kamarad, nebo jako k ¢lenovi rodiny. Spotiebitel je emocionalné spjat se
zvitetem, ale je to pro n¢ho stale jen zvife. Déle spotiebitel zastava ndzor, ze by si zvife
mélo vychutnat svoji potravu stejné, jako on. Na druhou stranu se tolik nestard o nutricni
parametry krmiva, je zastdnce nazoru, ze jidlo by mélo byt pro zvife zdbava.

Obsahuje vSechny zadkladni kategorie: granule, kousky ve $tavé a zelé, vanicky
ragli (kousky ve vaniCce), vanicky meaty paté (pastika s kousky), standardni kapsicky,
polom¢kké granule (semi-moist), soft mix (namichané standardni granule s polomekkymi).

Krmiva jsou barevnéj$i, granule mtze obsahovat tfi ptichuté (barvy) v jednom
baleni, kousky (chunks) jsou barevné na zaklad¢ ptichuti. Nejcastéjsi ptichuté jsou kufeci,
hovézi, losos a do krmiva se naptiklad pridava zelenina.

Krmivo je uréené pro dospéla a star$i zvitata, objevuji se i receptury pro kot'atka a
Sténatka. Co se tyce ingredienci, stale krmiva obsahuji obiloviny, ale podil masa a Casti ze
zvitat je vyssi nez u ekonomického vyrobku. Pomér mezi proteinem a tukem je na stfedni
urovni. Vyrobce miize na obale tvrdit, ze je krmivo kompletni a vyvazené. Také muize
uvest, ze krmivo obsahuje vitaminy a mineraly, které udrzi vase zvife zdravé a v dobré
kondici.

Co se tyce oball, mély by byt vyraznéjsi nez ekonomické vyrobky. Vyuzivaji se
syté barvy, které maji za kol upoutat spottebitele. U suchého krmiva (pytll) se vyuziva
stale klasicka folie, ale se ¢tyfmi hranami. To proto, aby byl pytel schopen stat na miste. U
folii se objevuje zip, pro uzavieni granuli, které vlivem kysliku ztraceji svoje nutri¢ni
parametry.

Typickymi ptedstaviteli na ¢eském trhu jsou: Propesko, K-classic, Tesco standard,
Pet specialist, Purina, Bakers, Whiskas, Pedigree, Chappy, Darling a dalsi.

Cenova pozice: blizi se k sortimentu diskontu, draz§i a lepsi neZz ekonomické

znacky, vzdy je levnéjsi nez prémiové vyrobni znacky, dokonce i kdyz jsou v akci.
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PREMIUM - Spotiebitelé, kteti kupuji toto krmivo se rozhoduji dle nutri¢nich
parametrii. Mazli¢ek se bere, jako dosp€ly Clen rodiny, ne jako dité. Na prvnim misté je
zdravi zvitete, které by mélo byt zdravé a krasné. Obecné je toto krmivo vnimano, jako
nutri¢n¢ kvalitni a pro zvifeci zdravi prospésné.

Obsahuje vSechny zakladni kategorie i1 jejich vylepsené verze: granule, granule
obsahujici Cerstvé maso, kousky v omacce, kousky v zelé, vanicky (rtizné druhy kvalitnich
kousktl), Paté (vysoky podil orgdnového masa, kvalitni suroviny), standardni kapsicky,
kapsicky natural meat (dusené filetky masa).

Granule jsou mastné a vypadaji profesionaln¢, mohou mit vice barev. Kapsicky —
dvé ptichuté = dvé barvy, profesionalni vzhled, viditelné kousky masa. U tohoto krmiva se
da poprvé pouzit oznaceni bohaté na kufeci, nebo bohaté na hovézi atd., obsahuje méné
obilovin (nékdy dokonce skoro zadné), pridava se i ryze, jako vysoce kvalitni zdroj
sacharidu. Prichuté se mezi sebou kombinuji a zamétuji se hlavné na Zivotni styl zvifete a
na jeho stafi: junior, senior, aktivni, domaci, light varianty, maly pes, sterilizované koc¢ky a
mnoho dalSich. Zac¢inaji se vyskytovat i drazsi receptury: zvéfina, losos s treskou, hovézi
S jatry, kute s telecim, kruti, jehnéci a dalsi.

Zakladem vsSech receptur je maso, ¢i mechanicky odstranéné masové ¢asti a jeho
vysoky obsah. Proteiny a tuky jsou na vyss$i urovni.

Na obalech mlZe vyrobce tvrdit, Ze je krmivo kompletni a vyvazené. Dale se
mohou vyuzit tvrzeni typu: s probiotiky, které pomahaji k dobrému traveni, s optimalnim
mnozstvim omega 3 a 6 nenasycenych mastnych kyselin pro zdravy a leskly koZich,
s vitaminem D pro zdravé kosti, vyborny pomér mezi proteiny a tuky udrzi vaseho
mazlicka v dobré fyzické formé atd. Tyto tvrzeni jsou viditelné zvyraznény na obalech.

Obalové materialy maji prémiovy vzhled 1 kvalitu. U pytld se objevuje kvalitni zip,
ktery se neposkodi opakovanym uzivanim, a tak ztistanou granule vzdy cerstvé. VSechny
obaly jsou bud’ matné, nebo vyrobené z metalické folie = prémiovy vzhled.

Typickymi predstaviteli jsou: Perfekt fit, Gourmet, Prevital Naturel, Sheba,
Whiskas Delicious, Purina Pro Plan, Brit, Nutrilove a dalsi.

Cenova pozice je diky pfidanym hodnotam a vy$Simu obsahu masa, nad standardni.
Pozice téchto vyrobkl je v ramci regalového vystaveni v Grovni o¢i.

SUPER PREMIUM - toto krmivo nalezneme v nékterych piipadech na fetézcich,

ale tradi¢né se s nim setkdvame ve specializovanych obchodech (pet shops). Spottebitel
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stejné tak, jako u prémiového krmiva, hleda ptedevSim vysokou kvalitu s perfektnim
nutricnim profilem. Mazlicek je bran, jako partner. Hlavni prioritou je zdravi, krasa a
spokojeny zivot. Spotiebitelé hledaji nejlepsi produkt a jsou casto orientovani na ty
nejdrazsi, sofistikované a unikatni. Zde je spotiebitel velice ovlivnén marketingem a
sluzbami, které mu pomohou dany produkt ziskat.

Suché krmiva jsou na vysoké urovni, maji super prémiovy vzhled (mastné), jsou
citit kusy masa. Kousky jsou s vysokym obsahem masa, objevuji se i masové pény
v malych konzervach. Vanicky obsahuji pravidelné i nepravidelné piirodni kousky masa
Vv pastice. Kapsicky se prodavaji 1 v menSich balenich s obsahem az 90 % masa v kouscich.
Krmiva se blizi, n¢kdy se i rovnaji lidské stravé. Co se tyce vzhledu a ptichuti, mizeme
nalézt Sirokou Skalu nejriznéjsich tvard, vini a chuti. Do receptur se neptidavaji aromata,
konzervanty, cukr, obiloviny, dochucovadla atd.

Krmiva se zacinaji dokonce specializovat na jednotlivé druhy zvitat: granule pro
jezevcika, nebo vic¢éka, kapsicky pro Perskou koc¢ku. Proteiny a tuky jsou vyvézené a jejich
obsah je vysoky. Na obalech se kromé jinych vyuzivaji nasledujici tvrzeni: dvojita ochrana
(dual defence) = ochrana celého organizmu, MSC (certified sustainable seafood) = ryby a
moftské plody pouzité na vyrobu krmiva pochazi z obnovitelnych zdroji a je s nimi Setrné
zachazeno, FCS = obalové materialy nepousti Zadné zbytecné a Skodlivé latky do krmiva a
dalsi. VSechny tyto tvrzeni okamZit€¢ zaujmou spotiebitele, ktery hleda super prémiové
krmivo a je ochoten za tuto kvalitu zaplatit.

Suché krmiva se prodavaji v papirovych obalech, které stoji az deset krat tolik, jako
normalni obal. Zipy jsou zde na vysoké urovni, coz opét zveda ndkladovou cenu a tim 1
cenu vyrobku. Obaly jsou matné a metalické tisknuté v nejvySs$im rozliSeni. Proto se tyto
krmiva fadi mezi ty upln¢ nejdrazsi a nejvice kvalitni. Typickymi pifedstaviteli jsou: Purina
ONE, Royal Canin, Diamond Pet food, Taste of the Wild, Calibra a mnoho dalsich.

Na nésledujicich obrazcich (€.12 a ¢.13) se miZeme podivat, které kategorie maji
v Ceské republice nejvétsi prodeje a které meziroéné rostou nejvice. Na zakladé téchto dat
se mohou obchodnici, dodavatelé¢ a vyrobci rozhodnout, na kterou kategorii se zaméfit a
které kategorii se naopak vénovat mén¢ z divodu jejiho poklesu. Tyto grafy jsou vétSinou
pomuckou pfi jednani mezi obchodnim manazerem dodavatele (vyrobce) a manaZerem
nakupu obchodu (fetézce) a jsou prezentovany hned na zacatku jednéni. Témto grafim

samoziejmé¢ predchéazeji dal§i data, naptiklad velikost trhu krmiv obecné. Postupem
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jednédni se ob¢ strany dostdvaji k obchodni nabidce (viz. kapitola prezentace a

schvalovani).

Grafy jsou zamérn¢ rozdéleny na psy a kocky, jelikoz oba dva druhy maji jiné
preference. Na obrazku ¢.12, kde je popsan trh ko€i¢iho krmiva, 1ze usoudit, ze nejveétsi
kategorii jsou bez pochyby kapsicky, a mezirocné rostou o 12 %. Aktudlni meziro¢ni rist
kapsicek je dalSich 6 % (MAT2016). Naopak nejméné vydélecné kategorie v rdmei kocek

jsou vanic¢ky a pamlsky.

Obrazek 12: Vyvoje trhu krmiv v hodnoté pies kategorie pro kocky mezi lety 2014 a 2015

Vyvoj trhu krmiv pro koéky v CR
(2014 vs. 2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY
Obrazek 13: Vyvoje trhu krmiv v hodnot¢ ptes kategorie pro psy mezi lety 2014 a 2015
Vyvoj trhu krmiv pro psy v CR
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Na obrazku ¢.12, je na jasné, ze nejvétsi psi kategorii jsou granule, které ovSem meziro¢né
klesaji. Tento trend se zvyraziiuje posledni 3 roky, kde vlivem nartistu malych plemen,
ktera spise jedi kapsi¢ky a mala baleni granuli, kterd nemaji takovou obratku. Dikazem
muze byt také to, Zze nejprodavanéjsi psi mokré krmivo roku 2016 jsou kapsicky znacky
Pedigree, které jsou zaroven nejvice promovanou Pet food polozkou na trhu v televizi.
Pamlsky jsou zde, na rozdil od kocek, vétsi kategorii a dokazi se vyrovnat v trzbach i
konzervam.

Pii hodnoceni jednotlivych kategorii pies tuny (objem), je pohled nasledujici:

Obrazek 14: Trhu v objemu ptes kategorie (kocky a psi) v tunach MAT 2016.

MAT JA 2016
Growth vs PY Growth vs PY Growth vs PY
Volume (ton) Cat (%) Dog (%) Sum (%) %

Dry 8 535 2,3 35 339 ) -4,9 43 371 -3,7 43%
Semimost | o |72 T | 122 | 51 | 122 | 0%
TotalDry gas | .23 |ssosr | 60 | 43622 | - 36 | 43%

Can ( 15328 3,5 20 216 6,5 35544 5,2 35%

Pouches 11 920 13,5 3667 15,4 15 587 14,0 15%

Alucup 1381 13,6 2132 -0,5 3514 4,6 3%
Salami | 64 | 422 | 559 |... 70 624 | .98 | ...1%

Total Wet L5268 |75 | 54%

_________________ 2624 | 76 | 34
101 514 2,4 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladg dat spole¢nosti XY

Co se tyCe objemu, je trh s psim krmivem dvakrat vétsi nez trh s ko¢i¢im krmivem,
ale v trzbach jsou tyto trhy vyrovnany (2316,1 mld. K¢ psi, 2357,1 mld. K& koc¢ky). Na
trhu s ko¢i¢im krmivem vedou konzervy, jelikoz jejich vahu ovlivituje plechové baleni. U
pst jsou nejvetsi kategorii granule, diky velkym pytlim. Opét ale meziro¢né klesa a to o —
4,9 %. Je to dano hlavné tim, Ze lidé maji stale Castéji menS$i psy, kterym se nemusi
pofizovat 10 az 15 kilogramové pytle krmiva. Pes jinak ve vSech ostatnich kategoriich
roste, nejvice v kapsickach o 15,4 %. Kocka v tunach roste ve vSech kategoriich, nejvice

Vv kapsickach o 13,5 %.

4.1.4 Segmentace dle vahy a obali

vvvvvv

podle baleni, do kterého je krmivo zabaleno a dle vahy celého produktu. I od téchto

vlastnosti se odviji findlni cena produktu a lidé je velice vnimaji. Spotiebitelé nejcastéji
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prepocitavaji zbozi na kusy, ¢i kila a sleduji o kolik je vyjde levnéji vétsi baleni. Zalezi pii
tom na misté, kde spottebitel nakupuje. Na fetézcich (Kaufland, Lidl atd.) jsou popularni
velka baleni, multi boxy a dal$i extra baleni, stejn¢ tak v obchodech DIY (Do It Yourself).
Naopak na tradi¢nim trhu (COOP) jsou popularni jednokusova baleni.

Véhy a baleni hraji také roli v otazce dopravy zbozi, jelikoz se krmivo prepravuje
prevazné nakladni dopravou. Primérny nakladni automobil pojme az 33 tun zbozi, zalezi
pfi tom na obsahu a struktuie zbozi, které se prepravuje. Pokud povezeme kamion plny
deseti kilovych pytli krmiva, bude mit ve finale jinou vahu, nez kdyz povezeme plny
kamion konzerv, nebo kapsi¢ek. VétSinou se ale vozi takzvané smiSené kamiony
s vyjimkou velkych akci (promotions), kde je fetézec schopen objednat i vice kamionil
stejného zbozi, napiiklad 10 kg pytli. Krmivo se v kamionech vozi na paletach a na kazdé
paleté (u smiseného kamionu) mize byt jiné zbozi s odlisnou vahou. Zde zalezi na tom,
kolik se daného zbozi vejde na paletu a jaka je vysledna vaha palety, potazmo celého
kamionu. Zalezi zde na preciznim naplanovani a sestaveni ndkladniho vozu pro
optimalizaci ndklad. Dal§im z mnoha divodii precizniho pldnovani je, Ze v ptipade
exportu je do zemi mimo Evropskou Unii zdkaz vjezdu kamiont, které maji vice, jak 20
tun. Toto vSe je uloha logistického oddéleni. Z hlediska obchodu je dulezité, kolik stoji
pramérna doprava k zédkaznikovi, odkud kam se zbozi veze a za kolik, incoterms a tak dale,
coz bude popsano v podkapitole 5.2.1 Naklady spojené s prodejem krmiv.

Pro predstavu nejcastéjSich baleni Ctyf zdkladnich krmiv pro kocky a psy postaci
nasledujici ptehled:

Suché krmivo — Suché krmivo se bali do folii. Do papiru se bali uz méné, jelikoz je
toto feSeni velice ndkladné a nema Zadné specidlni vyhody pro krmivo. Foliové pytle
mohou byt rozd€leny dle tvari, hran a velikosti. Tyto vlastnosti maji veliky vliv na celkovy
dojem z produktu. Pytle, které maji Zehlené hrany a spravné tvarované dno mohou v regale
stat a daleko lépe komunikovat se spotiebitelem, na druhou stranu nékteré jenom leZi.
diskontnich prodejen a fetézci vyskytuje baleni 10 Kg + 1 Kg zdarma. Ve
specializovanych prodejndch nalezneme az 15 Kg baleni, kterd se tradi¢né¢ misto akéni
ceny preplnuji napiiklad 15 Kg + 3 Kg zdarma. Vyrobce stimto piepliovanim ve
specializovanych obchodech pocita, a tak pytle vyrabi s kapacitni rezervou. Dalsi tradicni

baleni jsou naptiklad 0,5 kg, 1 kg, 1,5 kg, 2 kg, 3 kg a 5 kg. Faktem ale zlistava, Ze baleni
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muze mit jakoukoliv velikost, jelikoZ je to jednim z nastroji odliSeni se od konkurence.
Velikost pytle zalezi hlavné na velikosti, ¢i druhu zvitete (ko¢ka, nebo pes). Hlavni rozdily
jsou u psu, kde jsou znatelné rozdily ve velikostech plemen, coz ma vliv na velikost baleni.
U kocek tomu tak neni, jelikoz jsou vSechny piiblizné stejné velké. Prodavaji se ale 1
specidlni velkd baleni kociciho krmiva, naptiklad 12 kg, kterd jsou populdrni na
internetovych obchodech. Je to jedno z odliSeni internetovych obchodt od zbytku trhu.
Cena folii se nejéastéji fidi podle trzni ceny ropy.

Konzervy — tyto obaly se vyrabi z plechu. Velikosti konzerv jsou rtiznorodé. U pst
se nejcastéji setkavame s konzervami o hmotnosti 1240 g a 830 g, u kocek se tradi¢né
pouzivaji konzervy 415 g a 85 g. Konzervy se na rozdil od pytli nedaji pteplnovat, jelikoz
jejich velikost je dana presné na velikost obsahu. Tento obalovy material je velice drahy a
zabird 1 30 % veskerych nakladi nakupniho oddéleni. Zalezi pouze na tom, jak je
v soucasné dob¢ draha hlinikova slitina, ze které se konzervy délaji. Konzervované krmivo
ma mnohem delsi trvanlivost, takze se je 1lidé neboji kupovat do zasoby, jelikoz vydrzi i
ptes dva roky, na rozdil od krmiva z plastovych pytli, kde krmivo vydrzi rok, maximalné
rok a ptl. Sekundarnimi obaly mohou byt folie s tacky, krabice, ¢i kartony.

Kapsicky — jsou na ¢eském trhu velice oblibené a jejich trzi podily kazdym rokem
kapsi¢ky jsou vétSinou standardni, nebo prémiové, do 85 gramovych baleni se davaji
prémiové, az super prémiové receptury. Sekundarnim obalem muzZe byt folie, do které se
vejdou 4 kapsicky. V tomto ptipade se kapsicka povazuje za takzvany ,,flow pack®, ktery
je prodejny samostatné. Dal§im tradi¢nim druhem je ,,dvanacti pack®, kde baleni obsahuje
12 kapsicek riznych ptichuti. Stejné tak, jako u ostatnich obalovych materidll, 1 u kapsicek
se muzeme setkat se specialnimi druhy baleni, naptiklad 44 kapsi¢ek v krabici, jako
samostatné prodejné baleni a tak dale.

Vani¢ky — tyto baleni jsou v Ceské republice méné popularni nez naptiklad
Vv Némecku, kde je trh vanicek mnohem vétsi, a naopak trh kapsi¢ek mensi. Je to dano
historicky. V devadesatych letech, kdy krmiva pro ko¢ky a psy v Evropé zazivaly pocatek
velkého rhstu, v Némecku se uz vani¢ky prodavaly a mély vétsi podil nez kapsicky.
V Ceské republice se po revoluénim roku 90 zaéaly jedny z prvnich kategorii uvadét na trh
kapsi¢ky. Proto si je lidé oblibili a jsou na né¢ zvykli. Tato spojitost vanicek a kapsicek je

dana balenim, jelikoz vanicky maji tradi¢ni baleni 100 g, 150 g, 300 g (pro psy), a 80 g,
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coz jsou srovnatelna baleni, jaké maji kapsi¢ky. Dale se vani¢ky bali do sekundarnich
obalil (tackl), nebo kartonli. Vyhodna jednokusova baleni po vice kusech v sekundarnim
obalu se sice prodavaji, ale v malé mife. Toto feSeni je pro vyrobce velice nakladné, a tak

se s nimi na regalech nesetkdvame tak Casto, jako s velkymi balenim kapsicek.

4.15 Prodejni kanaly v Ceské republice

V Ceské republice je cela fada distribuénich kanald, ve kterych se prodavaji krmiva
pro kocky a psy. Mezi ty nejznaméjsi a nejvetsi patii hypermarkety (napiiklad Albert), kde
lidé v Ceské republice nejéastéji a nejvice nakupuji. Poté zde mame diskontni prodejny,
mezi které se fadi napiiklad fetézec Penny. Tento fetézec je zarovenn Clenem skupiny
REWE, kterda pod sebou ma také spole¢nost BILLA. Tato spole¢nost patii mezi dalsi
skupinu obchodi, které se nazyvaji supermarkety. Jejich rozloha je vétSinou mezi 400 az
2500 metri ctverecni, coz je jednim z hlavnich rozdili mezi supermarketem a
hypermarketem. Dal§im rozdilem miiZze byt 1 situovanost téchto obchodi. Supermarkety
v centrech, hypermarkety a diskonty vice v okrajovych ¢astech atd. Dale je zde velice
roz$itend sit’ tradiCnich obchodii. Mezi nejvyznamnéjsi a nejveétsi zastupce této skupiny
patii spole¢nost COOP. Tradi¢ni trh proto, Ze jsou tyto obchody situovany spiSe na
venkove, ¢i v menSich méstech. V neposledni fad€ se krmiva proddvaji v Drogeriich (dm,
Solvent atd.), kde byl Pet food dle spolecnosti Nielsen v roce 2016 nejprodavané;si
polozkou co se ty¢e hodnoty a objemu.

Krmiva se také prodavaji ve velkoobchodnich sitich po celé CR. Dale ve
specializovanych obchodech jako je naptiklad Pet Center, Profi ZOO, ZOO Plus a dalsi.
Tyto obchody maji i svoje e-shopy, coz je posledni dalezity druh obchodu, ktery je tfeba
zminit. V Ceské republice se prodejem krmiv zabyvaji internetové obchody MALL CZ,
Kosik CZ, Kolonial, Kasa a mnoho dalSich. Spolecnost Alza bude implementovat krmiva
do svého portfolia tento rok. VSechny tyto obchody se lisi v pfistupu ke spottebiteli hlavné
vystavenim zbozi, zpfistupnénim obchodu a sluzbami. Akéni (promo¢ni) mechanismy jsou
také odlisné. Retdzce nejéastéj§i vyuzivaji masova média (televizi) a letiky, tradiéni trh
spoléha spiSe pouze na letaky a internetové obchody maji reklamu online. Velké fetézce si
na rozdil od ostatnich mohou dovolit vice tlacit na cenu u dodavatele, a tak si muze dovolit
dat zbozi do akce svelkou slevou, kterda mize podtrhnout ceny na trhu. Toto muze

dokonce zpiisobit znehodnoceni znacky vyrobce. Da se fici, ze v Ceské republice urcuji
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ceny a obchodni trendy na fetézcich dva hlavni hraci, a to Kaulfland v kategorii
hypermarketii a Lidl na strané diskontnich prodejen.

Tato velkd skupina obchodl (fetézce, tradicni trh) se li§i od specializovanych
obchodi hlavné kvalitou a originalnosti svych produktil. Retézce maji sice hloubku a §itku
sortimentu na vysoké urovni, ale nezasahuje do super prémiovych receptur a specialnich
krmiv, které nalezneme pouze ve specializovanych velkoobchodech. Na nasledujicich

obrazcich je popsan trh kocek a pst z hlediska prodejnich kanalt a jejich velikosti.

Obrizek 15: Trh krmiv pro kocky pies distribuéni kanaly v CR 2016 (hodnota)

Distribuéni kanaly krmiv pro koéky v CR (mil. K&)
(2014 vs. 2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY

Obrazek 16: Trh krmiv pro psy pies distribuéni kanaly v CR (hodnota)
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Je tfeba zminit, ze tyto obchody popisuji zhruba 75 % trhu, jelikoZ spolecnost
Nielsen nesleduje velkoobchody, specializované obchody a Cash and Carry spole¢nosti,
jako je naptiklad Makro. Dlivodem je mozny pteprodej dal§im obchodiim, ktery by data
zkresloval, nebo zdvojnasoboval.

Krmiva pro kocky rostou v kazdém prodejnim kanalu, nejvice v diskontech a

hypermarketech. Psi krmiva klesaji na drogériich.

4.1.6 Konkurence a soupereni

Ve vSech obchodech na svété probiha uréity konkurenéni boj. Konkurence je mezi
obchody, které soupeii o nejvetsi navstévnost a nejveétsi trzby rliznymi marketingovymi
prostiedky. Napfiklad se fetézce neustale snazi rozSifovat svoji obchodni sit’ vystavbou
novych kamennych obchodi. V Ceské republice se da uréit deset nejvétsich a
nejvyznamnéjSich obchodi (fetézch), které podle odhadl tvoti pies 75 % trhu. VSechny
tyto data se daji ziskat pfes oficidlni Gcetni zaverky, vyro€ni zpravy a jiné dokumenty.
Data, ktera se tykaji prodejii krmiv jsou zaloZeny na datech spolecnosti XY. Nasledujici
obrazek muze slouzit, jako odborny odhad situace na trhu, jelikoz Zadny zdroj nedokaze do
detailu popsat cely trh. Tyto zdroje se v mnoha ptipadech lisi a skute¢nost jina. Tyto trzby

jsou bez zapocitani dané z piidané hodnoty.

Obrizek 17: Obraty TOP 10 fetézcti v Ceské republice

2015 Total turnover of TOP
. Y . 2015 Petfood turnover of TOP 10
TOP 10 Czech (Market) 10 Retailers (inwoicing . L .
. Retailers (inwicing prices w/o VAT)
prices w/o VAT)
Nr. of
stores Petfood % of
etfood % o
0, [0)

2016 LE Store LC % LC % Retailer NSV
1|KAUFLAND 123 38870 | 17,6% 759 | 30,6% 2,0%
2|AHOLD 326 33810 | 15,3% 219 | 8,8% 0,6%
3|TESCO 199 29 539 | 13,4% 253 | 10,2% 0,9%
4|LIDL 230 23520 | 10,6% 179 7,2% 0,8%
5|PENNY 359 21 910 9,9% 339 | 13,7% 1,5%
6|MAKRO 13 19 810 9,0% 129 5,2% 0,7%
7|COOP 3217 19 459 8,8% 187 7,6% 1,0%
8|GLOBUS 15 16 030 7,2% 148 6,0% 0,9%
9|BILLA 207 15 120 6,8% 150 6,0% 1,0%

10|MOUNTFIELD 56 3 150 1,4% 114 4,6% 3,6%

SUM 221 217 | 100,0% 2 477 | 100,0% 1,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti XY
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Na obrazku ¢&.17 je piehlednd uspoiadano 10 nejvétsich obchodniktt v Ceské
republice, jejich obrat, pocet prodejen, podil na trzbach TOP 10, a také kolik zhruba d¢laji
tyto obchody trzby za rok v krmivech pro psy a koc¢ky. Z tohoto pohledu je vidét, ze TOP
10 fetézcl ma rocni trzby 2,5 mld. korun v krmivech pro psy a koc¢ky, coz je nadpolovi¢ni
vétsina sledovaného trhu (4,6 mld. korun obrat v krmivech celkem), a tento obrat tvoii 1,1
% veskerych obratil téchto fetézei.

Nejveétsim fetézcem je podle dostupnych dat spole¢nost Kaufland s trzbami k roku
2015 38,8 mld. korun a na celkovych prodejich krmiv TOP 10 se podili z 30,6 %. Tyto
procenta u jednotlivych fetézcl znamena, jak dobie umi krmiva pro kocky a psy prodavat.

Konkurence neprobiha pouze u obchodnikil, ale hlavné u dodavatell, ktefi bojuji
mezi sebou v tendrech (vybérovych fizenich) po celé Evropé i Cechach. Kazdy z nich se
snazi nabidnout co nejvétsi portfolio a servis za co nejlepsi cenu a vyjednat takové
obchodni podminky, které budou vyhodné pro ob¢ strany. V mnoha ptipadech se toto
vyjednavani nedati a v poslednich letech spiSe dodavatelé ustupuji ve prospéch fetézci.

Konkurence v Ceské republice v obchodé s krmivy je obrovska, jelikoZ se krmiva
do Ceské republiky také dovazi. Je zde zhruba pies 100 spolecnosti, které se krmivy pro
psy a koCky zabyvaji, at’ uz je vyrabi, nebo zajist'uji jejich distribuci. Dale se spole¢nosti
rozliSuji, jestli délaji vyrobni, nebo privatni znacky, ¢i jaké kategorie jsou schopni vyrabét.
Tyto spole¢nosti nesvadi boj pouze u nas, ale po celé Evrop€. Pro pfedstavu nésleduje
kratky ptehled, téch nejvétSich spolecnosti:

e MARS CZECH s.r.o — mezinarodni spole¢nost, v Ceské republice pobocka
Vv Pofi¢i nad Sazavou. Vyroba pouze vyrobnich znacek, vSech kategorii.
Znacky: Pedigree, Whiskas, Chappi, Kitekat, Caesar, Sheba, Frolic, Perfect
Fit.

e NESTLE CZECH s.r.o — mezinarodni spoleénost, vyroba pouze vyrobnich
znacek vSech kategorii. Znacky: Pro Plan, Purina ONE, Friskies, Darling,
Felix, Gourmet.

e Partner in Pet Food s.r.o — Madarsko — Nizozemska spolecnost,
zabyvajici se pfevazné vyrobou a prodejem privatnich znacek, vyroba vSech

kategorii, vyroba privatnich a vyrobnich znacek.
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e DibaQ — $panglska spole¢nost s pobockou v Zamberku, vyroba pievazné
suchého krmiva. Znacky: Dibaq, Fitmin, Canibagq.

e DR. Alders — némecka spolecnost se sidlem v Heinsbergu, sucha krmiva
nakupuji ze tretich stran, mokra krmiva vyrabi. Znacky: My Lord, My Lady,
privatni znacky. Spole¢nost dodava cast portfolia do némeckého Kauflandu
a Lidlu.

e Ospelt Anstalt — lichtenstejnska rodinna spole¢nost, ktera se zabyva pouze
vyrobou privatnich znacek. Vyroba ptevazné kapsicek a vanicek.

e Arovit Pet Food — danska spole¢nost, ktera se zamé&fuje na privatni znacky.
Ma také svoje vyrobni znacky First Class a Naturalise.

Spoleénosti, mezi kterymi probihd p¥imy boj napii¢ Evropou, véetné Ceské republiky je
opravdu hodné. Pro doplnéni sta¢i zbyvajici dulezité spole¢nosti vyjmenovat: Austria Pet
Food (Rakousko), Bosh (Némecko), C&D (Irsko), Werblinski (Polsko), Monge (Itélie),
Bono (CR), New Pet Food Italia (Italie) a dal3i.

4.2  Ceny krmiv

V Ceské republice jsou akéni nabidky tykajici se krmiv pro psy a kodky velice
roz§ifené a pouzivaji se nejcastéji skrze vSechny obchodni fetézce. Zhruba 70 % veSkerych
objeml a obratl se prodd za akéni ceny. EDLP ceny se vyskytuji vétSinou pouze na
internetu, nebo u nékterych privatnich znacek fetézcli. Vyrazné tak ovliviuji riist poptavky
po krmivech. Spolecnosti, které vyrabi a dodavaji zbozi zakaznikim tyto akce sleduji
pomoci vydanych letdkli, které pro n€ zafizuji obchodnici. Dodavatelé si tak kontroluji
promoc¢ni vykon, vzhled akce a také promoc¢ni cenu. Promoc¢ni cena se kontroluje proto,
aby nedochazelo K podtrhavani doporucenych cen a také aby nedochazelo
k znehodnocovani zna¢ky. Velké ¢i mimofadné slevy mohou totiz ve spotiebiteli budit
dojem, Ze je se znaCkou, nebo s produktem néco v neporddku. Vyrobni spolecnosti si
mohou dovolit zvySovat pocet téchto promoci, jelikoZ s rlistem vyroby se snizuji vyrobni
naklady zbozi, ale také ndklady na suroviny a obaly.

Toto sledovani se jinak také nazyva leaflet monitoring. Letdkové akce jsou velice
nakladné na tisk a distribuci. Obchodnici maji tento proces pokryty, jelikoz je na tomto

trhu obrovska konkurence a kazdy dodavatel chce mit svoje zboZi v letdku. Dodavatelé za
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tyto vysady plati vysoké ¢astky. Zalezi pfi tom na velikosti letdkového okna, na pozici
okna v letaku (pfedni strana), po¢tu produktt v letdku a v neposledni fadé¢ na poctu
konkurenénich promoci okolo. Retézce maji i svoje specialni akce, za které se plati
zvlastni marketingové poplatky, naptiklad hit mésice, nejlepsi slevy tydne a tak dale. Pro
predstavu o nakladnosti se za pil stranu v letdku S ndzvem hit tydne, kde je zbozi pouze
jednoho konkurenta zaplati tento dodavatel 200 000 K¢ za tyden.

V Ceské republice kazdym rokem rostou poéty promoci. Dle internich dat
spole¢nosti XY, ktera sleduje svoje i konkuren¢ni letdkové akce se v roce 2016 uskutecnilo
9260 akci. Pokud se podivame na kratkodobi trend situace vypada takto: 2013—-5766 akci,
2014-7196 akci, 2015-8371 akci. Tento fakt znamend, Ze za pouhé 3 roky se pocet
promoci zvysil 0 60,1 % a za posledni rok o 10 %.

Mezi dalsi druhy promoc¢nich aktivit patii takzvané tiché promoce, coz jsou slevy
na regalech, které nejsou promovany zadnym jinym zptisobem a neupozoriiuje se na né.
Tyto narazové akce probihaji dohodou mezi obchodnikem a dodavatelem a vétSinou se za
né nic neplati. Mezi nejndkladnéj$i propagacni zpisoby patii billboardy a televizni
reklamy, jejichz naklady se pohybuji v milionech korun. Televizni reklama ma obrovsky
zabér trhu a vysoky vliv na spotiebitele. Cena se odviji od délky reklamy, nebo
sponzoringu a na vysilacim case. Televizni reklama ve ve€ernich hodinéach, naptiklad pted
televiznimi novinami, stoji az tii krat tolik nez reklama ve vSedni den v dopolednich
hodinach. Letakové akce jsou ale z dlouhodobého hlediska nejvyhodnéjsi z pohledu cena /
vykon, jelikoZ ne kazda spolecnost si mize dovolit spustit reklamni kampan v televizi,
kterd pfi spradvném nacasovani a koordinaci s ostatnimi promoc¢nimi aktivitami muze

spustit azZ necekané vysoké trzby.

4.2.1 Naklady spojené s krmivy pro kocky a psy

Kazdé spotiebni zbozi spole¢né s krmivy vyzaduje ur¢ité mnozstvi naklada k tomu,
aby byla vytvofena hodnota, za kterou bude zakaznik ochoten zaplatit. Hodnota krmiv se
sklada z né€kolika komponentli, které se vyviji samostatné v ase a ovliviiuji tak
nakladovou cenu. Zakladni dva naklady kazdého krmiva jsou syrové materialy (RM — raw
materials) a obalové materialy (PM — packaging material), coz jsou naklady variabilni.

Velikost téchto nakladl ovliviiuje vyslednou ndkladovou cenu celého produktu. Celkova
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nakladova cena by méla byt v ¢ase konstantni, aby nedochézelo ke ztraté profitability, coz
je jednim z ukold nakupniho odd€leni a tovaren.

RM — jsou veskeré stravitelné suroviny, které se vyuzivaji ve vyrob¢. Hlavni Casti
téchto nakladl je maso, masové Casti, vnitinosti a dalsi ¢asti zvitat. Tyto ¢asti zvitat se 1isi
druhem a poté kvalitou suroviny. Napiiklad jehné¢i maso zdrazuje recepturu vice nez
naptiklad levné&jsi kuieci a tak dale. Dale se ve vyrobé vyuzivaji riizné druhy obilovin, pro
lepsi konzistenci krmiva. V posledni dobé ale probiha trend takzvaného ,,no grain®, coz
v pfekladu znamené bez obilovin a vyznacuji se tim hlavné prémiovéa krmiva. Do krmiv
vstupuji také veSkeré vitaminy, které zvirata potiebuji pro vyvazeny zivotni styl. Tyto a
jiné potfebné suroviny poptavaji vyrobni spolecnosti na trhu a nakupuji je smluvné na
dobu urcitou, aby tak zajistili stabilni cenu v dlouhém obdobi. Pokud se zméni trzni cena
téchto surovin a vyrobce nemd domluvenou cenu s dodavatelem, zvysi se o tuto ¢ast
celkova nakladova cena, kterd ma dale vliv na cenovou nabidku zakaznikovi. Dal$im
pfipadem mulze byt nakup surovin ze zahranici, které jsou ve vétSingé piipadech vyssi
nejenom kvalitou a strukturou, ale také o cenu dopravy do tovarny. Takto se mize vyrobce
dostat velice snadno do ztraty, pokud v ¢as nevyjedna optimalni fakturaéni ceny se
zakaznikem, které pokryji alespon jeho naklady.

PM — obalové materialy se rozdé€luji na dva zakladni druhy. Plechovky a plastové
folie (plast). Tyto materidly vstupuji do vyroby pii baleni hotového krmiva. Ceny
plechovek jsou nejvyssi ze vSech obali (i se zapocitanim nékladd RM), pokud se
spolecnost touto vyrobou zabyvd. Cena se odviji od nakoupenych kusli a mnoZstvi
spotfebovaného materidlu pii vyrobé. Cena folii se také tidi dle nakoupenych kusii a
spotfebovany plast se fidi podle trhu ropy. Pokud cena ropy jde rapidné nahoru, projevi se
tento rist na nadkladové cené krmiv. Co se poctu tyce, ¢im vice obalil se objednava, tim je
cena jednoho obalu niz§i. Proto ndkupni oddé€leni preferuji dlouhodobé smlouvy se
zakazniky, které garantuji odbér urcitétho mnoZstvi obalovych materialti. Toto zajisti, Ze
nezbydou Zadné obalové materidly na sklad€, coz by mohlo mit za nasledek likvidaci
obalovych materialt (v pfipad¢ staré¢ho designu, ktery se uz neda pouzit), nebo zvyseni
sladovacich ndklada. Nékteré smlouvy mohou byt upraveny tak, Ze zdkaznik je smluvné
povinen zbozi (obaly), které si zarezervoval, odebrat. Nakupni oddéleni ma poté lepsi

vyjednavaci pozici vii¢i dodavatelim. Tento proces muze byt vyhodny pro vSechny
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zucCastnéné strany, jelikoz pii nizSich ndkladovych cendch miize vyrobce nabidnou nizsi
faktura¢ni cenu zakaznikovi a zédkaznik spotiebiteli.

Produkéni naklady — jsou dalsi ze skupiny pfimych ndkladl stejné tak, jako
material vyuzivany pii vyrobé. Jde o vSechny ndklady, které jsou piimo spojené
s vyrobnim procesem jednotky produkce. Do téchto ndkladi spadd naptiklad sprava a
udrzba stroju, prace lidi v tovarné (naptiklad u past), elektfina spotiebovana pii vyrob¢ a
dalsi. S ristem produkce se tyto ndklady zmensuji, proto se tovarny rychloobratkového
zbozi snazi svoji vyrobni kapacitu udrzovat na optimalni (vysoké) arovni. Optimalni proto,
aby v ptipad¢ nizkych prodeji nevznikaly nadbyte¢né zasoby ve skladech. Po vyrobeni uz
hotovych produkti, pfichazi na fadu baleni bud’'to do konzerv nebo folii a nésledné¢ do
sekundarnich obalt. Spolecnost mize vyuzit i externich baliren v pfipadé nedostate¢né
balici kapacity. Pokud jsou vyrobky zabaleny musi se bud’ uskladnit, nebo dopravit
k zakaznikovi. Proto se musi narovnat na paletu a omotat folii, aby paleta drzela
pohromadé¢ a vyrobky se pfi pfepraveé a manipulaci nekécely.

Logistické naklady — veskerd doprava vyrobkll v rdmci tovarny, nebo skladu stoji
dalsi penize. Velikost skladovacich nakladt se odviji od mnozstvi uskladnénych vyrobki,
a také od toho, jestli spolecnost vyuziva sviij sklad, nebo jestli si ho pronajima. Pokud ma
spole¢nost prondjem externiho skladu, spadaji tyto ndklady do externiho skladovani.
Paklize jsou vyrobky urcené k okamzité prepravé k zdkaznikovi, musi se vyrobky na
paletach nalozit do nakladnich automobild. Veskera tato manipulace se pocitd do interni
logistiky (ndkladt), vcetné dopravy mezi sklady. Tyto néklady se rozpocitavaji na
kilogramy a poté se pomérova ¢ast téchto nakladl rozpoc€itd mezi jednotlivé vyrobky podle
jejich ¢isté vahy. Co se tyce vahy piepravnich palet, ty se do ndkladu vyrobku nepocitaji.

Doprava — spoleCnosti zabyvajici se vyrobou, prodejem a distribuci krmiv
vyuzivaji svoji dopravu (nakladni automobily), ale vétSinou se tato sluzba fteSi
outsourcingem. Priimérna doprava plné naloZeného nékladniho automobilu po Ceské
republice je 8100 K¢. Jelikoz se po kazdé veze jiny naklad, jinak feceno jind kombinace
vyrobkl o jinych gramézich a zaroven se veze na jiné misto, je tato cena po kazdé jind. Na
struktufe zbozi v ndkladnim automobilu velice zélezi z pohledu sniZovani nakladi na
dopravu. Napfiklad plny automobil kapsi¢ek bude vazit 18 tun, ale plny automobil granuli
bude vazit 25 tun. Maximalni kapacita primérného nakladniho automobilu je pfi tom

zhruba 33 tun, ale nikdy se nakladni automobil nenaplni Gplné po stiechu. Celkova
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objednavka se musi vejit do co nejmensiho poctu nékladnich automobilli, ale zaroven se
musi odvést co nejvice a co nejrychleji (v ¢as). Toto a mnoho dalSich véci fesi logistické
oddéleni spolecné se zakaznickym servisem.

Dalsi naklady, které ptimo vstupuji do ceny vyrobku vznikaji kvtli systému EKO-
KOM viz. nasledujici citace z oficialnich stranek:

~EKO-KOM je zalozeny na spolupraci prumyslovych podnikii, mést a obci. Tento
neziskovy systéem zajistuje, aby odpady z pouzitych obalit byly spotrebitelem vytridény,
svezeny sbérovou technikou, dotiideny a konecne vyuzity, jako druhotnd surovina.
(ekokom.cz).

Néklady, které¢ se do vyrobnich ndkladi (pfimych) nepocitaji (nemaji vliv na
cenovou Kkalkulaci) jsou takzvané ,klisé naklady*, nebo také ,,overheads”, coz jsou
napiiklad naklady administrativni, ¢i mzdové. Naklady, které nemaji pfimy vliv na vysi
nakladu na vyrobek, jsou investice do marketingu, nebo vyzkumu. Ovliviiyji ale vyslednou
obchodni marzi vyrobce (viz. kapitola obchodni marze) a maji také vliv pfi vyjednavani
podminek se zikaznikem (napfiklad investice do marketingové kampané ze strany
dodavatele, nebo zména receptury na novou).
ceny V tendrech a obchodnich jednanich. Spole€nosti si pfi optimalni (nizké) nakladové

cené mohou dovolit jit s faktura¢ni cenou doll a zvysit si tak svoji marzi.

4.3 Spole¢nost XY

Sekundarni cilem této diplomové prace je vytvofeni nastroje, ¢i feSeni, pomoci
kterého by se daly jednoduchym zptisobem provadét cenové konstrukce. Tyto konstrukce
by mély zaroven odpovidat pozadavkim spole¢nosti XY a mély by zjednoduSovat
pracovni proces ve spole¢nosti, diky zefektivnéni tvorby cen a jejich schvalovani vedenim
spole¢nosti.

Spole¢nost XY se zabyva vyrobou a prodejem krmiv pro kocky a psy a je uspesna
po celé Evropé. Dnesni podoba této spolecnosti se zacala formovat mezi lety 2000 a 2006,
kdy vznikla sloucenim Sesti evropskych spolecnosti. V roce 2007 se spolecnost zacala
konsolidovat. Zlikvidovali se neziskové tovarny ve Spanélsku, Italii a Polsku a zacalo se

pracovat na zefektivnéni provozu se zamétenim na ziskovost. V roce 2009 doslo k posileni
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organizace s piichodem novych lidi z oboru a nového vedeni. V roce 2010 spole¢nost
dokoncila svoji obchodni transformaci a nastartovala svlij trvaly rist, skrze slouceni
programu (strategii), snizeni nakladt, zlepSeni efektivity a obecné de-komplexity. Roku
2011 ziskal spole¢nost nejmenovany private equity fond ze spojenych stati — spole¢nost
zménila ndzev. Diky tomu se dale zacCalo investovat do novych technologii a novych
produktt. V roce 2015 probéhl prodej spole¢nosti XY nejmenovanému britskému fondu za
zhruba €366 mil. euro (pfiblizné dvakrat vétsi cena nez v roce 2011) a nastartoval se tak
dalsi rast skrze portfolio a geografické rozsiteni. Zacalo se dbat na inovace a ,,prémiovost*
produktii a spolecnosti, jako celku. Zacalo se investovat do takzvanych ,,single serve*
segmentt, coz jsou napiiklad 100 g kapsicky. Po néslednych a kontinudlnich GspéSich ve
vychodni a stfedni Evropé chce spole¢nost vstoupit na britsky, francouzsky a skandinavsky
trh.

Spole¢nost XY je jediny vyrobce privatnich znacek (i svych vyrobnich znacek z
28%) s celoevropskym pokrytim a déli se na zem& Madarsko, Nizozemsko, Cesko,
Slovensko a Polsko. Vlastni 8 tovaren ve 4 zemich, které jsou vzajemné zastupitelné. Dvé
v Ceské republice, dvé v Nizozemsku, tfi v Mad’arsku a jednu na Slovensku. V roce 2015
meéla spolecnost obrat €240 mil. euro a vyrobila 416 tis. tun krmiva.

V soucasnosti dodava do 28 zemi skrze nejvétsi fetézce. V celé Evropé ma 1000
zaméstnancl. Jeji pozice na trhu privatnich zna¢ek krmiv pro kocky a psy je Cislo jedna
s klicovymi prioritami:

e Pomér kvalita / cena

e Vynikajici zdkaznicky servis

e Rizeni kategorii (odborné poradenstvi zdkaznik(im)

e Inovace: rychly nasledovatel

e Evropska vyrobni sit’

e Poskytovani kompletniho portfolia (vyroba vSech kategorii)

e Spolecnost XY se chova, jako partner, ne jako dodavatel
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Obrazek 18: Rust spolec¢nosti XY v objemu 2007-2015 (v tis. tun).
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé spole¢nosti XY
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ziskanim velkych zdkaznickych fetézch napti¢ Evropou a ziskani silnych a pokrocilych
vztahil (partnerstvi). Piikladem mohou byt Kaufland (CZ, Balkan, centralni a vychodni
Evropa), Tesco (CZ, PL, SLO, VB), LIDL, PENNY, METRO, Bjedronka (PL), BILLA,
ALDI, COOP a mnoho dalSich.

Jak uz bylo zminéno, spolecnost XY ma také c¢eskou pobocku (dcefina spolecnost),
ktera v roce 2015 vyrobila 150 tis. tun a Cisté trzby Cinily 2,144 mld. korun. Jeji trzni podil
v Ceské republice ¢ini 50,4 % v objemu (tunach) a 26,8 % v hodnoté (zdroj Nielsen). Jsou
zde situovany dv¢ tovarny, jedna na jihu (mokra krmiva) a druha na severu (sucha krmiva)
Cech. Tato &eska pobocka ma 568 zaméstnancl.

Vyrobni zavody maji celoro¢ni kapacitu (mohou vyrobit pfi maximalnim vytiZeni)
165 000 tun za rok. Z toho 65 000 tun granuli, 60 000 tun konzerv (kousky, paté) a 40 000
tun kapsicek, na které se spolecnost v posledni dobé vice zaméfuje vzhledem k jejich
vzristajici profitabilité. VSechny tovarny navic spliiuji nejvy$s$i pozadavky na kvalitu
svych vyrobkl, coz dokazuji doklady o schvaleni Statni veterinarni spravou a kazdym
rokem se v téchto tovarnach konaji pravidelné audity. Obé tovarny také vlastni certifikat
IFS svysledkem 97,2 %, Tesco audit, coz je velice ptisny audit, ktery je postaven
specialné pro dodavatele, s vysledkem green status a dalsi velmi cenna pozitivni hodnoceni

dle auditt BRC, HACCP, GMP a ISO.
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Ceska poboc¢ka méa ambice byt mezi TOP 100 spole¢nostmi v Ceské republice a byt
nejlepsi Pet Food spolecnosti v Evropé, pii dodrzeni skvélého servisu svym zakaznikiim a

pfti skvélé kvalité a cené.

4.3.1 Pivodni cenova konstrukce obchodniho oddéleni spole¢nosti XY

Spolecnost XY je sice rychle rostouci, ale roste rychleji nez jeji programové
vybaveni. Je tieba si uvédomit velikost celé spolecnosti a také ucel, kterym je vyroba
krmiv pro kocky a psy. Veskeré vydé€lané penize (cash) se investuji, jako u vétSiny
vyrobnich spolecnosti, do dalSiho rozvoje vyroby a do jeji inovace. Takto nezbyvaji
dodate¢né financni prostfedky naptiklad na potizeni Spi€¢kového programového vybaveni
pro celou skupinu, kterym je napiiklad SAP, ktery ma mozZnost rozsifeni o ruzné
programovatelné moduly, dle ptani spolecnosti. Tato feSeni jsou ale velice nédkladna a pro
spole¢nost XY vtéto dobé nevyhodna z hlediska kontinualnich investic do novych
vyrobnich linek, stroji, hal, skladt a dalSich.

Co spolecnost XY vlastni jsou tcetni, finan¢ni, planovaci a dal$i systémy, které
jsou spole¢né pro celou skupinu. VétSina kazdodenni prace ale probihd v rozhrani
Microsoft office, zejména pak v programu Excel, ktery dokaze byt velice univerzalni
nastroj v tvorbé nejriiznéjsich tabulek, analyz, ptehledii, seznamt, ¢i vypoctl. Vyuziva
K tomu své uzivatelské prostiedi spolecné s takzvanymi funkcemi, kterych jsou stovky.
Dokaze dle nich vytvaret statistické analyzy 1 jednoduché ,.kupecké vypocty*. Dulezité je
urcit, co zaméstnanec v dany moment potiebuje vytvofit a jestli k tomu mé dostatek dat.
Data pro celou firmu zajiStuje finan¢ni oddé€leni spolecné s IT odd€lenim, které tvofi
denni, tydenni, mésicni, ¢i ad hoc reporty, které mohou byt ve tvaru tabulky, nebo pouze
ve tvaru databaze. Na zakladé téchto tabulek, ¢i databazi se mohou zpracovavat nejriizngjsi
reporty v ostatnich oddélenich, zejména pak v marketingovém, nebo obchodnim odd¢€leni.

Jednim z takovych reportl, nebo jinak feeno nastroji, které se daji na zaklade
téchto dat vytvofit, jsou cenové konstrukce (price constructions), které nejsou Ve
spolecnosti zastoupeny zadnym sofistikovanym programem, ktery by toto dokézal. Diky
cenové konstrukci se da urcit celad fada véci ohledné jednotlivych vyrobki, ¢i celého
obchodniho pfipadu, jako celku. Tento nastroj je velice dilezity nejenom pro zodpoveédné
osoby (kli¢ové manaZery), které maji vypocitavat ceny, ale také pro management

spolecnosti, ktery se mize rozhodovat, jestli do daného obchodu jit ¢i nikoliv.
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Pivodni cenova konstrukce byla téz vytvotfena v programu Excel, ale celkové tato
verze nevyhovovala managementu spolecnosti po strance technické a vizualni. Nékteré
ukazatele, které mély byt jasné€ a pfehledné zobrazeny v tabulce, musel ¢tenar velice slozité
hledat a pokud tento ukazatel naSel, nevétil technické zdatnosti celého souboru, jelikoz
soubor nikdo nespravoval, neopravoval a neaktualizoval. Dale se tento soubor skladal ze 3
samostatnych Excelovych soubort, které se na sebe navziajem odkazovali. Tim se tento
systém stal zbyte¢né slozitym a pii nékterych operacich se soubory vznikaly chyby
(programovg, ¢i vzorcové), které tak ztézovali kazdodenni praci.

Diivodem, pro¢ se spolecnost rozhodla s timto problémem néco podniknout, byl
vzristajici pocet novych obchodnich piipadi, kterych jsou ro¢né desitky. At uz se jedné o
novy obchod se stavajicim zakaznikem, ¢i novym zakaznikem, manazer obchodni firmy by
mél byt schopen béhem 15 minut sestavit obchodni (cenovou) kalkulaci a dokazat ji
prezentovat vedeni, ¢i zakaznikovi. Cenovd konstrukce by méla slouzit také
marketingovému oddé¢leni, které tak diky nému mize tvofit ceniky kategorii a znacek pro
obchodni oddé¢leni. Kriticka situace donutila spolecnost k tvorbé nového, lepsiho a
stabilniho nastroje na cenové konstrukce tak, aby naklady na tuto tvorbu byli co nejmensi a

aby splioval vSechny pozadavky vedeni.

4.3.2 Navrhy nové cenové konstrukce dle potieb podniku XY

V dnesni dobé€, kdy je na trhu s krmivy pro psy a koCky vysoka konkurence,
vyrobni spolecnosti maji jen par moznosti k ristu. Jednou z nich je ziskavani novych
byznysl. Novym byznysem je minéno ziskdni nového zakaznika a s tim nové celé portfolio
vyrobku, které je zakaznik ochoten zalistovat (trvale nakupovat), nebo vznik nového
obchodu se stavajicim zdkaznikem. To znamena, Ze zdkaznik si zacne trvale objednavat
néco nového navic za jinak stejnych podminek (tzn. ,,nevylistuje’ néco jiného). Tyto dva
ptfipady se hodnoti jako takzvané vitézstvi pro spolecnost, takzvané WINS. V opaéném
ptipad¢, kdy spolecnost ztrati n&jaky vyrobek z regall, se tento fakt hodnoti, jako prohra,
tedy LOSS. Pokud spolecnost mohla ziskat novy byznys, ale neziskala, hodnoti se tento
ptipad, jako NOT GAINED, tedy neziskano. Spole¢nost XY neni vyjimkou a sleduje nové
byznysy velice zietelné. Pokud spolecnost zdkaznika ziska, musi mu ptedlozit konkrétni

cenovou nabidku produkti, kterd musi obsahovat vSechny dileZzité nalezitosti a mimo jiné
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musi byt vytvoiena co nejrychleji. Bylo dilezité zvazit, jak by se mél nastroj na tvorbu
cenovych konstrukci vytvofit, aby byl flexibilni, univerzalni a uzivatelsky ptivétivy.

Vzhledem Kk takika nulovym planovanym investicim do tohoto nastroje (kromé
pracovnich hodin) se rozhodlo, Ze novy formulaf na tvorbu cen bude vytvofen opét
v programu excel. Nejprve bylo dilezité urcit, z ¢cho se bude soubor skladat a jakym
chybam by se mélo piedejit. Na pocatku bylo jednozna¢né zamitnuto, ze se bude soubor
skladat z vice propojenych soubori (samostatnych exceld), jako tomu bylo doposud.
Soubor mél byt tedy jeden a mel mit co nejmensi velikost, aby se s nim dalo 1épe pracovat
a dal se snadno posilat mailovou korespondenci. Dalsi pozadavek vedeni, bylo
zkonstruovat takovy formulaf, ktery se d4 jednoduse vytisknout ve formatu A3, nebo A4, a
zaroven aby byla zachovana Citelnost formulare. Dal$im pozadavkem byla uzivatelska
pohodlnost a nenaro¢nost. To znamend, aby byl ¢lovék schopen vyplnit formulaf
jednoduse béhem par chvil s minimalnimi znalostmi programu excel.

Dalsim dulezitym pozadavkem byla obsahova stranka a otazka, k cemu by mél
novy formuldf slouzit? Hlavnim pozadavkem bylo, aby se dala jednoznacné urcit
profitabilita (kontribuéni marze a sales marze) jednotlivych vyrobki zaroven s celym
obchodnim pfipadem, a také aby tento formuldf byl podkladovym materidlem pro
zakazniky a jednani s nimi. Dale m¢l formulat slouzit pro marketingové oddéleni, pro
tvorbu nejriznéjSich vypocti pro kategorie, ale hlavné pro kalkulace znacek. Napiiklad
vypocet, kolik se vydéla v roce 2017 na znacce XY, jaky je cenik a kolik se planuje utratit
na marketingovou kampan.

e NSV — Net Sales Value, coz ve firemnim ucetnictvi spolecnosti XY
znamena fakturovany obrat ociStény o zboZové, ¢i cenové dobropisy a
zékaznické bonusy. V cenové konstrukei se vypocita, jako fakturaéni cena
* poCet planovanych, ¢i dohodnutych prodanych kusi.

e NSV/t — obrat na tunu, ktery urcuje, kolik obratu spole¢nost ziska s kazdou
prodanou tunou vyrobkii. Pokud se tento ukazatel sleduje v ase, mize byt
indikatorem cenovych zmén. Pokud ukazatel klesd, nejspiSe se snizuji
fakturacni ceny (promoce), naopak kdyz se ukazatel zveda mohou se

fakturacni ceny zvySovat. Na tyto pohyby miize mit vliv 1 vySe
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zékaznickych bonust, ¢i vySe dobropist. Pokud tyto dva faktory maji
rostouci tendenci, ukazatel se snizuje. V opacném piipadé se zvysuje.

CM - Contribution Margin, neboli ptispévek na thradu, ktery se ve
spolecnosti XY vypocita, jako NSV — naklady na vyrobu, material a
logistiku — mezinarodni, ¢i domaci (domestic) doprava. Kontribu¢ni
urcuje, jestli si dany vyrobek dokaze na sebe takzvané vyd¢lat, nebo jestli se
vyplati do daného obchodu vstoupit. Nizka marze, ale ne vzdy znamena
odstoupeni od obchodu. V piipadé vysoko objemovych obchodl se ptihlizi
na vyrobni kapacitu a také sjakym zdkaznikem se jednd. Vysoké tuny
dohodnuté se zdkaznikem totiZ zajisti vytizenost tovaren, i kdyZ se na celém
obchodu vydélda méné penéz. Pokud mé vyrobce nastartovat dobré vztahy
s velkym obchodnikem, velice Casto se rozhoduje pro vétsi objemy misto
veEtsi procentualni kontribuéni marze.

CM% - kontribu¢ni marze v procentech znamena pomeér mezi NSV a CM,
konkrétnd se vypocita CM / NSV. Rika kolik procent z NSV zbyde po
odecteni vSech ptisluSnych nakladd.

CM/t — kontribu¢ni marze na tunu urcuje kolik se uhradi (vyd¢la) prodejem
kazdé tuny. Poklesy tohoto ukazatele mohou znamenat rusty naklada
(material, produkce atd.), nicméné pokud je klesajici 1 NSV/t, pokles
nakladli nemusi byt tim hlavnim divodem, ale také fakturacni ceny, ¢i
dohodnuté obchodni podminky (zdkaznické bonusy).

Zakaznicky obrat a marze — tyto ukazatele by mély v absolutnich ¢astkach
ukazovat kolik bude mit zdkaznik na konkrétnim vyrobku, nebo celém
obchodnim piipadu obrat a zdroveil marzi v ptipad¢, kdy dodrzi doporucené
prodejni standardni i akéni ceny, pfi neménné danové sazbé (v CR u krmiv
15%). Tyto ukazatele (hodnoty) maji velky vyznam pii vyjednavani se
zékaznikem. Ten by si mél na zékladé téchto cisel udé€lat spravnou
pfedstavu o tom, jestli je pro n¢j obchod vyhodny, pfi danych fakturacnich

cenach, bonusech a doporucenych regélovych cenach (marzich).
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4.3.3 Struktura

Dulezitymi prvky celé cenové konstrukce mély byt prehlednost a jednoduchost.
Proto se na zacéatku celé tvorby cenové konstrukce zvolil bily podklad, aby cely formular
vystupoval ztohoto podkladu. Dalsim dualezitym prvkem bylo, aby se dal jednoduse
tisknout a prezentovat na jedné strance A3, nebo A4. Jelikoz je ale cely obchod spolec¢nosti
XY zaméten na vSechny kategorie, znacky, velikosti a tak déle, musela se zvolit
komplexnéjsi stavba tabulky. Proto je dulezité popsat si jednotlivé casti celé tabulky a
jejich funkce. Nasledujici obrazek je miniaturni zobraceni celé cenové konstrukce.

Obrazek 19: Miniatura cenové konstrukce spolecnosti XY

Ha

Zdroj: Vlastni prace

Zakladni metodika celého dokumentu je nasledujici.

e Kolonky (sloupce), které jsou oznaceny Sedivou barvou, museji byt
vyplnény manualné. Pro zbyvajici buiiky formulafe je uréen vzorec, ktery
na zaklad¢ informaci z Sedivych bun¢k automaticky dopliiuje hodnoty.

e Na vrcholu tabulky (uprostted) se nachéazeji dvé buiky, které urcuji kolik se
bude platit za dopravu po dané zemi k zédkaznikovi, nebo kolik bude stat
mezinarodni doprava v piipad€ exportu, nebo v n€kterych piipadech pfi
dovozu vyrobki z jiné tovarny, kde neni znama nakladova cena vyrobku i
S dopravou z této tovarny. Tudiz, pokud je znama nakladova cena z tovarny
(naptiklad v Nizozemsku), ale neni v ni zapo¢itana doprava do skladu v CR,

musi se tato doprava zapocitat zvlast. Cena této dopravy by méla odpovidat

72



prumérné nalozenému nakladnimu automobilu, ktery vazi 20 tun. Tento
prumér je urCen z divodu nahodilosti obchodnich pfipadii a kombinaci
vyrobkd, které mohou nastat. Konkrétni hodnoty (ceny) poskytuje oddéleni
logistiky, které vypocita konkrétni ¢astku za dopravu z mista A do mista B.
Pokud c¢astka neni znama, méla by se odborné¢ odhadnout a podlozit se
n¢jakym vypoctem.

Nekteré sloupce (data) by mély byt skryty. V pfipadé¢ prezentace
zékaznikovi, nebo externim osobdm, je zakézano ukazovat marzi, vyrobni
naklady a dalsi ukazatele spojené s prospéchem vyrobni spoleCnosti. Za
timto ucelem jsou tyto konkrétni sloupce seskupeny a skryty pomoci funkce
seskupeni dat. Pro ovladani slouzi tlacitka + a -, ktera tabulku bud’
rozeviraji, nebo zaviraji.

celého obchodniho ptipadu. Napiiklad velikost obchodnika se kterym
chceme obchodovat a podil v obchodé, ktery hodlame uskutecnénim
obchodu ziskat. Dale tu mohou byt data ztrhu, poznamky o dopravé
(naptiklad v pfipadé exportu informace, kdo plati palety), obchodnich
podminkach. Tyto pozndmky by mély slouzit pro dokresleni a lepsi
orientaci v obchodnim piipadu. Pomahaji pfi rozhodovani managementu o
dalSich krocich.

Formulaf je nastaven mezinarodné v ramci EU, tudiZ kromé lokalni mény
jsou zde uvedeny castky v eurech. Kdo pracuje se souborem, musi
zkontrolovat aktualni cenovy kurz mezi svou lokdlni ménou a eurem
(naptiklad CZK/EUR = 27,032). Pro tento ucel slouzi specialni buika
(Cerveny ramecek), kterd obsahuje informaci o aktuidlnim kurzu. Diky
tomuto kurzu se vSe automaticky piepocitava.

Formular cenové konstrukce dokadze pocitat dvéma zékladnimi zptsoby.
Prvni zpusob je ,,Bottom — UP*“, ¢ili ze spodu-nahoru, ktery pocita
kontribuéni marzi na zdkladé vyplnéni fakturani ceny. Pokud chceme
vytvofit 1 marzi zdkaznika, mizeme vyplnit doporucenou prodejni cenu na

regale a DPH. Druhy zptsob se nazyva ,,Top — Down®, shora, ktery pocita
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na zaklad¢ doporucené prodejni ceny na regale a DPH vSechny ukazatele,
vCetn¢ fakturacni ceny. V podstaté timto zpisobem se da navrhnout
fakturacni cena, pokud vstupujeme na novy trh a madme informace pouze 0
regalovych cenach konkurence. Na zdkladé cen konkurence se muizeme
rozhodnout, jakou cenu svym zakaznikiim doporucovat, jako prodejni.
Pokud budou dévat tyto ceny smysl, fakturacni cena se vypocitd sama.
Tento zplisob je spiSe vyuzivan oddélenim marketingu pii tvorbé portfolii,
nebo ceniki. Naopak zptusob Bottom — Up je spiSe vyuzivan obchodnim
odd¢€lenim, kde se ve vétsiné pripadi nejdiive dohaduje fakturacni cena a
poté se doporucuje cena regélova.

Cenova konstrukce je tvofena jednim souborem excel, ktery obsahuje 4 dulezité
zalozky. Prvi zalozkou je metodika, kterd poskytuje zakladni informace o souboru a jeho
pravidla. Ne kazdy je vzdy proskolen, a tak by m¢l byt kazdy, kdo nikdy soubor nevid¢l,
schopny soubor vyplnit bez chyb. Déle je tu samotny formulaf, ktery je hlavnim vystupem.
Tteti zalozka je interni soubor spolecnosti s ndzvem TRF (Tender request form), ktera
slouzi pro schvalovani novych byznysi privatnich znacek centralou (bude vysvétleno
v kapitole optimalizace). Posledni zalozkou jsou Nakladové ceny. Tato tabulka obsahuje
vSechny informace o jednotlivych vyrobcich (ndzev vyrobku, véhu, kategorie, znacky a tak
dale), a jsou automaticky vypliiovany v cenové konstrukei pomoci jedine¢ného interniho
kodovani (takzvané ,,Probus Codes®). Jedna se o databazi, ktera mimo jiné obsahuje
nakladové ceny vyrobkil a jejich rozpad na jednotlivé casti (RM, PM atd.). VSechny
informace jsou uloZeny, jako hodnoty, tudiz tato databaze nezvétSuje cely soubor vice, nez
by méla.

Nasledujici popis pojednava o jednotlivych sloupcich zleva doprava, jelikoz kazdy
sloupec hraje velice vyznamnou roli ve vypoctech, orientaci a obecné praci se souborem.
VSechny oznaceni jsou v anglicting, jelikoz se soubor pouzivd mezinirodné. VSechny
sloupce jsou upraveny tak, aby se dalo podle jednotlivych informaci filtrovat.

Sloupec B — Country of delivery: tento sloupec se vypliuje manualné. Uréuje, do
jaké zemé se vyrobky povezou. Tento sloupec je dualezity hlavné z hlediska exportu,
jelikoz ve spolecnosti XY se vyvazi do vice jak 60 zemi, v€etné destinaci, jako je Irédn,

vychodni Rusko (Vladivostok), Spojené Arabské Emiraty a dalsi.
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Sloupec C — Standardni / Akéni cena: urcuje, jestli se vyrobek bude prodavat za
ak¢ni, nebo standardni cenu. V tomto piipad¢ jde o fakturac¢ni i doporucenou regalovou
cenu zaroven. Doporucend cena se musi doplnit vzdy ru¢né, na rozdil od fakturacni, ktera
se mize timto modelem vypocitat automaticky pfi dosazeni vSech ndkladli v ostatnich
sloupcich, dan¢ a doporucené spotiebitelské cené. Obrat spole¢nosti XY je zavisly na
vyrobcich v akcich. Nad poloviéni vétSina (az 75%) ro¢niho objemu se proda v akcich,
proto je toto rozdéleni diilezité, jelikoz akénich polozek se vzdy proda vice. Do téchto poli
se dopliuje rucné. Podpiirnou pomiickou v tomto pitipadé je rozbalovaci seznam, kde si
muze uzivatel vybrat mezi standardni, akéni, nebo EDLP cenou. EDLP nemiZe byt
kombinovéana s ni¢im jinym. Pokud vypliiujeme vice vyrobkii do modelu, vétSinou se
nejprve vyplni standardni cena jednoho vyrobku a poté jeho akéni cena, aby byl vidét
rozdil v marzi (sleva).

Sloupec D — Probus code: Jde o0 nejdualezitéjsi informaci, na které je postaven cely
systém vyrobkd a prace s nimi ve spoleCnosti XY. Spolecnost musi vyuzivat EANY
V ramci préce se zékazniky. Mimo jiné ale pouziva takzvané probus codes. Kazdy vyrobek
ma v systému svoji kartu, kde jsou o ném vSechny informace — logistika, zasoby, ceny,
zakaznici, popis a dalsi. M4 ptifazen i svlj probus code. Cela situace se komplikuje
v piipad¢, kdy se zméni napiiklad logistické udaje vyrobku. V tu chvili se musi vytvofit
nova karta na vyrobek s novou logistikou. Poté se udrzuji dva téméf identické vyrobky, ale
kazdy ma jiny probus code. Takto miize byt vyrobek naptiklad az 6 karet (probus codes).
V cenové konstrukei je toto kddovani dilezité z hlediska vahy vyrobku, nakladovych cen,
ptichuté a dalSich. Dalsi dalezitou vlastnosti probus codes je, Ze na sebe vazou vSechny
dilezité informace o vyrobku v zéloZce Néakladové ceny a po jejich vyplnéni do formulate
se vSe dulezité automaticky vyplni. Takto se spole¢nost orientuje v zhruba tisici vyrobcich.

Sloupec E — SKU name: Stock Keeping Unit, coz je jinak feCeno celé jméno
vyrobku, ktery ma spolec¢nost k dispozici. Obsahuje v sobé mimo jiné i gramaz, pfichut,
nékdy i logistickou informaci (naptiklad 60ks na paleté). Toto jedinecné jméno vyrobku se
dopliluje automaticky, tzn. uzivateli odpada slozité¢ vypisovani, nebo kopirovéani, nékdy
dlouhych nazvii. Staci vyplnit Probus code.

Sloupec F — Net weight per piece: je vaha vyrobku v gramech. Informace se
automaticky vyplnuje z nakladovych cen na zakladé probus codes. Tato informace je

dalezita pro vypocet poctu kusti vyrobku v nakladu, coz je diilezita proménna v zavislosti
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na naklady na dopravu, obrat, kontribu¢ni marzi a dal$i. Pfipadna chyba v tomto sloupci
(naptiklad pti ru¢nim dopliovani) by méla zasadni vliv na vysledky cenové konstrukce.

Sloupec G — Dog / Cat: urcuje druh zvitete (kocka, pes). Dopliuje se automaticky.
Slouzi hlavné pro filtrovani a orientaci. Pokud by nebyl znam probus code daného vyrobku
(v ptipadé€ privatni znacky, ktera je ve fazi vyvoje) a musel by se vyrobek dopliiovat rucnée,
je zde ptipravena pomucka v podobé€ rozeviraciho vybérového seznamu.

Sloupec H — Category: rozdéleni nakladu po kategoriich, které byly vysvétleny v
ptehledu problematiky. Slouzi pro orientaci v souboru a filtrovani jednotlivych kategorii
pro urceni jejich profitability. Informace se dopliiuje automaticky. V ptipad¢ nepfitomnosti
Probus codes je zde rozbalovaci seznam vSech kategorii a specidlnich podkategorii.
vahu celého nékladu vyrobku. Tomuto vypoctu vzdy predchazi néjaky vypocet
s ptredpoklady a odhady, nebo jsou tyto informace pifimo poskytnuty zakaznikem (budouci
objednavka). Ve vétsiné ptipadl se tuny urcuji ve vyhledu jednoho roku (annual volume).
Tento sloupec se vypliluje manudlné a pfimo ovliviiuje néklady na dopravu, obrat a
vSechny marze. Dale obrat a marzi na tunu.

Sloupec J — Annual volume in pieces: Je naklad v kusech vyrobkl. Pocita se na
zaklad¢ tun (sloupec I) a gramaZze jednotlivych vyrobki (sloupec F). Pocita se automatiky a
ma vliv na dalsi sloupce v souboru.

Sloupec K — NSV/t in local currency (LC): znamena obrat na tunu vyrobku
Vv lokédlni méne. Méni se v zavislosti na fakturani cené, bonusech, cenovych rabatech.
Pokud je fakturacni cena akéni, obrat na tunu bude nizsi.

Sloupec L — Invoicing price per piece in local currency (LC): faktura¢ni cena
VvV lokédlni méné. Je to cena, kterd je dohodnutd se zdkaznikem, podloZena cenovou
dohodou. Tato castka je zakladem pro vypocet kontribu¢ni marze. Od této ceny se
v dalSich ¢astech soubor odecitaji naklady. Dopliiuje se rucné, nebo vyplyne z modelu pii
dosazeni vSech ostatnich proménnych (doporucend regalova cen, naklady atd.).

Sloupec M — Invoicing price per piece in EUR: vyjadfeni ptechazejici fakturacni
ceny v eurech, v ptipadé ze kalkulace neni tvofena v eurech. V takovém piipadé je v téchto
sloupcich stejna ¢astka a jeden z nich se mlize skryt. Pokud se tvofi cenova konstrukce
Vv eurech, musi se v pfislusné kolonce pro aktudlni sménny kurz vyplnit jednicka, nebo se

predeslo chybam a nesrovnalostem (dvojity pievod na eura).
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Sloupec N — Exworks TP price: Je nakladova cena (celkova), ktera se automaticky
doplituje ze souboru nakladové ceny po vyplnéni Probus codes. Pokud chce uzivatel znat
detail nakladu, mtze se do této zalozky podivat prozkoumat rozpad tohoto nikladu na
suroviny (RM), obaly a obalové materidly (PM), produkéni naklady a dalSi naklady
spojené s vyrobkem. Tato Céastka na kus se odecita od faktura¢ni ceny a ma tak ptimy vliv
na obrat a marzi. Je to jeden z nejdualezitéjSich faktorti v celém obchodé s krmivy pro
kocky a psy, jelikoz se Casto méni za pomoci nejriznéjSich vnéjSich i vnitinich vlivi.
Pokud ma spolecnost dobré nakladové ceny a dobry produkt, snadnéji se mu potom tvoii
faktura¢ni ceny, se kterymi ma daleko vétsi moznost snizovani fakturacni cen (napiiklad v
tendrech), aby uspél proti konkurenci, nebo uzaviel kontrakt.

Sloupec O — Average international transport full truck load in local currency:
pramérnd cena mezinarodni dopravy na kus S pfedpokladanym nakladem vozu 20 tun.
Pokud uzivatel potiebuje dopravu na miru, musi upravit vzorec. Tj., kdyz poveze 25 tun
Vv jednom nékladnim voze, zméni ve vzorci Cislici 20 na 25. Nad timto sloupcem se nachazi
policko, kam je potieba doplnit primérnou cenu za mezinarodni dopravu (pokud se s ni mé
pocitat) a ta se rozpoCitd mezi cely naklad na kus podle toho, kolik kazdy produkt vazi.
Vyuziva k tomu sloupec F (net weight per piece). Mezinarodni dopravou je v tomto
pfipadé¢ minéna doprava mezi dvéma staty. PoCitd se s ni nejcastéji v piipad€ exportu.
Hlavnim kritériem pro zapoc€itdni mezinarodni dopravy do modelu, je pfitomnost této
dopravy uz v nakladovych cenach. Pokud tyto naklady nejsou soucasti nakladovych cen, se
kterymi model pocita, musi se mezindrodni doprava zapocitat navic. V opaéném piipad¢ se
toto pole mize ponechat prazdné. Piiklad: Spolenost XY v Ceské republice chce
obchodovat s vyrobkem, ktery umi vyrobit pouze v nizozemské tovarné. Uzivatel
(manazer) zjisti pfedbéZznou kalkulaci ndkladu na vyrobek V nizozemské tovarng, ktery
v sob& nebude obsahovat dopravu do Ceské republiky, proto se navic musi zapoditat
doprava z nizozemské tovarny do ¢eského skladu. Kazdy uzivatel tohoto formulaie, by mél
tuto problematiku provéfit.

Slopec P — Average domestic transport full truck load in local currency: jde o
dopravu, kterd musi byt v cenové konstrukci zapocitdna vzdy. Jde o primeérnou cenu
dopravy k zakaznikovi ze skladu v dané zemi. Uzivatel muze pouzit piesnou castku
Vv zéavislosti na pfipadu. Tato ¢astka se opét vyplni do kolonky na timto sloupcem, pomoci

kterého se cely naklad rozpocte na vSechny vyrobky.
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Sloupec Q — NSV total in local currency: celkovy obrat na polozku v lokalni méné
pii daném objemu. V této cenové konstrukci vznikne jednoduchym vynasobenim kust
(sloupec J) s faktura¢ni cenou (sloupec L).

Sloupec R — CM total in local currency: celkova kontribuéni marze (ptispévek na
uhradu) v lokalni mén€. Jde o Castku, kterd zbyde po odeCteni vSech nakladi na kus
(sloupce N, O, P). Ta se poté vynasobi poctem kust (sloupec J), aby se ziskala celkova
CM. Pocita se automaticky

Sloupec S — CM %: procentualni vyjadieni kontribuéni marze, které se spocita
podilem celkové kontribuéni marze (sloupec R) a celkového obratu (Sloupec Q) na
polozku. Konkrétngji CM / NSV. Pocita se automaticky. Toto vyjaddieni marZe je velice
dilezité z hlediska analyzy profitability, jelikoz je to prvni stupenh marze, ktera s obchode
s krmivy existuje. Je ovlivnéna stejnymi vlivy, jako ukazatel NSV/t. Dalsi ovlivijici
faktory jsou naklady, nejvice suroviny, obaly a doprava. Spole¢nost XY se na zakladé
tohoto ukazatele rozhoduje, zda dany vyrobek z portfolia vyfadi, ¢i nahrani né&jakym
jinym, profitabilngjsim.

Sloupec T — CM/t in local currency: ukazatel kontribuéni marze na tunu urcuje,
jaka je profitabilita z kazdé tuny. Pokud ukazatel klesa, je tieba zjistit pfi¢inu. D4 se nalézt
ve fakturacnich cendch, obchodnich podminkéch, ale hlavné v nédkladech na dany vyrobek.

Sloupec U — Recommended margin of customer in %: Je v prekladu doporucena
marze zakaznika v procentech. Jde o procentudlni profit, ktery by mel dosdhnout zdkaznik
prodejem vyrobku na regale za doporucenou cenu. Jde o scénaf, ktery je prezentovan
zakaznikovi — ,,Pokud budete prodavat za tuto cenu na regale, vydélate na tom tolik penéz,
pii téchto faktura¢nich cenach a dani. Pokud se tvofi cenova konstrukce zespod, pocitaji
se tyto procenta automaticky. Pokud se ale tvofi cena shora, je tfeba tuto marzi vyplnit.
Technicky se tento sloupec pocitd — Doporucend spotiebitelska cena — dail — fakturacni
cena / doporucena spotiebitelskd cena bez dan€ (deleni na zavér doporucenou
spotiebitelskou cenou bez dané je v ramci pfevodu na procenta).

Sloupec V — VAT %: DPH 15 %, které je nutné zapocitat v ramci vypoctu
zékaznické marze. Obchod mezi vyrobcem (distributorem) probiha bez dan¢, DPH zaplati
konec¢ny spotiebitel. Pro zjisténi zdkaznické marze, je proto tieba tuto dan odecist. Musi se

doplnit vzdy.
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Sloupec W — Recommended final consumer price in local currency: Finalni
doporuéena spotiebitelska cena. Doporuéena proto, ze v Ceské republice se nesméji ceny
diktovat. Zakaznici ale n€kdy nevi, jako cenu maji nastavit, proto jim distributor, ¢i
vyrobce radi, jelikoz ma piehled o své konkurenci a trhu. Chce totiz nastavit takovou cenu,
ktera bude takzvan¢ konkurenceschopna. Zde zéalezi na znacce, deklaracich na obale a na
celkové strategii dan¢ho vyrobku. Dale by se mélo hledét na odbit zbozi z obchodi. Na
téchto a dalSich strategiich musi spolupracovat vyrobce s obchodnikem a finalni
doporucena regalova cena je jednim z prostiedkd.

Sloupec AB — Customer Sales in local currency w/o VAT: Zakaznikiv obrat bez
dané, ktery se vypocitd, jako findlni doporucena spotiebitelskd cena bez dané * pocet kust
daného vyrobku. Tak se d4 zakaznikovi prezentovat jeho potencionalni obrat, jesté pred
tim, nez obchod zacne. Je to skvély néstroj pro vyjednavani, jelikoz zdkaznik hned vidi,
kolik na daném obchod¢ vydéla a je otevienéj§i a motivovan k tomu, aby se obchod
uskutecnil.

Sloupec AC — Customer margin in local currency: Jde o zakaznickou marzi, ktera
vznikne vyndsobenim zakaznického obratu (sloupec AB) a doporucenou zakaznickou
marzi v procentech (sloupec U). Jde o dal§i ukazatel pro obchodni jednani, jelikoz

zakaznika nejvice zajima, kolik profitu bude mit na celkovém objemu prodeje.

4.3.4 Optimalizace

Po vytvoteni zakladnich sloupct cenové konstrukce spolecnosti XY, bylo tfeba
dokoncit celou tabulku a vylepsit ji natolik, aby zde nebylo nic navic, ale také aby nic
nechybélo.

Neékteré bunky, které pocitaji automaticky, zpocatku hlasily chyby pfi nevyplnéni
pozadovanych dat (Sedych bun¢k). Policka tak nebyla prazdna, ale byla v nich chyba
L, NENI K DISPOZICI¥, nebo ,,HODNOTA®. Tento problém byl vyfeSen vnofenim funkce
IFERROR, ktera v ptipad¢ vyskytu téchto chyb nechd buiiku prazdnou. Cela tabulka byla
piehlednéjsi. Byly zkontrolovany i ostatni funkce, aby se nevyskytovaly zadné chyby pfii
praci. Hlavni funkce, které byly podrobeny dikladné kontrole: SVYHLEDAT a KDYZ,
probihaly skrze odkazovéani na spravné data (propojeni mezi cenovou konstrukei a listem

nakladovych cen), aby nedochazelo k automatickému vyplnéni Spatnych dat.
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Bylo dilezité, aby konstrukce méla kromé individualnich horizontalnich vypocta
kazdého fadku, také svislé vysledky (celkové soucty, priméry atd.). Proto byly nejprve
vytvofeny dva fadky celkovych vysledkt, jeden v ¢eskych korunach (lokalni ména) a
druhy v eurech. Celkové vysledky byly vytvoreny pro sloupce I (Annual volumes in tons),
pro soucet tun celého obchodniho ptipadu. Déle pro sloupce Q (NSV total) a R (CM total),
pro urCeni celkového net obratu a pfispévku na thradu. K témto dvéma hodnotam byly
ptifazeny i celkové ukazatele NSV/t (sloupec K) a CM/t (sloupec T). Konecnou dvojici
ukazateld, které bylo tieba zahrnout do celkovych souct je procentudlni kontribuéni marze
(CM% - sloupec S) a celkova doporu¢ena marze zakaznika (Sloupec U).

Aby byla cenova konstrukce kompletni musely se néjakym zptisobem zahrnout do
modelu obchodni podminky se zakaznikem (bonusy), zakaznicky a spotiebitelsky
marketing, které nemaji vliv na cenu vyrobku a jejich konstrukci (pokud se nepocita bonus
pfimo do fakturacni ceny, jako zpétny bonus = nizsi fakturacni cena), za to maji vliv na
celkovy vysledek obchodniho ptipadu. Byly pfidany 3 fadky pod celkové soucty ve spodni
¢asti tabulky. Prvni fadek s ndzvem bonus ma za kol zohlednit bonusy v procentualnim
vyjadieni.

Ptiklad: mam se zdkaznikem dohodnuty ro¢ni obratovy bonus (pfi dosazeni urcité
hodnoty faktura¢niho obratu) 10 % z obratu a tyto procenta zapisu do piislusné bunky
oznacené, jako ,insert conditions®. Po zadani se tyto procenta vypocitaji z celkového
obratu (NSV) a odectou se pod tabulkou od CM (kontribu¢ni marzZe). Bonusy tak snizuji
profitabilitu. Dalsi dva fadky se jmenuji ,,Customer marketing* a ,,Consumer marketing®,
kde se do pfislusnych a oznac¢enych bunék doplni ¢astky, které bude spole€nost investovat
do marketingu a tyto ¢astky se také odectou od kontribuéni marze. Vzniké tak ptiblizna
celkova prodejni marZze (Sales margin), nikoliv v§ak marZe na kazdy vyrobek. Pod témito
fadky se nachéazi Grand total, ktery obsahuje informaci, kolik zbylo z kontribu¢ni marze
(po odecteni vSech zminénych nékladll), a jaka je procentudlni marZe. Bonusy (obchodni
podminky), Consumer marketing (televizni reklama, billboards atd.), Customer marketing
(letaky, druhotna vystaveni atd.) se musi okomentovat v ptisluSnych fadcich, tak aby bylo
jasné, do ¢eho se penize investuji. Tyto Castky se nejenom pocitaji do marze spolecnosti
XY (snizuji ji), ale také se promitaji do celkovych souct zdkaznického vykazu profit and

losses (sloupec AA a AB), kde se investované penize naopak zapocitavaji ve prospéch
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zékaznika, aby bylo pfi obchodnim jednani vidét, kolik spolecnost XY investuje do
zékaznika, at’ uz spotiebitelskou, ¢i jinou podporou.

V ramci optimalizace a pozadavkl z centraly byly do konstrukce vnoteny dalsi 3
sloupce, které se tykaji Benchmarkingu. Divod je ten, aby se daly porovnavat finalni
regalové ceny spole¢nosti s konkuren¢nim vyrobkem a jeho cenou na trhu. Tyto data
ziskava marketingové oddéleni z cenového monitoringu konkurence. Prvni sloupec se
nachazi vedle sloupce s doporucenou finalni spotiebitelskou cenou (sloupec W), a
obsahuje tu samou cenu konkuren¢niho vyrobku, pro jejich snadné porovnani (sloupec X).
Nasleduje sloupec, ktery urcuje procentudlni rozdil mezi cenami spolecnosti XY a
konkurenci (sloupec Y) a pocita se automaticky. Pokud je tedy cenova strategie urcitého
vyrobku byt alespon 5 % pod spotiebitelskou regalovou cenou nejbliz§iho konkurenta, da
se tato informace zjistit pravé ztohoto sloupce a na zdkladé ného upravovat cenu
spolec¢nosti XY tak, aby se dosahlo potfebného rozdilu. Posledni sloupec (Z) obsahuje
jméno a velikost konkuren¢niho vyrobku, tak aby bylo hned jasné, o ktery konkuren¢ni
vyrobek se jedna.

V dal$ich fazich byly ptidany jesté dva sloupecky na pravou stranu formulafe, na
zaklade zpétné vazby z marketingového oddéleni. Jednalo se o sloupecek ,,Planned launch
date a ,,Real launch date®, které obsahovaly informaci s datumem planované¢ho uvedeni
na trh a datumu skute¢ného uvedeni na trh. Tyto sloupecky ale nejsou podstatné pro
vypocet a slouzi, jako interni pomicka pro oddéleni marketingu spole¢nosti XY (sprava
portfolia, ceniku atd.).

A¢ se tabulka zdéala ptehlednd, byla pfidana jest¢ dalsi vylepSeni. Cenova
konstrukce méa zékladni velikost 35 tadkt (35 vyrobki), ale v pfipadé vétSiho poctu
vyrobkd v obchodnim piipadu se da tabulka jednoduse rozsitit vnofenim dalSich bunék.
Pokud je pfedmétem telekonference vyplnéna cenova konstrukce, je zakladnim
predpokladem to, aby vzdy vSichni zucastnéni v&déli, o jakém tadku se mluvi. Proto bylo
vytvoteno ve sloupci A ¢islovani fadkli (Row No.) Pfi svislém ¢i horizontalnim pohybu ve
formulafi bylo tfeba vzdy vidét prvni fadek (nazvy sloupcti) a ndzvy vyrobku ve sloupci D
(svisle), tudiz byl ¢tvrty fadek a ctvrty sloupec ukotveny. Déle byly vlozeny vysvétlujici
napiiklad co mam do této buiiky napsat? Pozndmky se zobrazi pti ukdzani na danou buiiku

kurzorem. Jedny z poslednich, ale naprosto zasadnich vylepSeni bylo nastaveni oblasti
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tisku a vlozeni hesla pro upravy. Pevna oblast tisku proto, aby uzivatel nemusel slozité
premyslet, jestli se mu dany soubor vytiskne ve spravné velikosti. Heslo bylo zvoleno
z diivodu nechténé vytvorenych chyb v konstrukci uzivatelem. Pokud chce uzivatel udélat
zmény v souboru, musi si ho nejprve ulozit pod jinym jménem do své slozky. Tak ztistane

cenova konstrukce vzdy bez chyb a pfipravena pro vsechny.

4.3.5 Prezentace a schvalovani

Pokud je vytvofena kompletni cenova konstrukce je pfipravena pro kontrolu,
prezentaci a schvalovani. Kontrolu technického stavu a spravnosti vypoctli na vytisténém
formuléfi provadi obchodni analytik. Pokud je vSe v potfadku, tak cenovou konstrukci
podepise hned vedle tvirce, ktery je povinen také podepsat. Aby se mohla cenova
konstrukce ulozit a dale se s ni mohlo pracovat, musi ji jeSté podepsat obchodni feditel a
generalni feditel spole¢nosti. Jde o urcity schvalovaci proces ve spole¢nosti. Aby mohli
vysoce postaveni manazeii schvalit cenovou konstrukei, a tudiz i1 fakturacni ceny, které se
zadaji do systému, nestaéi jim pouze vyplnény formulaf. Potfebuji k tomu i poznamky,
takzvané ,,Remarks®, neboli piibéh, ktery pomize dotvorit obrazek o tom, o jaky obchod
se ve skutecnosti jedna. Zdivodnény by mély byt hlavné pocet tun, marze, obrat, obchodni
podminky a investice do marketingu. Déale by mél byt v levém hornim rohu napsan nazev
cenové konstrukce, naptiklad jméno zakaznika. Pro dokresleni obchodniho ptipadu mohou
poslouzit 1 kratké informace o zédkaznikovi a strategie, se kterou se bude se zakaznikem
pracovat. Timto by se m¢l vysvétlit potencial daného obchodu a zdiivodnit, pro¢ by se do
daného obchodu mélo vstoupit.

Pokud se schvaluje obchod s privatnimi znackami, samotna cenova konstrukce
nestaci. Obraty a objemy spole¢nosti XY tvofi z pfevazné Casti privatni znacky na zakazku
pro velké fetézce. Aby se zajistily vSechny potitebné véci (naptiklad dostatecnd kapacita)
pro ty nejlep$i obchody prochazi tyto obchody zvlaStnim schvalovacim kolem. Kazdy
tyden zaseda specidlné ustanovend komise (vedeni spolecnosti v ramci EU), ktera tyto
obchody schvaluje, ¢i zamita. Komise s nazve Tender managment committee, ma za ukol
na zakladé vyplnéného formulafe s ndzvem ,,Tender request form* (TRF) zatadit obchodni
pfipad do schvélenych a pfifadit k nému dualezitost. Interni oznaceni dileZitosti (priorita
pro spolecnost) je gold, silver, bronze (zlatd, stiibrnd, bronzova). Pokud ma obchod zlatou,

spolecnost vynalozi veskeré prostfedky a usili k tomu, aby dany obchod ziskala. Pokud
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obchodni ptipad neziska ani jedno oznaceni, dostane STOP. Zamitnuti obchodu miize
nastat z nékolika divoda. Ty hlavni jsou napiiklad nizka kontribucni marze, maly objem,
potteba vysokych investic do vyvoje vyrobku a mnoho dalSich. Takto jsou schvalovany
desitky obchodnich ptipadl tydné.

Formulat TRF neni predmétem této prace, je vSak velice Gizce spojen s ceEnovou
konstrukci, jelikoZz obsahuje stejné informace, jako ssebou nese formulat cenové
konstrukce. Proto je tento formuléi soucasti formuldie cenové konstrukce, pro usetfeni
Casu. Nemusi se tak vypliovat dva formuldfe zvlast, sta¢i vyplnit pouze cenovou
konstrukci, ktera je propojena s formulafem TRF a vSe se do néj automaticky propise. TRF
dale obsahuje pod tabulkou dalsi buiiky, kde se naptiklad zaskrtava, jestli je potieba
investic do vyvoje, ¢i nikoliv, jestli zdkaznik bude vyzadovat vzorky vyrobkid a dalsi
informace. Dale TRF obsahuje poli¢ka pro zpétnou vazbu od komise, naptiklad do jaké

tovarny bude alokovana vyroba, nebo komentare k obchodnimu ptipadu.
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5  Vysledky a diskuse

V této zaverecné kapitole je strucné popsano, jaky vysledek méla cela prace na
formulafi cenové konstrukce a jaké bylo hodnoceni spole¢nosti XY. Ptikladem pouziti
bude obchodni ptipad, ktery budou v celé své grafické podob¢ uveden Vv piilohach, nebot
pouze tak se da predstavit cely obchodni ptipad.

5.1 Cenova konstrukce spole¢nosti XY

Vyvoj cenové konstrukce trval zhruba rok, kdy se mnohokrat piedélaval a
upravoval podle potfeb vedeni. Vysledkem je nastroj, ktery dokaZe spocitat jakoukoliv
cenovou konstrukei, kterd se tyka obchodniho ptfipadu, kategorie, ¢i znacky. Dokaze
vypocitat obraty, marze, ceny, obrat na tunu, marzi na tunu a dal§i proménné. To vse
dokaze jak pro jednotlivé polozky (vyrobek), tak pro celé skupiny vyrobklu (obchodni
ptipad). Cenova konstrukce je rozdélena na dva soubory, a to obchodni (Bottom — UP) a
marketingovy (Top — Down), dle zpusobu vypliovani. Pokud je obchodni ptipad a jsou
znamy fakturani ceny dohodnuté se zdkaznikem, mizeme na zaklad€ této informace
spocitat kontribu¢ni marzi (ptispévek na thradu). Pokud jsou znamy i finalni doporucené
spotiebitelské ceny, lze vypocitat 1 doporucend marze pro zékaznika. V piipadé
marketingového oddéleni spolec¢nosti XY, které se zamétuje spiSe na finalni doporucené
spotiebitelské ceny a na konstrukce znackovych portfolii a kategorii, se spiSe pouziva
metoda doplnéni finalni doporucené ceny a doporucené zakaznické marze (akéni a
standardni). Tato obrdcena metoda (shora — dol) dokdZe na zaklad¢ téchto informaci
vypocitat fakturacni cenu a nasledné ptispévek na uhradu po odecteni v§ech nakladi.

Cenova konstrukce dokaze mimo jiné pocitat i s dopravou k zakaznikovi v ramci
dané zemég, nebo s mezinarodni dopravou vyrobkt. Dokaze se ptizpusobit kazdé zemi, ve
které se cenova konstrukce provadi, pfepsanim mény a dani v procentech. Proto se da
cenova konstrukce pouZivat mezinarodné a ptipadné vysledky (v pfipadé mezinarodnich
znacek) konsolidovat z vice cenovych konstrukci do jedné. Tak se da naptiklad zjisti, jestli
se dand znacka spusti €1 nikoliv. ZaleZi pfi tom na celkovych potencionalnich obratech,
objemech a marzi. Dal$i schopnosti cenové konstrukce, je porovnavat spotiebitelské ceny
vyrobka spolec¢nosti XY s konkurenci. V neposledni fad¢ tento formuldi dokaze ukdzat

zékaznikovi, kolik vydéla penéz, pokud bude délat obchod se spolecnosti XY, coz je
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hlavné vyuzivano pii prezentacich a schiizkach se zakazniky, kdy prezentace cenové
konstrukce ptichazi vétSinou az na zavér.

Vysledky cenovych konstrukci jsou predbézné kalkulace, které se vSak ve findle
promitaji do reality, proto je velice diilezité spravné tuto konstrukci provést a zkontrolovat.
Na zakladé tohoto formulare se ru¢né zadavaji fakturacni ceny do systému spolecnosti XY.
Pokud by byla cenova konstrukce Spatna, po odeCteni nakladi a dalSich proménnych by
klesala profitabilita spole¢nosti a musel by se cely obchod znovu piehodnotit, prepocitat,
nebo dokonce zrusit. Tento formuldf je kdykoli schopen jednoduchych kalkulaci, ¢i

rekalkulaci, a tak dokaze Setiit Cas pii kazdodenni praci ve spolecnosti XY.

5.1.1 Priklad pouziti cenové konstrukce

Tento piiklady pouziti (viz. kapitola Piilohy), je pouze modelovy, jelikoz néktera
data (marze, nakladové ceny atd.) neni mozné zvetejnit. Postaci, ale pro tplnou piedstavu
o vSech zdkladnich funkcich cenové konstrukce spole¢nosti XY. Ptiklad je postaven na
ndhodn¢ vybrané nabidce zdkaznikovi X a veSkera data nemaji nic spolecného se
spole¢nosti XY. V pfilohach je cenova konstrukce zndzornéna na jednotlivych strankach

tak, jak je postavena z levé strany na pravou.

5.1.2 Hodnoceni spole¢nosti

Spolec¢nost XY hodnoti formulaf cenové konstrukce velice kladné€. Stal se soucasti
systému spolecnosti XY a slouzi primarné pro oddéleni obchodu a marketingu. Obchodni
oddéleni tento formuldf pouziva primarné na kalkulace novych obchodi, rekalkulace
(naptiklad stavajicich obchodl), tendry a analyzy (zejména profitability a potencialnich
objemtl). Marketingové oddéleni pouziva tento formular hlavné jako soucasti jejich
vyrobkovych portfolii (cenikll) a pti kalkulacich vytéznosti znacek, ¢i kategorii. Z téchto
dvou zésadnich pohledii spole¢nost XY hodnoti tento formulaf, jako univerzalni a velice
uzite¢ny nastroj, ktery Setii Cas, naklady spolecnosti a dokdze vytvoftit obchodni ptipad a
tim padem pfinést spolecnosti rychly profit. Rychly profit proto, jelikoz v dneSni dobé
rychloobratkového zbozi zékaznici neCekaji dlouho na nabidku. Z toho vyplyva, ze ¢im
rychleji se cenova konstrukce podafi vytvofit, tim dfive se podaii ud€lat nabidku a zacit

obchodovat, ¢i alespoil vyjednavat o cen¢.
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6 Zavér

Krmiva pro psy a kocky jsou celosvétové jeden znejvice rostoucich trhi.
Celosvétove trzby piekroc€ily v roce 2016 100 miliard americkych dolarti a primérny ro¢ni
rast je 3 %. V Ceské republice roste tento trh také v priméru o 3 % za rok s celkovou roéni
velikosti trzeb 7 miliard korun (260 mil. USD) a je v celkovych trzbach na sedmém misté
ve vSech food i non food kategoriich vedle syri a vina (Nielsen 2016). Krmiva se daji
koupit téméf ve viech obchodech na uzemi CR. V souc¢asné dobé se do Ceské republiky
dostavaji dva zasadni trendy, jimiz jsou ,,premiumizace” a ,humanizace* krmiv. Tyto
trendy budou zasadné ovliviiovat dalsi riist krmiv v CR pies viechny kategorie a znacky
(privatel label a brands) v budoucich letech.

Konkurence na trhu s krmivy pro psy a kofky mezi vyrobci a obchodniky je
obrovska. V Ceské republice existuje pies 100 spole¢nosti, jejichz vyrobky se objevuji na
vSech fetézcich, internetu, velkoobchodech, Pet shopech a dalSich. Mezi témito
obchodniky probiha také tvrdy boj o co nejvyssi trzby a prilakani spotfebitelti. V tomto
konkurenénim prostfedi je pro vyrobce dulezitd spravné postavend nabidka pro
obchodnika. Kromé perfektné vyladéného portfolia a obchodni strategie je zasadni cenova
nabidka — cenova konstrukce. Idedlné postavena cenova konstrukce by méla vyhovovat jak
obchodnikovi, tak vyrobci, aby byli oba dva spokojeni se svoji marzi pies vSechny
vyrobky 1 s marzi celého obchodniho ptfipadu, aby se mohl uzavfit. Dale miZe cenova
konstrukce slouzit pro cely marketingu v rdmci sestavovani ceniki, kalkulaci kategorii a
znacek. Z cenové konstrukce se daji ziskat informace, jako naptiklad ro¢ni objemy
v kusech a v tunach, obrat, piispévek na uhradu, NSV/t a mnoho dalSich. Stanoveni ceny
na trhu krmiv probiha bud’ ndkladovou metodou (Bottom-UP) pfidanim obchodni ptirazky,
nebo shora, stanovenim spotiebitelské ceny marketingovym oddélenim a poté vypocitani
fakturaéni ceny s ohledem na marzi vyrobce 1 obchodnika, potazmo na dané€. Spolecnost
XY hodnoti cenovou konstrukci velice kladné¢ a zavedla ji, jako oficidlni celofiremni
formulat (v rdmci EU) na tvorbu novych obchodnich ptipadd. Formular tak Setii Cas 1

penize zaméstnanclim, managementu i celé spole¢nosti.
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8  Prilohy

Ukazka cenové konstrukce 1.¢ast:

Insert brand,

category or
Price construction : Zakaznik X T
Date, prepared by: Marek Drasti
manual scroll menu manual formula formula | formula formula manual
Net
Row | Country of Probus (Navision) codes of weight Annual
. v Action/Standard SKU name g Dog/Cat Category volumes
No. delivery SKU per piece .
X in tons
in grams
1 CZ Standard 1001495101 Vyrobek XY 300 Dog ALUCUP 10,00
2 CZ Standard 1001505101 Vyrobek XY 300 Dog ALUCUP 20,00
3 (074 Standard 1001535101 Vyrobek XY 100 Cat ALUCUP 15,00
4 Cz Standard 1600294052 Vyrobek XY 100 Cat POUCH 10,00
5 (074 Standard 1620011051 Vyrobek XY 400 Cat POUCH 20,00
6 CZ Standard 1620031052 Vyrobek XY 400 Cat POUCH 15,00
7 Ccz Standard 2048015100 Vyrobek XY 10000 Dog DRY 10,00
8 CZ Action 2048025100 Vyrobek XY 10000 Dog DRY 20,00
9 (o4 Action 2048035100 Vyrobek XY 3000 Dog DRY 15,00
10 CZ Action 1048045100 Vyrobek XY 1240 Dog CHUNK 10,00
11 (074 Action 1048055100 Vyrobek XY 415 Dog CHUNK 20,00
12 CZ Action 1048065100 Vyrobek XY 415 Dog CHUNK 15,00
13 CZ Action 2010365100 Vyrobek XY 2000 Dog SEMI-MOIST 10,00
14 CZ Action 2012135102 Vyrobek XY 1500 Dog SEMI-MOIST 20,00
15 cz Action 2037015100 Vyrobek XY 2000 Dog SEMI-MOIST 15,00
I
TOTAL CZK 225,00
TOTAL EUR 225,00
Bonus
Customer marketing
Consumer marketing
Grand Total (LC) 225,00
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Ukazka cenové konstrukce 2.¢ast:

Average Average
international domestic
transport FTL in [transport FTL in
LC (20t/truck) | LC (20t/truck)
8100
formula | formula manual formula manual formula formula formula formula formula formula
.. Transport Transport
Annual Invoicing L . . CcM
NSV/ton : . Invoicing | EXWorks costinLC costin LC NSV cM c™M .
volumes i price/pcs in L . X K . . . X perinLC
. inLC price in EUR | TP price | international domestic total in LC total in LC in %
in pcs LC (NSV/pcs) ton
per pcs per pcs
33333 33333 10,00 0,37 0,00 0,12 333333 68 847 20,65% 6 885
66 667 40 000 12,00 0,44 0,00 0,12 800 000 253027 31,63% 12651
150 000 50 000 5,00 0,19 0,00 0,04 750 000 209777 27,97% 13985
100 000 50 000 5,00 0,19 0,00 0,04 500 000 141179 28,24% 14118
50 000 55000 22,00 0,81 0,00 0,16 1100000 110198 10,02% 5510
37500 55 000 22,00 0,81 0,00 0,16 825 000 173773 21,06% 11585
1000 11200 112,00 4,15 0,00 4,05 112 000 25492 22,76% 2549
2 000 11200 112,00 4,15 0,00 4,05 224000 45525 20,32% 2276
5000 11667 35,00 1,30 0,00 1,22 175 000 39560 22,61% 2637
8 065 12 097 15,00 0,56 0,00 0,50 120968 28 749 23,77% 2875
48 193 16 867 7,00 0,26 0,00 0,17 337349 92 833 27,52% 4642
36 145 16 867 7,00 0,26 0,00 0,17 253012 72878 28,80% 4859
5000 25000 50,00 1,85 0,00 0,81 250 000 28597 11,44% 2860
13333 23333 35,00 1,30 0,00 0,61 466 667 63 140 13,53% 3157
7 500 25 000 50,00 1,85 0,00 0,81 375 000 66 970 17,86% 4465
29433 6622 329 1420544 21,45% | 6314
€1090 €245 271 €52613 21,45% | €234
Insert conditions > 3% -198 670
. |
Insert customer marketing costs -100 000
. -
Insert consumer marketing costs -50 000
| [ 29433 ] 6622329 | 1071874 | 16,19% | 4764 |
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Ukazka cenové konstrukce 3.¢ast:

Customer P&L
formula manual manual manual formula manual formula formula manual manual
Recommen PPE PPF final consumer
ded i g Cust Cust
e' VAT Recommended| Benchmark pricevs § X us o.mer us.or?wer Planned launch
margin of . : . Benchmark final Benchmark name, size Salesin LC Margin in LC Real launch date
in% final consumer price L date
customer i . consumer pirce in w/o VAT total
. in LC price
23,33% 15% 15,0 10 50,00% Pedigree 434783 101 449 2 moths ago today
31,00% 15% 20,0, 15 33,33% Pedigree 1159420 359420 2 moths ago today
42,50% 15% 10,0 7 42,86% Pedigree 1304 348 554 348 2 moths ago today
42,50% 15% 10,0 7 42,86% Pedigree 869 565 369 565 2 moths ago today
15,67% 15% 30,0 35 -14,29% Pedigree 1304348 204 348 2 moths ago today
15,67% 15% 30,0 35 -14,29% Pedigree 978 261 153 261 2 moths ago today
19,50% 15% 160,0 178 -10,11% Pedigree 139 130 27 130 2 moths ago today
19,50% 15% 160,0 178 -10,11% Pedigree 278 261 54261 2 moths ago today
32,92% 15% 60,0 70 -14,29% Pedigree 260 870 85 870 2 moths ago today
31,00% 15% 25,0, 30 -16,67% Whiskas 175316 54348 2 moths ago today
46,33% 15% 15,0 16 -6,25% Whiskas 628 601 291 252 2 moths ago today
46,33% 15% 15,0 16 -6,25% Whiskas 471451 218439 2 moths ago today
20,14% 15% 72,0 78 -7,69% Whiskas 313043 63043 2 moths ago today
4,17% 15% 42,0 45 -6,67% Whiskas 486 957 20290 2 moths ago today
4,17% 15% 60,0 65 -7,69% Whiskas 391304 16 304 2 moths ago today
28%  |Exch. Rate:|Currency: 9195658| 2573 329
27 czk/eur €340580| €95308
Conditions == 3% 198 670
m=)Commentary to customer marketing: 100 000
m=)Commentary to consumer marketing: 50 000
32% I 9195658 2921998
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