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Vliv obchodnich Fetézcii na malé a stiedni vyrobce
potravin
Impact of store chains on small and medium-size food
producers

Souhrn

Prace ukazuje na zéasadni vliv obchodnich fetézcii na malé a stfedni vyrobce

potravin a socialniho zbozi v CR po strance ekonomické a kvalitativni.

Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti je

zpracovana literarni reSerSe na téma obchodnich fetézcti, malych a stfednich firem.

V praktické ¢asti je zpracovana analyza postuptl, jednani, chovani obchodnich
fetézcl. Dale jsou feSeny piipadné dopady komerce s obchodnimi fetézci na konkrétnim
ptipadu stfedni spolecnosti, zabyvajici se vyrobou potravinatskych produktii pro obchodni

fetézce.

Vysledkem prace je obecné posouzeni vlivu obchodnich fetézcti na ekonomickou
¢innost malych, stfednich vyrobcli potravin a socidlniho zboZi a miru ovlivnéni kvality

jejich produkce.
Kli¢ova slova: trh, obchodni fetézce, vyrobce potravin, konkurenceschopnost, socialni
zbozi, vyrobky, obchod
Summary
The diploma thesis denotes a major impact of chain stores on small and medium

food producers and social goods producers in the Czech Republic, in terms of economy

and quality.



The diploma thesis is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical
part deals with the literature search on the topic of retail chains, small and medium-sized

companies.

The practical part deals with the analysis procedures, dealing and the behaviour of
retail chains. There are also solved potential effects of commerce with
retail chains on the specific case of a medium-sized company, which produces food

products for detail chains.

The result of this work is a general assessment of the impact of chain stores on
the economic activity of small and medium food producers and social goods producers,

and the degree of influence on the quality of thein  production.

Keywords: market, retail chains, food manufacturers, competitiveness, social goods,

products, trade
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1. Uvod

Mali a stiedni vyrobci potravin a socialniho zbozi v CR maji dlouholetou tradici, ktera
se vyznaCovala predev§im vysokou Kkvalitou produkce. S nastupem mezinarodnich
obchodnich fetézci se vyrazné zménily priority naseho trhu. Postupem ¢asu dochazi
K pozvolnému snizovani zaméstnanosti v potravinaiském pramyslu a zemédé€lské produkei.
Statistické udaje stale vice poukazuji na stagnaci klasického ¢eského obchodu. VSechny
velké obchodni spole¢nosti, které se pohybuji na trhu s potravinami a socialnim zboZim,
pochézeji ze zahrani¢i. Po roce 2011 nenalezneme na nasem trhu zadny vétsi obchodni
fetézec, ktery nema vybudované zaklady ze zahrani¢niho kapitalu. I pfes veskeré vyhody,
které obti obchodni domy svym zakazniklim ptindseji, potichu nastava obdobi stupnujiciho
natlaku fetézci na vyrobce a dodavatele. Dochazi tak stale Castéji k upfednostiiovani vyse

vykupni ceny pted kvalitou.

V teoretické ¢asti bude osvétlen vyvoj trhu s potravinami a socidlnim zbozim,
konkurence a chovani zakaznikt. Bude vysvétlena zakladni terminologie obchodu mezi
obchodnim fetézcem a vyrobcem, dodavatelem.

V praktické ¢asti prace bude vyhodnoceno chovani jednotlivych tcastnikti obchodu,
srovnan postupny vyvoj komerce a vztahti mezi jednotlivymi subjekty a postupné

zvySovani narokii obchodnich fetézcl na vyrobce po strance ekonomické a kvalitativné.

Vysledkem préace je poukdzat na zdsadni vliv obchodnich fetézcli na malé a stredni
vyrobce potravin a socialniho zbozi v CR po strance ekonomické a kvalitativni. Podklady
pro tuto praci byly poskytnuty ekonomickym tsekem spolecnosti Mara s.r.o., ktera se
podili na distribuci svych vyrobki pro obchodni fetézce Kaufland, Globus, Billa a dalsi.
Dle dostupnych informaci bude poodhaleno, do jaké miry zasahuji obchodni fetézce svym
jednanim do provozu spole¢nosti. Informace byly ziskany z volné piistupnych databazi,

se zaméienim na obchod a ekonomiku.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem bakalatské prace je analyza vyvoje vlivu obchodnich fetézci (od roku 1990 do
soucasnosti) na malé a stiedni potravinaiské vyrobce, se zamétenim v oblasti socialniho

zbozi (pec¢ivo, mlééné vyrobky, Cerstvé potraviny s kratkou doby spotieby).

Hlavnim cilem prace bude prokazat zasadni vliv na malé¢ a stfedni vyrobce potravin a
manipulaci ve vykupni cenové politice. Mezi hlavni témata prace mizeme zatadit:
obchodni vztahy mezi fetézcem a vyrobcem, systém vybérového fizeni, nastaveni
bonusového programu z obratu, stavebné naroky kladené na kvalitu vyrobku, jistoty a
nejistoty spojené s vyrobou, vykupni ceny vyrobku pod vyrobnimi ndklady, nucend vyroba

neznackovych produktli, propagace vyrobkl pii jejich samotném prodeji.

2.2. Metodika
Metodika prace je zaloZena na charakteristice a prostudovani veskerych dostupnych
informaci o obchodnich fetézcich a malych a stfednich vyrobcl potravin, problematiku
situace na trhu v oblasti obchodovani se socidlnim zboZim.
1. Shrnuti poznatkti k dané problematice
2. Struc¢né charakteristika obchodovani malych a stfednich vyrobctli potravin s
obchodnimi fetézci, obchodni podminky
3. Vlastni rozbor situace na trhu, obchodovani, manipulace a obrana vyrobcii

4, Zaver a doporucent

Mezi odbornou literaturu, ze které bylo ¢erpano, muzeme zatadit hlavné Podnikani
malé a stfedni firmy - Srpova Jitka, Moderni metody fizeni nakladi - Popesko Boris,
Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele - Veber Jaromir a kolektiv. Déle bylo &erpano z volné

Sifenych informaci na internetu.

Pii studiu dokumentli byla pouzita obsahovd analyza tiSténych materiald,
elektronickych volné dostupnych informaci a odbornych publikaci na internetu. Na
zéklad¢ obsahové analyzy byl proveden vytah z odborné literatury. Ke zpracovani

informaci byla vyuZzita metoda komparace a k vydani zavéru pak metoda syntézy.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Vyvoj trhu na tizemi CR v oblasti socidlniho zboZi

Obchod se socialnim zbozim ma v Ceské republice sahodlouhé kofeny. Dalo by se fici,
ze k prvnimu rozmachu doslo za Prvni republiky a pozdé&ji v obdobi 1. a 2. svétové valky
dochazelo k postupné stagnaci. AvSak v obdobi komunismu se na nasem uzemi povedlo
rozsifit obchod do vétsiho méfitka. Z pohledu vyrobcl se jednalo pfevazné o krajové
neboli okresni vyrobce, kdy kazdy okres mél zajisténou svou vlastni produkci socialniho
zbozi. Kvality a ceny vyrobkt si zachovaval celorepublikové stejnou kvalitu 1 cenu. OvSem
nedochézelo k tvorbé riznorodosti a produktli, protoze vSe bylo predem napldnované. V
tuto dobu se objevuji se jiz prvni obchody s potravinami, jako byla Jednota, Pramen a
dalsi, ale ani ty nedokazaly nabidnout velky vybér sortimentu jako je tomu dnes. Vse se
zménilo s pfichodem velkych nadnédrodnich firem, které k ndm mohly vstoupit po

sametové revoluci. [14]

Obchodni fetézce v poslednich nékolika letech podstatné zménily i nakupni chovani
Cechti a rozdélily je do nékolika skupin, jejichz vztah ke zna¢kam vyrobki, prodejnam i
cenam se vyrazné lis§i. Obchodnici kvili tomu museji mnohem dikladnéji promyslet
zacileni marketingu a reklamnich kampani, pomoci kterych zakazniky lakaji do svych
prodejen.

Také vyrobctli socidlniho zboZi po roce 1990 masivné pfibylo, po privatizaci statnich
podniki dochézelo ke sjednocovani a slucovani regiondlnich vyrobcii a posléze k jejich
zavirani. Mnoho vlastnikli pfevadélo vyrobu na sviij puvodni vyrobni podnik a nové

zakupovalo s myslenkou jejich nasledného uzavieni. [14]

3.1.1. Vyvoj trhu obchodnich Fetézcii od roku 1990
V prvni poloviné 90. let doSlo vlivem privatizace k obrovské atomizaci a
nepiehlednosti obchodni sité. K 31. 12. 1989 bylo u nas registrovano celkem 43 990
prodejen, z toho 39 016 stacionarnich (bez stankd, kioskd apod.) a celkova prodejni plocha
dosahla 3 382 tis. m2, coz predstavovalo 0,3 m2 na 1 obyvatele, tedy asi jednu tietinu
srovnatelné¢ trovné zapadoevropskych stati. Rozttisténost vyvrcholila v roce 1994, kdy
nejvetSich 10 firem kontrolovalo pouze 7 % trhu. Obrat nastal v letech 1995 a 1996, kdy

dochazi ke koncentratnim tendencim. Nejvétsi spoleCnosti na ceském trhu se stava
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Interkontakt Group. Na po&atku roku 1997 bylo v Ceské republice na 65 tis. prodejen s
potravinami. Z témét 95 % se jednalo o jednotky s plochou mensi nez 200 m 2.

Prvnim supermarketem v Cesku byla MANA holandské spoleénosti Ahold v Jihlavé.
Oteviena byla 6. ¢ervna 1991, o tfi mésice pozdé&ji dalsi ve Zd’afe nad Sazavou. Prvnim
manazerem supermarketu byl Martin Hildemann. V roce 1991 vstoupily na cesky trh 1
prodejny fetézct Delvita a Billa, v roce 1992 diskontni prodejny Plus. [15]

Jiz difive vSak byly nékteré obchodni domy a velké samoobsluhy
nazyvany velkoprodejnami. Vstup zahrani¢nich spole¢nosti provozujicich supermarkety
znamenal postupné prolomeni dominantniho postaveni spotifebniho druzstva Jednota, ale
také velmi ztizené podminky pro drobné podnikani v oblasti prodeje potravin a spotifebniho
zboZi.

Na konci roku 2004 bylo v CR 555 supermarketd, 426 diskontnich prodejen a
160 hypermarketd.

Domaci trh s potravinami ¢eké jasna nadvlada zahrani¢nich fetézcii. Dvé ryze Ceské
spole¢nosti - Pronto Plus a Vit Potraviny — postupné ze svych pozic ustupuji nadnarodnim
firmdm a neni vylouceno, ze z trhu zmizi Upln¢. Nejsilngjs$i obchodnik v zemi, spole¢nost
Interkontakt, je sice stale v rukach Ceskych podnikatelli, v letoSnim roce vSak i do ng&j

pronikl zahrani¢ni kapital.

Zatimco v roce 2001 v Cesku podle tidajii Nielsen Czech Republic fungovalo 20 442
puvodnich prodejen, tak do roku 2010 jejich pocet prudce klesl na 14 706. Zavieny byly
zejména malé obchody s plochou do 50 metrii ¢tverecnich. Pocet téchto provozoven se

snizil z 12 319 v roce 2001 na piedlonskych 8129. [15]

ZAJIMAVOST: Od roku 2010 ,, Cesky tradicni trh postupné vymird. V posledni dobé nejen v
dusledku tlaku moderniho obchodu, ale také vietnamskych podnikatelii,” upozornil Lubomir
Mechura z Nielsen Czech Republic, ktery aktualni pocet vietnamskych obchodii odhadl na zhruba
3000. Pocet modernich prodejen nejvétsich obchodnich retézcii se predloni podle udajii spolecnosti
Incoma GfK mezirocné zvysil o zhruba ctyri desitky na 1599. [16]
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Graf ¢.1

Upadek tradi¢niho trhu CR

M Obchody se smiSenym zbozZim - 51 - 400 m2 ™ obchody se smiSenym zboZim - 50 m2

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Zdroj: Nielsen Czech republic - Novinky.cz [16]

Poznamka: Patrny upadek tradicniho ceského trhu s prodejni plochou do 400 m2. V roce 2010 je
odhadovan0 z celkového poctu 6577 prodejen 3000 prodejen vétnamskych

3.1.2. Soucdasna situace trhu obchodnich Fetézcu

Cislem jedna se v piehledu TOP10 obchodnikii — podobné jako vloni — stala skupina
Schwarz, reprezentovand na Ceském trhu spolecnostmi Kaufland a Lidl. Ob& firmy
zaznamenavaji také pozitivni vyvoj trzeb i poc¢tu prodejen, na ¢emz se podili dlouhodobé
investice do remodelingu prodejen, rozsifovani sortimentu o zna¢kové zbozi a investice do
cerstvych kategorii. Na druhé pficce se umistila skupina REWE. Spolec¢nost Billa je
obratové nejsiln€j$im hra¢em mezi supermarkety a spole¢nost Penny Market je leader
diskontniho segmentu. REWE je tedy vedouci skupinou hned ve dvou modernich
obchodnich formétech. Na tietim misté je to spoleénost Tesco Stores CR. Vzhledem k
tomu, ze jde jen o jedinou firmu (vyse jmenované subjekty jsou obchodnimi skupinami
sestavajicimi z vice spolecnosti), je Tesco ve firemnim srovnani nejvetsi obchodni
spolecnosti na trhu — v zebficku firem mu tedy patii prvenstvi. Spole¢nost Tesco je
specificka 1 §ifi obchodnich formatd, které na ceském trhu ma — je to od velkych

hypermarketti (v soucasnosti pievadénych do formatu Tesco Extra), pfes bézné i mensi
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hypermarkety, supermarkety, konvenience prodejny az po obchodni domy. Na 4. misté
nasleduje spoleénost Ahold CR provozujici pod spoleénou znatkou Albert jak
hypermarkety, tak nejrozsahlejsi sit’ supermarketti na trhu. Na patém misté¢ se umistila
velkoobchodni spole¢nost Makro Cash&Carry CR, ktera je jiz dlouha léta leaderem
velkoobchodniho trhu. Pro Makro byl rok 2010 ve znameni strategickych zmén -
optimalizovalo koncept prodeje nepotravinového zbozi uzavienim kategorii sportovni
obleceni a sportovni potfeby a vytvotilo tak vice prostoru pro ostatni kategorie. Soucasné
byly ve 13 velkoobchodech vybudované platformy pro vlastni zavoz, coz je v historii firmy
vyznamna novinka. Nasleduje Globus — jiz tradi¢né firma s nejvySSimi trzbami na jednu
prodejnu a mimofadné vysokou vérnosti zakaznikd. Ptestoze v lonském roce neoteviel
nové prodejny, trzby i v komplikovaném trznim prostfedi dokazal zvysit. Skupina SPAR
CR je na &eském trhu zastoupena dvéma spole¢nostmi: Spar &eska obchodni, to jsou dnes
zejména hypermarkety INTERSPAR typické svym dirazem na Cerstvé potraviny; podle
vyjadieni vedeni spolecnosti se ale chystd oziveni expanze supermarketi Spar. Spar

Sumava zasobuje mensi prodejny Spar v jihozapadnich Cechéch. [17]

e 21 % diskontnich, supermarketovych a hypermarketovych ploch je umisténa na
uzemi hl. mésta Prahy. [18]

e Hustota prodejni sit¢ vyjadiena plochou na 1000 obyv. je nejvétsi v Praze, vysoka
v JihoCeském, Olomouckém a Libereckém kraji. Nizkd hustota prodejni sité je

naopak v Moravskoslezském nebo Stredoceském kraji. [18]

Vvhody obchodnich fetézct

e pro zakaznika - dostateCny sortiment bézného zbozi, pfedevSim potravinového
charakteru s dobrymi cenami a velkoploSnymi prodejnami s moznosti velkych
parkovacich ploch pro nakupy autem

e pro dodavatele - obrovské kapacity odbéru, relativné nizké naklady na zavazku,

jednotny systém dodéavek, reklamni akce, propagacni letdky dorucované do
schranek vSech obyvatel regionu - fetézce fadu zboZi prodavaji pod vlastni
znackou (viz Delvita atd.), dodavatel tedy nemusi budovat vlastni znacku a

vynakladat nemalé marketingové vydaje [7]
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Nevvhody obchodnich fetézcu

e pro zakazniky - velké supermarkety likviduji malé obchodniky v Sirokém okoli,
udrzi se pouze specializované prodejny nabizejici Sirs$i vybér v izkém sortimentu
zbozi. Tyto specializované obchody vSak najdou dostatek zdkaznikd k uziveni
pouze ve vétSich méstech a predevsim v centrech mést (nikoliv na periferii) a tam

jsou zase velmi vysoké naklady na najem prostor [7]

3.1.3. Dopady hospodarské krize

Celosvétova hospodarska krize v roce 2009 az 2010 nezasdhla zasadnim zplisobem do
ekonomické situace domdacnosti, pfiméla vSak vétSinu nakupujicich k vétSim opatrnosti.
Soucasné se (mimo jiné i diky silnému promocénimu a cenovému marketingu) zvysuje
racionalita nakupniho rozhodovani. To vSe vede v dusledku k omezovani vydaji
domacnosti na nezbytné nakupy, a tim 1 k poklesu primérné utraty, takze se nakupuje méné
a za niz8§i ceny. OdliSné trendy se samoziejmé projevuji v riznych kategoriich zbozi.
Rozdil je patrny zejména mezi rychloobratkovymi kategoriemi a nepotravinaiskym
zbozim. Presto nelze oznalit situaci na trhu za vaznou. Zda se, Ze nejvétsi dopad
ekonomické krize jiz byl prekondn, a prestoze se zatim ned4d hovofit o jednoznacné
ristovém trendu, trh zietelné smétuje k zotaveni. Ekonomicka krize se ukdzala také i jako
pozitivni, obchodni fetézce se v tuto dobu zacaly vice soustfedit na marketing a zvySovani
prodeje pomoci cilenych akénich nabidek. V tuto chvili se ale, bohuzel, také zacal

prohlubovat jejich tlak na vyrobce v oblasti vykupnich cen, kdy se jednotlivi obchodnici

v

OpoZzdény vliv krize se ukazuje po¢atkem roku 2011

Opozdény vliv krize, ktery byl ve vydajich domdacnosti do socidlniho zbozi
zaznamenan teprve na zacatku letoSniho roku, se nadale projevuje stagnaci vydaji.
Vyplyva to z nejnovéjsSich vysledkit Consumer Tracking GfK Czech, kontinualniho sbéru
udaja 0 nakupnim chovani ceskych domaécnosti.
V meziro¢nim srovnani vydaje domécnosti v obdobi 2009 - 2010 - 2011 vykézaly nartist o
1 % , coz s ohledem na inflaci pfedstavuje pokles redlnych vydaji domécnosti do
socialnitho zbozi. U vétSiny sledovanych kategorii (cca 90 FMCG kategorii, zejména

potraviny a drogerie) se tak da predpokladat i pokles ndkupu v objemovych jednotkach
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(ovéteno v periodé 1 — 6/2010 versus 1 — 6/2009). [19]

Diskonty a malé prodejnv diky Krizi ztraceji zakazniky

V dalsich nakupnich trendech domacnosti navazuji na situaci ze zacatku tohoto
roku. Stale stoupa preference nakupt v hypermarketovych a supermarketovych fetézcich,
kde domacnosti realizuji vice nez 40 % svych vydaji. Naopak pozice diskontnich fetézcii a
malych prodejen se zhorSuje. Svlij podil na tom maji i rostouci vydaje v tzv. "ostatnich"
prodejnich kanalech, které zahrnuji napf. ndkupy u CcCerpacich stanic, na internetu,

Vv zahranié¢i apod. [19]

3.2. Obchodni Fetézce
3.2.1. Charakteristika trhu obchodnich Fetézci
Definice trhu
Trh obecné urujeme jako misto, kde se setkdva nabidka s poptavkou. Na trhu tak
dochazi ke koupi a prodeji produktti, sluzeb a dal§ich komodit za urcitych podminek. Mezi
hlavni podminky mizeme zatadit cenu a mnozstvi. Mezi obchodujici subjekty fadime
domaécnosti, firmy a stat, ktery vytvaii podminky na trhu a tvofi mezi subjekty regulacni

mechanismus pro stabilitu trhu. [5]

Definice maloobchodu a supermarketu

Maloobchod zahrnuje veskeré €innosti zamétfené na prodej zboZi individudlnimu
spotiebiteli. Maloobchodnici poskytuji svym dodavatelim a zdkaznikim v rizné miie
sluzby souvisejici s prodejem zboZzi. Zbozi nakupuji od dodavatelskych firem a tedy
zasoby zboZi financuji. Obvykle téZ zbozi prepravuji a skladuji. N€kdy upravuji velikost
baleni s ohledem na spotiebni zvyklosti zdkazniki. Maloobchodni organizace vétSinou
disponuji vySkolenymi prodejnimi silami, které poskytuji pomoc a odbornou radu
zékaznikiim. Nékteid maloobchodnici poskytuji spotiebitelské uvéry. Casto rovnéz rozsituji
poskytované zaruky ¢i pozaru¢ni servis zakoupeného produktu a nesou riziko i naklady
s tim spojené. Maloobchod se pfevazné uskutecniuje formou osobniho prodeje zakazniktim.

V maloobchodnich prodejnach, pouli¢nich stancich, na trzistich atd. [12]
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Maloobchodni prodejny délime do nékolika druhti podle sortimentu, sluzeb, velikosti

prodeijni plochy a dal$ich parametru.

Specializované prodejny - specialni zaméteni, prodavaji urcitou, cilenou ¢ast trhu
Obchodni domy - uskupeni nékolika obchodnich zdméri na jednom misté, odévy,
elektra, potraviny v jednotném uskupeni, které provozuje jednotlivec

Obchodni stfediska — uskupeni vice obchodnich subjektii na jednom miste, odévy,
elektra, potraviny v jednotném uskupeni, které provozuji jednotlivi obchodnici
Prodejny s prodlouzenou dobou provozu — velerky, mensi prodejny, které jsou
pfevazné¢ provozovany jednotlivci

Supermarkety jsou velka samoobsluznd prodejna, kterd se specializuje na prodej
zbozi Casté spotteby, avSak na rozdil od prodejen s prodlouzenou dobou provozu
supermarkety zpravidla poskytuji vétsi vybér a prodavaji levnéji. Prodejni
plocha supermarketii se pohybuje v rozmezi od 400 do 2500 metrti ¢tverecnich.
Podil nepotravinaiského zbozi je piiblizne€ 25 % celkového sortimentu. Zakaznik si
muze vybirat z cca 12000 polozek.

Hypermarkety jsou to samoobsluzna velkokapacitni prodejna nebo obchodni
dim s Sirokou nabidkou potravinaiského a nepotravinaiského zbozi pod jednou
sttechou, s prodejni plochou vétsi nez 2500 metrti ¢tverecnich. Diky své znacné
rozloze jsou hypermarkety bézn€ umistovany do predmésti ¢i za mésto, kde jsou
dostupné autem.

Prodejni sklady — dnes ve vétSin€ ptipadii pouze podnikové prodejny, kdy vyrobce
nabizi vlastni nebo prebytkovou produkei za niZsi ceny

Clenska velkoobchodni zaiizeni — miiZe se jednat i o supemarket ¢ hypermarket,
jednd se o zafizeni s pfistupem pouze vlastnich ¢lenli, mnohdy zamétfené na

zivnostniky &i podnikatele, v CR naptiklad MAKRO. [5]
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Tabulka ¢. 1
Nejvétsi obchodni skupiny v CR (podle obratu r. 2010)

Poradi Skupina / firma Pocet Pocet Trzby v mld. Trilgy v mld.
prodejen prodejen K¢ 2009 KC 2010
5 2009 2010
1 Schwarz CR 306 315 58,5 60,0*
Kaufland 93 95 37 38,0*
Lidl CR 213 220 21,5 22,0*
2 Rewe CR 520 529 51,3 52,7*
Billa 196 200 21,8 22,7*
Penny Market 324 329 29,5 30
3 Tesco Stores CR 135 149 43 45,0*
Tesco hypermarket 64 71
Tesco obchodni 6 6
diim
Tesco supermarket 43 47
Tesco Expres 22 25
4 Ahold Czech 279 279 43 42,0%*
Republic
Albert hypermarket 55 55
Albert supermarket 224 224
5 Makro Ca§ch & 13 13 36,6 33,6
Carry CR
6 Globus CR 14 14 26,3 27
X Coop 2924 2724 27,2 25,9%
7 Geco Tabak 225 233 17,2 17,7
8 SPAR CR 36 37 13,8 13,3
Interspar 32 33 12,9 12,6
Spar supermarket 4 4
Spar Sumava 0,9 0,7
9 Obi CR 29 30 9,2 9,0*
10 Peal 9,5 8,9
TOP 10 Celkem bez Coop 1557 1599 308 309
TOP Celkem s Coop 4481 4393 336 335
10+1

*Qdhad Incoma GfK /x Coop nemad jednotnou viastnickou strukturu, proto jeho poradi neni cislovano /
Trzby jsou prepocitany z fiskalniho na kalendarni vok. / Poradi je stanoveno podle hrubych trzeb za rok 2010
véetné DPH.

Zdroj: Firmy a odhad - Incoma GfK — viastni zpracovani

e Hypermarkety si lidé vybiraji predev§im kvili Sirokému vybéru zbozi. Diskonty

zase lakaji kombinaci celkové ptfiznivych cen a pfiméfené kvality. Pro supermarket

19



se zdkaznici rozhoduji hlavné kvali jeho snadné dostupnosti a také kvili
pfijemnému a cistému prostiedi. Malé prodejny jsou pro své zadkazniky atraktivni
diky snadné dostupnosti, pfijemnému a ochotnému personalu a také kvuli snadné

orientaci v prodejne.

e V hypermarketech a v supermarketech nakupuji nadprimérné mladsi zédkaznici (do
40 let) s vyssim vzdélanim. Diskontni prodejny a malé prodejny jsou zase oblibené

u starSich zékaznikid a u zakaznikl s niz§im vzdélanim. [12]

Graf¢. 2
Velikost obchodnich retézcii dle obratu
vzavisloti na velikost prodejni plochy
Metro ™ Royal Ahold REWE Schwarz Tesco Globus
2,584

1,928

0,151 0,099 0,191 0,302
T EEE——— |

Velikost spolecnosti dle obratu na prodejni plochu

Zdroj: Incoma GfK — viastni zpracovaini

Poznamka: z grafu je patrné, Ze nejvetsi vytéznost své prodejni plochy dosahuje spolecnost Merto
(Makro) a v zavésu je spolecnost Globus. Ostatni spolecnosti nedosahuji velkych obratii v zavislosti

na prodejni plochu.

Z pohledu zakaznika

Do fetézce Interspar nebo Globus chodi pfevazné zakaznici, ktefi jsou naroc¢ni na kvalitu
zbozi 1 uroven prodejny a zaroven jsou méné cenové citlivi. Hypermarkety Kaufland si
zase vybiraji lidé preferujici levny a pfitom velky nékup.

Diskontni prodejny Lidl maji v hledacku zakaznici, pro které je dulezitd nizka cena a s
oblibou vyuZivaji akéni nabidky. Vyrazny profil maji podle Skaly i prodejny spotiebnich
druzstev COOP, které navstévuji zdkaznici vyzadujici urCitou stabilitu, tradicni znacky a

ptijemnou obsluhu. [22]
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o Cedi pfi nakupech potravin stale vice rozlisuji mezi jednotlivymi fetézci. Retézce se
totiz zacinaji vyrazné profilovat a dokazi - diky rozlisné kombinaci ceny, S§ife
nabidky a kvality zbozi - ptildkat zdkazniky na rizné kategorie zbozi. Naptiklad v
prodejnach ftetézce Globus ceské domdacnosti rady nakupuji maso, uzeniny a
biopotraviny. Retézce Kaufland i Lidl jsou zase Uspé$né s nabidkou ovoce a
zeleniny a krmiva pro domaci mazlicky. V prodejnach Tesco lidé v rameci velkych
nakupt radi nakupuji nealkoholické napoje, v supermarketech Albert v ramci
castych navstév zase pecivo a lahtidky. Billa je oblibena pti ndkupu syrti a ovoce a

zeleniny, Penny Market zase pfi nakupu mléénych vyrobku, kavy a ¢aje. [22]

Graf¢. 3

Podil na trhu s potravinymi (6/2011)

3%

B Hypermarket
W Supermarket
= Diskont
mens{ prodejny

M ostatni

Zdroj: INCOMA Gfk [7]

Pozndamka: z grafu je patrné, ze nejvétsi podil zastavaji hypermarkety (Globus, Hypermarket

Albert..), velky podil maji také diskonty (Penny...)
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3.2.2. Zaméreni obchodnich Fetézcu

Tabulka ¢. 2

Retézec

Albert

Billa

Globus

Interspar

Kaufland

Lidl

Penny
market

Tesco

Makro CR
(Metro)

Zdroj: Internetové prezentace jednotlivych spolecnosti — vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 3

Jakym zboZim se profiluji jednotlivé retézce za obdobi roku 2010

Retézec Zakazniky nadprimérné nakupované
zbozi zarok 2010

Albert - hypermarket, supermarket Pecivo lahtidky
Billa Syry, ovoce, zelenina
Glébus CR Maso, uzeniny, biopotraviny
Interspar Maso, uzeniny, pecivo, zelenina
Kaufland Ovoce, zelenina, pet food
Lidl Ovoce, zelenina, pecivo
Penny market MIécné vyrobky, kava, ¢aj
Tesco Nealko napoje
Makro CR Uzeniny, zelenina, maso, drogerie

Zdroj: Agroweb [16]

3.2.3. Marze — obrat

Obchodni fetézce uvadeji své marze u socidlnich vyrobkl v rozmezich 20 az 30 %.
Mnohdy vSak nejsou mezi uvadénymi 20 ¢i 30 procenty, ale v koneéném souctu s
neprokazatelnymi bonusy a slevami na akéni letdkové vyrobky muizeme dostat az na
neuvéfitelnych 80 procent. Tyto skuteCnosti uvadéji napiiklad farmati dodavajici mlécné
produkty do obchodnich siti. Splnéni téchto bonust a slev byvd nekompromisni
podminkou toho, aby mohl vyrobce své zbozi v fetézcich prodavat. Pomér obchodni marze
se lisi dle velikosti obchodniho Fetézce a poétu jeho prodejen. Cim vice je schopen od

vyrobce odebrat produkce, tim vétsi jeho marze ve vysledku jsou. [5]
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Tabulka ¢. 4
Vyvoj priimérnych marzi ob. Fetézcii v CR u potravinaiského zbozi -dle CSU CR

Marze pocitdme nasledujicim vzorcem: spotiebitelska cena minus DPH minus cena zpracovateld,
to celé déleno cenou zpracovatell krat 100 (v %):

2007 2008 2009 2010-2011
Hovézi maso ptedni bez k. 18,6 8,4 8,2 7,1
Veprova kyta bez kosti 34,9 20,7 26,9 27,0
Sunka veptova 20,2 37,1 38,5 44,2
Kure kuchané 28,0 29,2 29,0 29,4
Mléko polotucné trvanlivé 9,5 23,0 35,1 33,9
Maslo Cerstvé 12,9 22,2 16,7 13,6
Eidamska cihla 20,3 12,9 21,2 25,9
PSeni¢na mouka 28,8 35,0 44.6 35,1
Bilé pecivo 13,6 44,7 19,1 19,6
Priimérna marZe u 30
zakladnich potravin 22,5 % 2R 244 % 28,2 %
Zména DPH u potravin: 5% 9% 9% 10 %

Zdroj: CSU — viastni zpracovani

Potravina marze 2003 marzeimor2009 cenasmarZzi cena bez marze*

Hoveézi maso zadni bez k. (kg) ............ 203 Wosinnanumian 285 % v 1B KE siamuminnes 132 K¢
< vakyta bez kosti (kg) ....cccevernenes 18,5 % cerrecerrrnrrcerenens 40,2 %0 covenninsennns TIKE i cnssaiinias TO KE
SUMKEVOPIOUE (100N i einness B2 B s DI Z VR v T W i B30 M
Sunkovy salam (100 g) .....ecreerinseserennse D82 W icivsismsisnnsmarers B, B 0 sxirssiasinsiioss 12 K i ianessassassens 7,20 K
AT 0 0T 2 ) RIS . . 1/ i SRR | c: L < N— D KE i 33 KE
MIEKO POIOTUENG (1) wevvveeevenecerenrreen 82,1 %o correrecseeneners 17,3 % s 16 KE coreeeereeerr 13 KE
Miéko polotuéné trvaniive ()................ 5,9 % weoorereerereserenen 39.9% ..ooorreeeen 18 KE coreeeeeeeeesse 11 K&
T T L L RN ;. ; 5. T, » /L. . SRR s NG
Eidamska cihla (100 g) ......ccceeermsrensenns P T . X | I 7 S 12 KE coveverreensnnresanns 9Ke
PSenicna mouka (Kg) ......cossemseesssssnasens 31,7 90 wreererennrssensaress B9 %0 veverrarneresans L[] (R Y (
Chiéb Kminovy (Kg) .....ccoeeeesremcsrmssnneenees 3,5 %0 crerrerererersnaness 3055 %0 evererrnarssane Py [ CoRN—— Y (o
ST G - : X ST o ;L7 S 2,50 K& .oovrrereresssens 1,50 K&
CUK KIYSEAI (KG).orrererrreeeeerreesceremeeeeenen L P—— T T — 15 K&
Vyvoj primérmych marzi 20 % 36,5 %
*Tolik by stély potraviny bez marZe obchodnich fetézci. Zdroj: Zemédéisky svaz CR, CSU

Obrizek ¢. 1 Vyvoj primérnych marzi ob. Fetézct v CR u potravinaiského zbozi -

dle méieni Zemédélského svazu CR
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Poznamka: Pozoruhodné je, ze méreni Ceského statistického vradu a Zemédélského svazu CZ
se lisi v Fadu 10 % prumérné marze. Dle viastni zkuSenosti se miZeme priklonit spise ke
statistice Zemédeélského svazu CR, kde jsou tidaje vice redlné oproti méreni CSU. V tomto
pripadé, budeme-li hovorit o primérné marzi 36,5 % z roku 2010 a pridame-li ndsledné
bonusy od vyrobcu, dostavame se na neuveéritelnych 46 az 50 % marze na vyrobku, ktery plyne
obchodnim retezciim. (Uved'me zajimavost: prumérnd marze jednotlivého vyrobce se pohybuje

okolo 10 % na vyrobku)

Graf ¢. 4
Podil marze a bonusu na celkové konec¢né
prodejni cené vyrobku

40% Marze vyrobce
Bonusy hrazené vyrobcem
H MarZe obchodniho retézce

Zustatkovy rozdil

10%

13%

3.3. Mali a stiedni vyrobci potravin

V Ceské republice, obdobné jako v celé Evropské unii, patii vyroba socidlniho zbozi
potravin k nosnym odvétvim zpracovatelského primyslu. Neékteré malé a stiedni
potravinarské podniky maji pfimou vazbu na zemédélskou prvovyrobu, jiné se zabyvaji az
vys$i finalizaci vyslednych produkti.

V Ceské republice se vénuje velka pozornost potravindiskému sektoru, ktery zahrnuje
zemé&délskou prvovyrobu, vyrobu a uvadéni do ob&hu a na trh potravin a napoji, vcetné
jejich prodeje spotiebiteli.

Mal¢ a stiedni podniky jsou také vyznamnym sektorem trzni ekonomiky. Jejich
ptrednosti je relativni rychlost odezvy na trh a zmény podminek, schopnost zaplnit mezeru
ve struktufe obchodnich vztahli mezi nimi a velkymi podniky. Jejich neocenitelnou

vlastnosti je také vysoka schopnost absorpce pracovni sily.
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Nedilnou soucasti jsou také nevyhody, které plynou z jejich velikosti. Jejich hlavni
nevyhodou je komplikovany, mnohdy obtizny pfistup ke kapitdlu a informacnim
znalostem. Hure také eliminuji nasledky vykyvia vnéjsSich vlivla (hlavné v jejich pocatcich
vyvoje). Nemohou si ve vétSiné piipadt dovolit zameéstnavat Spickové pracovniky,

manazery a obchodniky. Dochazi tak mnohdy k vylouc¢eni priorit spole¢nosti. [8]

Vvznam malvch a stfednich vyrobcu potravin

Je nespornou skutecnosti, ze ve struktufe vSech firem tvoii malé a stiedni firmy
drtivou vétSinu. V celé EU operuje pres 19 miliontt malych a stfednich vyrobct a to
predstavuje 99,8 % vsech firem v EU. V CR se malé a stiedni firmy podileji 37 % na
tvorbé hrubého domaciho produktu a vice jak 50 % na vykonech ptidané hodnoty. [1]

Tabulka ¢. 5

Pocet ekonomicky aktivnich malych a stirednich podnikiti

Udaje pro rok Pravnické Fyzické osoby Celkem MSP Podil MSP na

2004 osoby 0-249 0-249 celkovém
zaméstnanct zaméstnancu poctu podniki
v CR %
Obchod 53699 204372 258071 99,95
Pramysl 25687 133263 158950 99,42
Ostatni 65338 509773 575111
Celkem 144724 847408 992132

Zdroj: CSU, MZE — vlastni zpracovaini

2 MEZNI roky 2005 az 2007 — rozvoj a ,,monstrézni“ narist prodejni plochy

super a hyper marketi
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Grafc. 5

Podil malych a stirednich vyrobcti potravin na
piridané hodnoté primyslu

50%

40%
30%
20%
10%

0%

2001 2004 2007 2008 2009 2010 2011

B Potravinarstvi

Zdroj: statistika MZE
Poznamka: do roku 2007 pozorujeme nariist podilu malych a strednich vyrobcii na pridané
hodnoté, po tomto roce dochadzi k pravidelnému poklesu, podil na klesajici tendenci miizeme také

prisoudit k velkému naristu prodejni plochy obchodnich vetézcii a jejich naslednému chovani na

trhu.
Grafc.6
Index pramyslové produkce
Vyvoj produkce u potravin a napoji v CR
250
200 ._hﬁﬁ.—._.
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100 —0—&—¢—4_0—
50
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e=g==Potravinarska vyroba  e@=Vyroba napoji

Zdroj: statistika MZE
Poznamka: dle mezirocniho vysledku dochazi ke klesajici tendenci indexu. K hlavnim divodiim

miizeme priradit masivni narust dovozu potravin ze zahranici.
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Tabulka ¢.6

Zaméstnanost obyvatelstva v potravinai'ském priamyslu

2007 2008 2009 2010
mezni rok
Pocet zaméstnancii 630 tis 669 tis 641 tis 593 tis
Priimérna mzda 18.876,- 19.321,- 22.009,- 22.720,-
vcetné Prahy*
Priimérna mzda 15.100,- 15.454,- 17.610,- 18.176,-

bez Prahy
Vysledek zjisténi: S riistem primerné mzdy dochazi ke stagnaci nové tvorenych pracovnich mist
V potravindrstvi, lze to také prikladat moznym modernizacim provozil.

Zdroj: CSU

Grafc. 7

Vliv dovozu potravin do CR na zaméstnanost v
potravinaistvi od roku 2004 do 2011

e=g==Rist dovozu potravin do CR x 1000 ==@=Pocet zaméstnanci CR v potravinaistvi x 10
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Zdroj: CSU, MPO, MZe — viastni zpracovani

Nejlépe placenym odvétvim v potravinarstvi

je v prvnim pololeti 2010 destilace a michani lihovin s primérnou mési¢ni mzdou
35 184 korun. Naopak nejméné brali zaméstnanci v podnicich socialnich vyrobku —
pekarny, mlékarny, dale podniky zpracovavajici ryby a zeleninu, kde byl primér necelych

10 413 korun. Uvedl to server Tyden.cz s odkazem na ¢asopis Potravinar.
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Primérna mzda v potravinafstvi zahrnujicim 26 odvétvi byla v pololeti 22 720
korun, to je o 415 korun méng, neZ byla podle CSU celorepublikova primérnéa mzda (v
primérmné mzd¢€ je zahrnuta Praha, kde jsou primérné mzdy vyss$i o 20 % neZ v jinych
regionech).

Mezi odvétvi, kde vySe mésicniho platu roku 2010 piekonala hranici 30 000 korun, pattila
vyroba nealko napojt (31 597 korun), vyroba piva (31 143 korun) a zpracovani Caje a kavy

(30 821 korun). [22]

3.3.1. Charakteristika
Charakterizovat malé a stfedni vyrobce mtiizeme dle:
A) ekonomického pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdroji a jinych
aktivit tak, aby se zvysila jejich ptivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni
ptidané hodnoty
B) psychologického pojeti — podnikani je ¢innost motivovana potiebou néco ziskat,
néceho dosahnout
Zakladni charakteristika malych a stfednich vyrobct (dle Eurostatu 1997)
e skupina tzv. Drobni — mikro firma (do 9 zamé&stnanci)
o skupina tzv. Malych — mala firma (od 20 zaméstnancti)
e skupina tzv. Stfednich — stfedni firma (od 21 do 100 zamé&stnancii)

e skupina tzv. Velké (100 a vice zaméstnancii) [10]

3.3.2. Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost miizeme definovat jako schopnost vytvaret vysokou uroven
pfijmi a zaméstnanosti. Z pohledu managementu ji muiZeme charakterizovat jako
podstatny zdroj podnikatelského rizika. Podnik musi vytvafet takovou strategii a

management, aby pievazovaly konkuren¢ni vyhody nad nevyhodami.

Mezi hlavni pfedméty konkurenceschopnosti dnes fadime vliv ceny konkuren¢niho
vyrobku. V dne$ni dobé je produkt chapan jako komplexni vyrobek. Tzn. vyrobek je
souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti vyrobku, jejichz prostiednictvim
dochazi k uspokojeni potieb zdkaznikd. Jeho uspéSnost na trhu je urCena stupném

uspokojeni zakaznikovych potieb a ptani.

29



= Vyrobek - jeho charakteristika, znacka, jakost, technicka troven, servis,

design
* Prodejni cena - stanoveni ceny, slevy, platebni podminky aj.

» Podnécovani odbytu - stimulace neboli komunikace se zakaznikem
podporujici prodej; zahrnuje reklamu, osobni prodej, pfimy marketing,

podporu prodeje a publicitu.

Cenaje vySe penézni tUhrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i
poskytovanou sluzbu. Cena je pro podniky dulezitou informaci o trhu. Stanovi urcita
kritéria pro podnik a podnécuje jeho aktivity uréitym smérem. Z pohledu podniku je cena
nejpruznéj$i promeénnou ze vSech Ctyf nebo péti ¢asti marketingového mixu. Zatimco
vyrobek, prostorovou distribuci, stimulaci odbytu nebo obal Ize jen obtizné v kratkém
casovém useku ménit, ke zméné ceny muze dochézet velice Casto a také tomu tak na trhu

je. Piikladem mohou byt kazdodenni zmény cen na burze nebo i na méstské trznici.

Cena urcuje, co podnik ze své ¢innosti na trhu ziskd. Jedna se totiz o jedinou cast
marketingového mixu, ktera ptinasi podniku trzby z prodeje. Ostatni ¢asti marketingového
mixu tvofi pouze ndklady. Na druhé strané urcuje cena hodnotu vyrobku ¢i sluzby
zakaznikovi. Tedy kolik je zakaznik ochoten za né zaplatit. Udava skutecnost, jak velkou
hodnotu jim pficita on. Obvykle 1ze pozorovat, ze mnozstvi zbozi, které zakaznici kupuji,
zavisi na cené zbozi. Vyssi cena kupujiciho odradi, niZ8i cena zplisobuje zvySeni z4jmu o
zbozi. V kazdém moment¢ existuje velmi Gzky vztah mezi cenou vyrobku a poptavkou po

ném.

Cena ma vSak rizny vyznam pro ruzné lidi. Pokud se budeme drzet pouze
zjednoduSen¢ho vykladu teorie poptavky a nabidky, stanoveni vysoké ceny za urcity
vyrobek nas povede k piesvédceni, Ze cena mize byt piemrsténd a vyrobek nebude nikdo
kupovat. Na druhé strané stanoveni nizké ceny se muze zdat jednozna¢né vyhodné a
povede Kk naristu prodeje. Trzni realita je vSak n¢kdy odlisna. I vysoka cena muze piilakat
urcity okruh zakaznikli a prodavajici ma dobry divod pro jeji stanoveni. Stanoveni nizké
ceny muze naopak nékteré zdkazniky odradit. Chovéani kupujicitho neovlivni pouze
ekonomické faktory. Dilezitou roli mohou hrat i vlivy psychologické, ptislusnost k urcité

vvvvv

poptavku po zbozi. Neni vSak jedinym. Pfi spravné stanovené trzni cené dochazi ke schodé
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mezi hodnotou, kterou ma vyrobek pro zédkaznika, a ekonomickym z4jmem podniku, jenz

vyrobek vyrabi. [1]

Vvhody malvch a stirednich firem na trhu

Malé a stfedni potravinaiské vyrobky maji vétsi schopnost reagovat na potieby
trhu, mohou se rychle rozhodovat a ménit svd rozhodnuti, také jejich nabidka v
rozmanitosti sortimentu byva rozsahla oproti velkovyrobctim, ktefi jsou limitovani

vyrobnim procesem. [10]

3.3.3. Maximalizace zisku, naklady

Cile podniku pri stanovovani ceny

Podniky vychazi pti ur€ovani vySe ceny z cilli, kterych chtéji dosahnout. Existuje
n¢kolik zakladnich cilt, které ovliviiuji rozhodovani managementu firmy o stanoveni ceny
svych vyrobkt. Casto se jedna o volbu mezi kratkodobym zajmem podniku na rychlé
dosazeni zisku a dlouhodobymi z4jmy. Pfi stanoveni cile jde podniku o dosazeni urcitého
trzniho podilu ¢i vySe prodeje. Velmi dilezitym faktorem pro stanoveni ceny vyrobku je,
zda se jedna o novy vyrobek, ¢i vyrobek, ktery se nachédzi v ur€ité ¢asti svého zivotniho
cyklu. Pfi strategii stanoveni ceny podniky Casto vychazeji nikoliv z jednoho, ale z vice
stanovenych cild. VSe musi byt v souladu se strategickym planovanim. Hlavnimi cili

podniku mohou byt:

= Zisk — pro vétSinu podnikd je rozhodujicim faktorem pfii stanoveni ceny
vyrobku tvorba zisku. Znamena urceni takové vySe ceny, pii které budou
pokryty uplné néklady spojené s vyrobou, a bude zaruceno dosazeni urcité
miry zisku. Cil je obvykle stanoven ve fazi zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.
Doslo jiz k zaplaceni ndkladl spojenych s vyvojem vyrobku a firma ocekava

Z jeho prodeje dalsi finan¢ni pfinos.

= Maximalizace zisku — mize byt dal$im cilem pfi stanovovani ceny vyrobku.
Je rovnéz pouzivan ve fazi zralosti vyrobku. Podnik stanovuje cenu na takové
vysi, aby zabezpelila maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu
k vynalozenym nakladim. Chce dosahnout v ur¢ité dobé maximalniho zisku.

Casto existuje piedstava, ze podnik, aby maximalizoval sviyj zisk, zvysi ceny.
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V praxi je vSak mozné, Ze zvySeni ceny miZe snizit dosahovany zisk

v dusledku poklesu poptavky po vyrobku.

= Trzni podil — je cilem pro podniky, které véii, Ze dlouhodobou ziskovost
vyroby mohou zabezpecit dosazenim svého dominantniho postaveni na trhu.
S takovym pfistupem se Casto setkavdme v pocatecnich fazich zivotniho
cyklu vyrobku. Firmy se snazi ptilakat zdkazniky. Poc¢ate¢ni nizkéd cena miize
skute¢né tfadu kupujicich piildkat. V piipad¢ spokojenosti s ndkupem muiize u
nich vzniknout vérnost znacce. Pokud je snahou podniku dosahnout velkého
trzniho podilu, jeho zamérem je odradit konkurenci stanovenim pocatecnich
nizkych cen. Jedna tak proto, aby v budoucnosti mohl dlouhodob¢ dosahovat
maximalné mozného zisku. V prvnich né¢kolika letech mize podnik na vyrobé
1 prodélavat (aby si to mohl dovolit, musi mit dostate¢n¢ silné financni
zazemi). Tyto ztraty se mu vSak v dob¢, kdy si vybuduje vyznamné postaveni

na trhu, vrati. Toto snizeni cen pfedpoklada existenci alespoii tfi podminek:
A) vysokou citlivost poptavky na zménu cen vyrobku

B) stanoveni nizké ceny odradi existujici ¢i potencialni konkurenci

od vyroby

C) naklady na jednotku vyroby a distribuce s rustem vyroby a
prodeje klesaji

= Rist objemu prodeje — je dalSim motivem ke stanoveni ceny. Pfistup neklade
ani velky dlraz na dosaZeni zisku, ani nepfihlizi ke konkurenci. Jednd se
vétSinou o kratkodoby zdjem podniku. Je spojen naptiklad s vyprodejem
nadbytecnych zasob, vyuzitim pfechodné nevyuzité kapacity aj. V obchodé
zname povanocni nebo posezénni vyprodeje. Jejich cilem je uvolnéni prostor pro

nové modely zbozi.

= Navratnost investic — je dlouhodobou strategii. PouZivaji ji zejména financné
orientované podniky. Zvazuji alternativu vynalozeni investic na vyrobu
pfislusného vyrobku s moznosti jejich vynaloZeni do jiné podnikatelské aktivity.
Pro rozhodnuti o stanoveni ceny vyrobku a jeho prodeje neni rozhodujici objem

dosazeného prodeje ¢i maximalni vyse zisku. Porovnava se navratnost investice
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s alternativni moznosti jejiho vyuziti. Navratnost investic je velmi c¢astym

obsahem podnikatelské analyzy, kterd je soucasti vyvoje nového vyrobku.

= Spickova kvalita vyrobku — vyjadiuje cil podniku dosdhnout vedouciho
postaveni na trhu v kvalité vyrobku. Stanoveni vyse ceny je umérné vysi kvality.
Jestlize se podnik rozhodne vyrabét vyrobky Spickové kvality, musi k tomu
pouzit drah¢ kvalitni materialy, odpovidajici technologii, kontrolu kvality atd. To
se pochopitelné¢ odrazi ve vysSich ndkladech na vyrobu. Jinym aspektem
Spickové kvality vyrobku jako vychoziho bodu pro stanoveni ceny je image
vyrobku. Je Casto spojovana s vys$i ceny. V fad¢ piipadu, jestlize ma zakaznik
sam urcit svou predstavu o kvalité vyrobku, stdva se vyse ceny pro n¢j jedinym

indikatorem urovné kvality.

= Jiné cile — firma muize zvolit jako zdklad pro stanoveni vySe ceny vyrobku.
Napf. udrzeni status quo na trhu. Cena bude odrazet realnou situaci na trhu a
chovani konkurence tak, aby firma udrzela dosahovanou miru zisku, objem
produkce a jiné veli€iny v mife odpovidajici minulosti. Jinym cilem podniku
mize byt snaha zabranit nové konkurenci ve vstupu na trh. Firma si mulzZe
stanovit mnoho rozlicnych cild. Ty, které jsem vypsal, jsou ty nejcastéjsi a
nejznamg;jsi. [1]

Metody stanoveni ceny

V nasledujicich odstavcich se budu zabyvat metodami stanoveni ceny. Volba
metody bude zaviset na zdmérech podniku, na jeho kratkodobych a dlouhodobych cilech a

na podminkach, v nichZ se podnik nachéazi. Dale také na fazich Zivotniho cyklu vyrobku.

Nakladové orientovana cena

Mnohé by mohlo piekvapit, Ze nékteré zapadni firmy vyuzivaji pro stanoveni ceny
tzv. nakladove orientovanou cenu. Byla a je Casto vyuzivana i u nas. Je uzce spojena s
cilem dosahovani urcité miry zisku, resp. S kvalitou vyrobku. Pfi jejim pouZzivani stanovi

podnik primérnou miru zisku, kterou pticte k nakladtm.

Nékladové orientovana cena mé své vyhody i nevyhody. Jednou z vyhod je, ze
nabizi relativné jasna pravidla pro stanoveni vySe ceny. Navic, pokud je tato metoda

striktné dodrzovana, zarucuje firmé¢, ze bude dosahovat urcitou miru zisku u kazdého
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vyrabéné¢ho produktu. Nejvétsi vyhodou je, Ze umoznuje podniku ziskat vyhody ze
struktury svych nékladii a budovat svou silu. Podnik zavad¢jici napt. pruznou automatizaci
a zvySujici kvantitativné svou vyrobu, snizuje dosti podstatné naklady na jednotku
produkce. Je to umoznéno zejména existenci fixnich nakladt, které jsou pii rastu vyroby
stalé a vedou ke snizovani celkovych nakladd na jednotku produkce. Pfi snizeni vlastnich
nakladl vyroby a zachovani ptivodniho rozpéti zisku miize firma snizit své prodejni ceny a

ziskava tak tzv. konkuren¢ni pievahu.

Nakladové orientované metody stanoveni ceny maji i své nevyhody. Jednou z
nejvetsSich nevyhod je, Ze neodrazeji redlnou situaci existujici na trhu (napt. pribéh
zivotniho cyklu vyrobku, sezonnost aj.). Tedy skutecnost, jakou Castku jsou zakaznici
skute¢né ochotni za vyrobek zaplatit. Pokud jsou zakaznici ochotni zaplatit 1 vySsi cenu,
ptfichazi firma zbytecné o vyssi trzby z prodeje. V opa¢ném piipadé, kdy zédkaznici nejsou
ochotni platit cenu vypocitanou firmou, ztraci firma znacny okruh zdkaznikid. Dalsi
nevyhodou je, ze pro management podniku bude obtizné odhadnout mnozstvi vyrobk,

které by mélo byt vyrobeno a prodano.

Metoda orientovana na konkurenci

Metoda, kterd se orientuje na ceny pocitané konkurenci, je zfejmé nejjednodussi
metodou stanoveni ceny vyrobku. Vychazi z predpokladu, ze podnik stanovuje ceny vyssi,
nizsi, vétSinou vSak stejné jako konkurence. Pouziva se v ptipadech, kdy jde firmé o
zachovani status quo na trhu a o udrZeni svého postaveni na trhu (trzniho podilu). Obvykle
je vyvijen tlak na tvorbu ceny, ktera odpovidd konkurenéni cené¢ v dobé&, kdy klesl trzni
podil x firmy, nebo nedosdhl zddouciho stavu. Firma se domniva, Ze jeji ceny nejsou
v souladu s konkuren¢nimi. Pokud chce podnik uplatnit metodu stanoveni ceny
orientovanou na konkurenci, musi vyhodnotit, do jaké miry je jeji vyrobek podobny
konkurenénimu, resp. jaké jsou jeho odlisnosti. Jedna-li se o naprosto odlisny vyrobek,
muze bez ohledu na konkurencni ceny stanovit jeho cenu napiiklad dle vnimané hodnoty
zékaznikem. Je-li vSak vyrobek funk¢éné podobny nebo stejny, potom se jevi rozumné

pfijmout ceny pocitané konkurenci.

Vyhodou takového stanovovani ceny je jeho jednoduchost. Dale to, Ze poskytuje do

urcité miry informaci o pohledu zakaznika na vyrobek ve vztahu ke konkurenci.
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Metoda podle vnimani hodnoty zdkaznikem

Metoda stanoveni cen hodnoty vyrobku vnimané zdkaznikem je relativné novéjSim
zpusobem urCeni ceny vyrobku. Vychazi z marketingové koncepce podniku. Zahrnuje
ocenéni vyrobku nebo sluzby z pohledu zékaznika. Pti stanoveni ceny se nevychazi z
vyrobnich nakladd, ale pouze z toho, jakou hodnotu vyrobek nebo sluzba ma pro
kupujiciho. Hodnota se tedy stava zékladem stanoveni ceny vyrobku. K vybudovani
urcitého postaveni vyrobku v predstavé zakaznika pouziva podnikovy marketing ostatnich
prostiedki marketingového mixu. Typické je vyuziti této cenové metody u znackového
zbozi, exklusivniho zbozi a modniho ¢i prestizniho zbozi. Vyhodou takto stanovené ceny
je jeji redlnost. Odpovida zplsobu rozhodovani kupujictho o nakupu. Nejlépe vyjadiuje
jeho potieby a ptani. Protoze vSak potieby a piani jsou u jednotlivych zdkaznikl riizné, je
nutné, aby se marketingovi odbornici zaméfili na urCit¢ segmenty trhu. Pro tspésné
uplatnéni v praxi je nutné pocitat s ptisobenim reklamy, stimulace prodeje, image znacky i

prodejce.

Myslim si, Ze jsem zde dosti podrobné¢ rozebral moznosti podniku pfi stanovovani ceny
vyrobku. V odborné literatufe se cena uvadi jako nejdilezit&jsi ¢ast, ktera tvoti vyrobek. Ja
se k tomuto nazoru ptiklanim, 1 kdyZ nikdy bychom neméli zapomenout na ostatni ¢asti

marketingového mixu i na vyrobek samotny. [8]
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4. Analyticka ¢ast

4.1. Komerce s obchodnim fetézcem

Zasady spravné praxe ve vztazich

Experti stanovili zasady spravné praxe ve smluvnich vztazich. Hlavni zasadou je,

aby vSechny smluvni strany jednaly v souladu s platnymi zakony, vcetné pravidel

hospodaftské soutéze. [7]

Obecné zdasady

A. Spotiebitelé: Smluvni strany by mély vzdy brat v tvahu zajmy spotiebiteli a
celkovou udrzitelnost dodavatelského fetézce ve vztazich business-t0.business.
Smluvni vztahy by mély zajistit maximalni efektivitu a optimalizaci zdroji v
distribuci zbozi v celém fetézci.

B. Svoboda kontraktu: Smluvni strany jako nezavislé hospodarské subjekty by
mély navzajem respektovat pravo pro nastaveni vlastni strategie a strategie
fizeni, vCetné svobody nezavisle urCit, zda se zapojit nebo nezapojit do
jakékoliv dohody.

C. Solidni obchodovani: Smluvni strany by mély spolu jednat uvazliveé, v dobré

vite a dodrzovat dané sliby. [7]

Konkrétni zasady

1.

Dohody by pokud mozno mély vzdy byt v pisemné formé. Pokud to neni mozné,
pak ve formé ustni, ale vzijemné piijatelné. Mcly by byt jasné, transparentni,
pokryt co nejvice predpokladanych bodu, veetné prav a postupti ukoncéeni.

Pfi uzavirani smluv je nutnd ptfedvidatelnost. Smlouvy by mély pro ob¢ strany
nastinit postup v ptipadech, kdy jedna strana nebude moci své zavazky splnit.
Uzaviené dohody se musi dodrzet.

Vyména informaci musi byt v souladu s platnymi zdkony a strany by se mély
snazit, aby poskytované informace byly spravné a ne zavadeéjici.

Musi se respektovat divérnost informaci. Pfijimaci strana musi informace pouzit
pouze k ucelu, k jakému je dostala.

Vsechny smluvni strany v rdmci dodavatelského fetézce by mély nést sva vlastni

podnikatelska rizika.
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7. Smluvni strany nemohou uplatnit hrozby s cilem ziskat neopravnénou vyhodu nebo

transfer nakladu. [7]

Priklady nekalych obchodnich praktik v obchodovani s obchodnimi retézci:

odmitnuti uzavieni smlouvy at’ jiz v psané ¢i nepsané podobé

ulozeni nepfiméefené obecné obchodni podminky

ptipocitavani 5 % castky k fakturam za uskuteénéni platby pted dobou
splatnosti
jednostranné ukonceni obchodniho vztahu bez ptedchoziho upozornéni nebo s
nepfimerené kratkou vypovédni lhiitou a bez objektivné opravnéného diavodu
(naptiklad tehdy, kdyz jedna strana nedosdhne svého cile)

neprihledné uplatiiovani obchodnich sankci, v jehoz duasledku vzniknou
nepfiméerené skody

ulozeni sankci bez jakéhokoliv odiivodnéni, smlouvy nebo pravnich predpist
jednostranné kroky — mimosmluvni jednostranné zmény nakladi, cen vyrobku
nebo sluzeb

zadrzovani nezbytné informace tykajici se ostatnich smluvnich stran

sdéleni divérnych informaci bez povoleni mimosmluvni stran€, ktera z toho
muze mit konkuren¢ni vyhodu

neopravnény nebo nepiiméfeny prevod rizika na smluvni stranu

ulozeni hrazeni nékladl naptiklad na propagaci

neumérné poplatky

platby za sluzby, které nejsou poskytnuty, nebo za nedodané zbozi, vysoké
platby, které zjevné neodpovidaji hodnoté sluzby nebo zbozi

vazéani na nakup nebo dodani jinych produkt nebo sluzeb

umyslné pieruseni dodavky nebo piijmu zbozi apod. [18]

Z pohledu obchodnich Fetézcu k nepravostem nedochazi

Retézce vyhrady odmitaji. Své postaveni nezneuzivame, hdji se. ,,VSechno je to

obchod. Pokud se spolu dohodneme na cen€, kterou jsou ob¢ strany ochotné akceptovat,

nevidim v tom problém,” uvedl mistopfedseda Svazu obchodu a cestovniho ruchu a
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jednatel spolecnosti Globus Petr Vyhnalek. Pripustil pfitom, ze soucasti dohod byvaji
velmi Casto 1 dalsi platby ¢i dodate¢né kompenzace.

,Odbornici na antimonopolni pravo jsou na stran¢ obchodnich fetézct. Nejvetsi
obchodni fetézec ma na Ceském trhu deset procent trhu. Oproti tomu nejvétsi dodavatel
minerdlnich vod ovlada 55 procent a kuptikladu tfi nejvetsi dodavatelé syri maji
dohromady tfi Ctvrtiny tuzemského trhu,” vysvétluje. Dodatecné platby pomahaji podle

jeho slov obchodnim fetézctiim snizovat ceny zbozi. [7]

4.1.1. Kritéria vybéru dodavatelu — konkurz

Volba dodavatele a Kritéria vvbéru

Vybér dodavatele determinuje kvalitu vystupni produkce, nakladovost, rychlost

dodavky, ptipravenost dodavky a flexibilitu dodavky.

Metody vybéru dodavatele — metody expertniho odhadu (kvalitativni metoda
provadéna pracovniky nakupu a managementu + externimi pracovniky), bodového
hodnoceni dodavatelii (kvantitativni vyhodnocovani podle norem ISO 9000), metoda

cenového porovnani (ndkladovost dodavatell)

Kritéria rozhodovani pri vybéru dodavatele — tkajici se vyrobkii a sluzeb
(schopnost dodat vyrobky v potiebném mnozstvi, kvalité, provedeni, s odpovidajicim
servisem, kontrolou jakosti a technickou dokumentaci), ceny a kontraktacnich podminek
(cena, slevy, platebni podminky) dodavatele (chovani pied a po realizaci dodavek, image,
postoj, stabilita) [3]

Vztah rizeni nakupu a marketingu

Marketing - analyza trznich dat pro podporu fizeni ndkupu a aktivit
marketingového nakupniho planovani. Sledujeme souvislost mezi typem trzni struktury a
nakupnim chovanim. Nakupni marketingova tloha - vybér dodavatele, specifikace

nakupu, formulace ndkupni strategie, jednani s dodavateli, zhodnoceni ndkupni Glohy

Kvalita v procesu nakupu

Kvalitou se rozumi schopnost plnit pozadovanou funkci, ptinaset uzitek (externi

38



kvalita). Kvalita je dana technickymi standardy (interni kvalita) 1SO normy — certifika¢ni
systému jakosti 1SO9000 - zaklady systému fizeni jakosti, obecnd smérnice 1ISO9001 -

zamgéieni na spokojenosti zakaznika 1ISO9004 - cilem je zvySovani vykonnosti organizace

Princip Fizeni zasob a hlediska regulace funkce

Cilem je nepfipustit zasoby vys$i co do velikosti i struktury, nez je nutné.
Strategicke rizeni zasob - rozhodnuti o vysi financ¢nich zdroji na kryti zasob; operativni
Fizeni zasob — udrzovani zasob v potiebné vysi a strukture; Zakladni faze rizeni zasob -
evidence zasob, analyza zasob, kontrola zasob, vlastni regulace zasob; Regulatory stavu a
vyvoje zasob - interni faktory - nejvyznamnéjsi jsou naklady na zasoby; externi faktory -

situace na nakupnim trhu, pocet dodavateli, dodaci podminky [3]

Hodnoceni ceny:

Bude provadéno porovnanim s alternativnim dodavatelem na danou polozku. Dale
bude hodnoceno, zda v pribéhu roku doslo ke zméné ceny, piipadné zda dodavatel

poskytuje slevy.

Proces vybéru

Vyrobce miZe byt osloven a pozvan do konkurzu samotnym obchodnikem, nebo se
muze ucastnit konkurzu pomoci samotného osloveni s nabidkou. Jednotlivé nabidky jsou
vypisovany k ur¢itému opakujicimu se obdobi, naptiklad ¢tvrtletné, pilroéné, rocné.
Samotny konkurz probiha nasledujicim zptisobem:

1) ptihlaseni se do systému vybéru s vyrobkem, ktery ma ptidélené katalogové
¢islo

2) vyrobce je vyzvan v predem domluveném datu dorucit na sjednané misto
své vyrobky, ke kterym se vaze piihlasovaci formulaf, kde jsou uvedeny
zékladni informace o produktu, napiiklad slozeni, trvanlivost a
nejdulezitéjsi cast formulafe jsou kolonky stanoveni ceny

3) samotny konkurz produktu

4) vyrobce je osloven pfisluSnym pracovnikem, ktery mu sd¢li, zda byl jeho
produkt vybran ¢i nikoliv. V ptipadé¢ kladné¢ho vybéru produktu je vyrobce

pozvan na ustni jednéni.
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5) Ustni jednani — vyrobci je stanovena nabidka, za jakych podminek je
obchodnik ochoten dané produkty odebirat, v jakém mnozstvi, kvalité a
cen¢. Vyrobce stanovené podminky pfijme nebo naopak. Bohuzel, Vv této
fazi se jiz ve vétsin¢ piipadii vyrobce nemtize vyjadfovat k nastavenym
podminkdm a dale o nich jednat. Ma na vybér pouze ze dvou variant:
ANO - NE.

6) Podepsani smlouvy — vyrobce souhlasi se vSemi podminkami a dochazi
k uzavieni smlouvy na dobu urcitou

7) Samotna kontrolovana dodavka vyrobku [3]

4.1.2. Bonusovy program z obratu

Obchodni fetézce oficieln¢ uvadéji, ze bonusové programy, regalné a stavebné od
svych dodavatel nevybiraji, ale naopak sami vyrobci jim penize poskytuji sami, aby si tak
zajistili svou pozici dodavatele u obchodniho fetézce.
Splnéni bonusi a slev byva vzdy nekompromisni podminkou toho, aby mohl vyrobce své
zbozi v fetézcich prodavat.

Kvili bonustim, slevdm na ak¢ni letdkové vyrobky, pfispivani na tisk letaka,
nechténé inzerci se mize dany vyrobce mnohdy dostat az na samé dno své existence.

Bonus je od vyrobce Cerpan v penézni podobé&. Jde o pfedem domluvenou ¢éstku,
ktera je spocitdna z odhadovaného obratu. Mnohdy se jedna o 2 az 4 % cast. Pii ¢astce 10
miliont korun uZ mluvime o sumé 200 tisic pii 2 % nebo 400 tisic pii 4 % ucasti bonusu.
Casto spekulovanou skupinou jsou napiiklad farmafi v CR dodavajici mlééné produkty do
obchodnich siti, kdy se samotni vyrobci dostavaji na prodejni cenu, ktera samotna

nepokryje vysi celkovych vyrobnich naklada.

40



Grafc. 8

Podil bonusu a marZe na prodejni cené

BONUS = MARZE

S 74,23
66,05 !
21,3 15,6 17,8
Ahold Billa Tesco

Zdroj: CSU, MZE — vlastni zpracovaini
Poznamka: dle grafu je patrné, Ze bonusy tvori nemalou cast prodejni ceny obchodnich

Fetézcii
4.1.3. Provize, propagace vyrobkii, stavebné
Poplatky jako stavebné, regdlné ¢i odmény za umisténi vyrobkt kritizuji dodavatelé

zbozi dlouhodobé. Malokdy jsou ale v boji proti nim Uspésni.

Vyznam slova dle slovniku cizich slov

provize - odména za urcitou ¢innost, obvykle v zavislosti na jejim vysledku, je chapana
jako odmeéna n€koho za splnéni urcitych podminek

propagace - reklama, uvadéni ve znamost, rozSifovani

stavebné — neni definovano

regalné — neni definovano

zalistovné — neni definovano

Vyznam slova dle slovniku obchodnich fetézct

provize — odména za umisténi jednotlivych vyrobki na jednotlivych prodejnach
propagace - poplatek ve prospéch obchodniho fetézce, v tomto piipadé provadi reklamu
obchodni fetézec samotnému vyrobci tim, Ze jeho vyrobky prodava ve svych obchodnich
centrech, tudiZz mu vlastné€ déla reklamu

stavebné — je to spole¢ny piispévek vSech budoucich dodavatell, ktefi budou v daném

obchodnim domé prodavat své vlastni vyrobky
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regalné — dodavatel / vyrobce si zajisti timto poplatkem vyhodnou pozici v obchodnim
domg, jeho vyrobky jsou umistény v atraktivnich mistech obchodu a na urovni oc¢i

zalistovné — poplatek pii umisténi prvniho ¢i nového vyrobku do obchodniho fetézce

4.1.4. Simulace na konkrétnim piipadu

Spole¢nost Mara, s.r.o. dodavéa své vyrobky do obchodni sit¢ Globus, Kaufland a
dalsi. Tradice spolecnosti saha az do roku 1991, kdy byla zalozena. Na trhu
S potravinaiskymi produkty celkem slusné obstdva. OvSem dle vyjadfeni jednatele
spole¢nosti neni jisté, jestli tomu bude tak i nadale. ,,Retézce jsou nas konec,“ zni piesné
jeho citace. Spolecnost méla pied deseti lety vybudovanou sit’ odbératelti v celé Ceské
republice, ovSem s masivnim narGstem super- a hypermarketl, se zacala sit menSich
prodejen a odbérateld hroutit. Divodem byl zadnik menSich prodejen a Zivnostnikl, ktefi
nebyli schopni konkurovat velkym a levnym nakupnim centrim. Spole¢nosti nezbylo nic

jiného nez se zaméfit na obchodni fetézce.

Graf¢. 9

Prehled déni ve spolecnosti MARA s.r.o.

@sgm=obrat spolecnosti x 1 000 000 v K¢ O=zisk spoleCnosti x 10 v K¢
X=>mnozstvi vyrobki x 1 000 v Ks

70

60
54,2
50 8

40 Pﬁ_ig,%

30
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10

X 65,3

X284

2005 2007 2011
Zdroj: ucetni vykazy spolecnosti

Poznamka: mirné rostouci obrat spolecnosti se zietelnym ndriistem produkce a strmy pad zisku

spolecnosti ovlivneny nariistem bonusit obchodnich retézcii
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S nastupem obchodnich fetézci se spolecnosti zacalo dafit méné, prestala

investovat do modernizace vyroby, postupem ¢asu musela omezit také personalni obsazeni.

V roce 2006 spole¢nost zam¢&stnavala celkem 95 osob (primérny plat 16 tisic), v roce 2010

jejich pocet Cita 46 osob (pramérny plat 13 tisic) s pfiblizné stejnou produkci. Dle

jednatele spolecnosti je to jednoduché: , Diive jsme investovali do zaméstnanct a stroji,

dnes investujeme do obchodnich fetézci.*

Distribuované Vyrobky do obchodnich fetézcii:

Trvanlivé vakuované pecivo, lahtidky, knedliky a mnoho dalSiho.

»  Pogatedni naklady u spol. Globus CR k.s. rok 2005

Aby spole¢nost Mara s.r.o. mohla doddvat své vyrobky do obchodniho fetézce
Globus, musela zaplatit jednorazovy poplatek, tzv. zalistovani 100 tisic korun.

Poznamka: Obchodni retézec Globus vyuziva internetovy cipovy systém objednavek Globus
Online, ktery je zpoplatnén 35 tisic korun za rok. Bohuzel, bez registrace v tomto systému

se nemiuiZete podilet na obchodovani s timto retézcem.

=  Pocatecni naklady u spolecnosti Kaufland ¢eska republika v.o.s. rok 2005:

U spolecnosti Kaufland ¢inil zalistovani poplatek celkem 357 tisic korun (poplatek

= pocet pobocek 15 x (pocet polozek 5 x poplatek 5 000,- K¢).

ROK 2008

V roce 2008 Kaufland slavil 10 let na ¢eském trhu (priloha 3)

Dohoda o poplatcich za propagaci v ramci akce 10 let / mimofadny ptispévek na
propagaci vSech zarazenych vyrobkt dodavatele — 97 620,- K¢ splatnost 1.6. 2008
Pozndmka: Téhoz roku nebyla spolecnost Mara s.ro. ani jeji vyrobky propagovany v
novinach, letacich a nikde na prodejndch se neobjevila znacka ¢i logo. Co se viastné

skryva pod oznacenim ,, propagace “?

ROK 2009

Ukazka uzavienych dohod o spoluprici s obchodnim Fetézcem Globus CR

k.s. (p¥iloha 1)

Dohoda o nakupnich podminkach z roku 2009

a) Zakaznicky bonus 8 %
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b) Bonus partnersko-rozvojovy 1,8 %

c) Inzerce — noviny Globus — pocet otiski 8x / ¢astka v K¢ za 1 akci v jednom
domé 4000 / ¢asovy vztah k akénimu rabatu — 14 dni

d) Poplatek za umisténi v marketech — 70.000,- K¢

e) Podpora prodeje vyrobkli — 1x 260.000,- splatnost k 31.3.2011 / 1x 260.000,-
splatnost k 30.1 0. 2011

f) Vraceni neprodanych vyrobku — vratka

V roce 2005 mela spolecnost v dohodé o nakupnich podminkach uvedenu pouze

polozku: Zakaznicky bonus 10 %.

e V roce 2009 vesel v platnost novy zdkon o vyznamné trzni sile pii prodeji
zemé&délskych a potravinaiskych produktl a jejim zneuZivani zak. ¢. 395/2009 Sb.
Spole¢nost Kaufland Ceska republika v.o.s. na tento zakon reagovala rychle. Urgentng
si pozvala vSechny zastupce spole¢nosti zastoupenych v jejich obchodnim fetézci a
ptedlozila jim ,,ProhldSeni*, v némz se spole¢nost mé¢la zarucit, Zze neni zavisla ve
vztahu ke spolecnosti Kaufland. V pfipadé, Ze jste pfiznali, Ze jste na spolecnosti

Kaufland zévisly, spolecnost s vami preventivné ukoncila spolupréci. (ptiloha 5)

ROK 2011
» Uzavifena dohoda o spolupraci s obchodnim Fetézcem Kaufland Ceska
republika v.o.s. (piiloha 2)
Uzavieni smlouvy na rok 2011 — ptfedloZzena Dohoda o ndkupnich podminkach s jiZ
stanovenymi bonusy
a) VsSeobecny rabat —19,1 % FR
b) Lhuta splatnosti — 45 dni (i pfes lhlitu stanovenou zakonem max. 30 dni)
c) Financni bonus 5 % - splatny mési¢né proti oznameni o bonusu objednavatele
d) Rastovy bonus — 4,05 % - vyhazi z vypocétu obratu — je splatny v lednu
nasledujicitho roku. Pfi ukonceni spoluprace ze strany dodavatele v prubéhu
roku bude vyuctovan nejvyssi % stupenn ristového bonusu bez ohledu na
dosaZeny obrat
e) Hlavni reklamni akce - Jarni akce na 1 regionalni vyrobek v tydeniku Kaufland

f) Va strany = 126.000,- K¢ / V obdobi prubéhu ,,regionalni cenové image* je u
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inzerované¢ho vyrobku dohodnut rabat ve vysi 5 % na 1 tyden od data
Poznamka: V roce 2005 mela spolecnost v dohodé o nakupnich podminkach uvedenu pouze

polozku: Vseobecny rabat x % a hlavni reklamni akce.

=V roce 2011 Glébus slavil své 15. vyroéi na trhu v CR (piiloha 4)

Spole¢nost Mara, s.r.o. byla vyzvana, aby se podilela na projektu Cesty k lidem
(Globus zakoupil nékolik automobilt pro handicapované déti) v castce: 2x 192.000,- se
splatkami v kvétnu 2011 a srpnu 2011.

Poznamka: Ve spojeni s touto akci, na kterou spolecnost Mara, s.r.o. prispéla castkou 384 tisic,
nebyla uvedena jako sponzor a nikde se neobjevila ani zminka o jejim daru. Za tuto spolecnost

a mnoho dalsich dodavatelii se spolecnost Globus CR podepsala pouze svym logem.

»  Vroce 2012 dochazi v CR ke zméné DPH u potravin z 10 % na 14 %

Obchodni fetézce ale zvyseni dané nechtéji akceptovat, rozdil DPH 4 % pozaduji po
samotnych dodavatelich (vyrobcich). Pocatkem tohoto roku dochazi k ,,revolté* mezi
dodavateli, ktefi se boufi a odmitaji dodavat obchodnim fetézcim své vyrobky.
Naptiklad u obchodniho fetézce Kaufland se jednd o spole¢nost DANONE, Rafaelo, u
obchodniho fetézce TESCO naptiklad spole¢nost PEPSI a dalsi.

Graf'¢.10
Vyvoj bonusti z obratu od roku 2005 do roku 2011

2500000
2000000 /
1500000
B B Globus
1000000 S — -S> = Kaufland
500000 e *
0
2005 2007 2009 2011

Zdroj: interni zdroje — odbyt
Pozndamka: Ndroky obchodnich retézcii rok od roku rostou. Mirny pokles byl zaznamendn
Vv roce 2009, kdy dochadzi k ekonomické recesi a K menSimu odbytu produkce, ndsledné k %

snizeni bonusii.
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Tabulka ¢.7
Ukazka obratii a bonusti u spoleénosti Globus CR k.s.

Kaufland Ceska republika v.o.s. u spole¢nosti Mara s.r.o.

Globus obrat bonusy Akce/slevy/propagace
22726 183,- 2240 080,- 96 121,-
23092 738,- 2276 945,- 248 123,-
20678 611,- 2 096 459,- 108 143,-
Kaufland obrat bonusy Akce/slevy/propagace
8 333 744,- 817 835,- 75 000,-
7 990 286,- 784 130,- 164 000,-
8136 948,- 798 522,- 172 000,-

Zdroj: ucetni vykazy spol. Mara s.r.o.

Graf¢. 11

Podil bonusi a slev na celkovem obratu spol. GLOBUS
zarok 2011, ktery €ini 20.678.611,- K¢

© Bonusy & Akce/slevy ™ Zistatek

Celkem spolecnost Mara s.r.o0. od zacatku distribuce do obchodnich siti Kaufland

a Globus (2002 azZ 2011) zaplatila priblizné 18 346 234,- K¢ na bonusech.
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Tabulka ¢. 8

Ukazka hospodareni spolecnosti Mara, s.r.o.

vroce 2011 a podil obratii a bonusti

Rok 2010 - skute¢né hospodaieni
obchodovani dle podminek OR
S BONUSY A AKCEMI

Primérna cena vyrobku: 14,- K¢/a
Celkové vyrobené mnozstvi: 2 714 648 ks

Obrat obchodnich retézct Globus, Kaufland:

28 815 559,- K¢

Obrat ostatni odbératelé: 9 189 523,- K¢
Celkem Bonusy: -2819360,- K¢
Inzerce (obchodnich retézci):
-108 143,-K¢

Spottreba materialu: -14 759 851,-K¢
Mzdové nakldy - hrubé mzdy:

-5030 791,- K¢

- zakonné socialni pojisténi

-1723 651,- K¢
Ostatni provozni naklady (najemné, externi
doprava, pohonné hmoty, energie) :

-13 209 005,- K¢

Rok 2010 - smyslené hospodareni
obchodovani s pevnymi cenami vyrobce
BEZ BONUSU A AKCi

Priimérna cena vyrobku: 14,- K¢/a
Celkové vyrobené mnozstvi: 2 714 648 ks

Obrat obchodnich retézct Globus, Kaufland:
28 815 559,- K¢
Obrat ostatni odbératelé: 9 189 523,- K¢
Celkem Bonusy: -0,- Ke
Inzerce (obchodnich retézci):
0,- K¢
Spotieba materialu: -14 759 851,-K¢
Mzdové nakldy - hrubé mzdy:
-5030791,- K¢
- zakonné socialni pojisténi
-1723 651,- K¢
Ostatni provozni naklady (najemné, externi
doprava, pohonné hmoty, energie) :
-13 209 005,- K¢

Smysleny vysledek hospodareni za rok 2011:
+3 281 784,- K¢

Vysledek hospodareni za rok 2011:
+354 281,- K¢

e Rozdil ve smySleném a skuteCném hospodareni ¢ini 2 927 503,- K¢

Poznamka: Dle tabulky je ziejmé, Ze spolecnost dodavajici vyrobky do obchodnich retézcu
pri stejném mnozstvi vyroby a stejné prodejni cené dosahuje pri obratu 37 414 082,- K¢
zisku 354 281,- K¢. V pripade, zZe se vyrobce nemusi podilet na bonusovém programu

obchodnich retezcii, se jeho vysledek hospodareni lisi o zisk 2 927 503,- K¢. Takovy rozdil

by spolecnost mohla nasledné investovat do modernizace vyroby, rozsireni sortimentu

nabizenych vyrobkui ¢i investic do vlastnich zaméstnancii.
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5. Analyza vztahi mezi obchodnimi Fetézci a vyrobci
5.1. Obchod s obchodnim Fetézcem
5.1.1. Nevyhody
- obchodni fetézce vyzaduji nejvyhodnéjsi cenové a platebni

podminky (nejvyssi mnozstevni srazky, dlouhé doby splatnosti)

- dodavatel, ktery chce dodavat do téchto fetézcli musi zaplatit tzv.
zalistovani - poplatek za zafazeni jeho zbozi do odebiraného

sortimentu (poplatek mize ¢init i nékolik miliont).

- dodavatel se musi zavazat na Gcasti na propagacnich akcich prodejen
(ochutnavky, propagacni letaky, cenova snizeni pfi akcich) a uhradit
naklady téchto akci - mensi dodavatelé¢ si vétSinou nemohou tyto

naklady dovolit a jsou tak vylouceni z této formy distribuce zbozi

5.1.2. Vyhody
+ mnozstvi odebranych vyrobkt — obrat

+ centralizace skladl — niZ8i ndklady na dopravu

+

jistota plateb za odebrané vyrobky

+

stabilita obchodnich fetézcu

5.2. Vykupni ceny

Tlak Fetézcii na nizké ceny vede k horsi kvalité potravin

Spottebitelé u potravin ocekavaji co nejnizsi ceny, obchodnici se snaZi jejich
poZadavky plnit, tlak na vyrobce se ale nasledn€ musi nutné projevit na ukor kvality
potravin. Tvrdi to Potravinafska komora. Ta zaroven podpofila tvrzeni slovenské
asociace spotiebitelii, podle kterého jsou potraviny dodédvané nadnarodnimi
korporacemi na trhy postkomunistickych zemi méné kvalitni neZ produkty stejnych
znacek prodavané na zbytku kontinentu.

Ostry tuzemsky konkurencni boj mezi fetézci, které stale vice tlaci vyrobce
Miroslava Tomana vede k niZsi kvalité dodavaného zbozi.

»Nelze vyrobit kvalitni potravinu, pokud to neni ze surovin za odpovidajici ceny,*
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uvedl Toman. Potraviny vyrobené za pouziti levnéjsich surovin jsou podle néj sice
zdravi nezavadné, ale kvalitativn€ i chutové horsi, nez ty ze surovin kvalitnéjSich a
drazsich.

Poznamka: Ze zkuSenosti Mara s.r.o. neni ziejmé, Ze by obchodnim retézcum zdlezelo na
kvalité jimi prodavanych potravin. Retézce se hdji tim, Ze cesti klienti chtéji hlavné levné
potraviny a na kvalitu nehledi. Situace je takovd, Ze spolecnost Mara s.r.o. vyrabi potraviny
pro Globus a Kaufland pod jejich znackou, p7i jednani o téchto potravinach byl jednatel
vyzvan k tomu, aby se zabyval pouze cenou, ,,Udélejte to tak, abyste se vesel do ceny, je

nam jedno, jak to bude chutnat nebo vypadat. “ 7ato slova sama miuvi za vse.

Graf¢.12

z

Odhad kvality potravin dle MPO a verejného minéni

== Ministerstvo primyslu - Vefejné minéni

— B
\ -
O
1990 2005 2010 2012

Zdroj: statistika MPO
Poznamka: Dle grafu muzeme usoudit, Ze po revoluci verejné minéni rostlo ve prospéch

kvality potravin a po roce 2005, kdy zacal pomalu naristat import zejména z Polska,

duvera lidi v kvalitu stale klesa.
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Grafé. 13

Uprednostnuji lidé kvalitu nebo cenu?

Dle veiejného minéni Odhad skuteénosti dle CSU

mKvalitu ®Cenu M Kvalitu = Cenu

Zdroj: statistiky MPO, CSU — viastni zpracovini
Poznamka: Z grafit miizeme vycist, ze lidé pri osobnim kontaktu zduraziuji vyznam kvality
pred cenou. Skutecnost je viak jina, lidé davaji prednost nizkym cenam, kvalita potravin je

pro né druhorada.

Pod stejnou znackou nalezneme rizny obsah

Potravinarskd komora se vyjadfila také ke kauze, kdy Ceska asociace
spotiebitelli porovnavala sloZeni n€kterych vyrobkl, které na rGzné trhy, v rizné
podobé, dodéavaji nadnérodni potravinaiské korporace.

Ukazalo se, ze pod stejnou znackou se v postkomunistickych zemich mize
skryvat méné kvalitni obsah nez na trzich vyspélych zemi Evropské unie. Naptiklad
rozdilné sloZeni odhalily testy u Coca Coly, kde se liSila hlavné kvalita sladidla.
Podle Tomana je rozdilna kvalita stejnych potravin v riznych zemich patrna jiz pfi
pouhém pohledu na jejich slozeni. ,,Staci si precist obaly,” poznamenal. Tyka se to
zejména nékterych znakovych potravin, které Cesi nebo dalsi obyvatelé novych
clenskych zemi chtéji, ale zaroven za n¢ nehodlaji platit tolik jako lidé na zapadé

Evropy.
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Bulharsko, kam se udajné¢ dodavéa zbozi nejhorsi kvality, uz kvili tomu
podalo stiznost u Evropské unie. Potravindiské koncerny se haji tim, ze své
vyrobky pouze ptizpisobuji chuti mistnich obyvatel, kterd se pry zem¢ od zemé

lisi.

5.3. Znackova a neznackova produkce
Obchodni znacka (také byva pouzivan anglicky termin brand) je termin z
oblasti obchodu a marketingu oznacujici znac¢ku konkrétnich vyrobkli (v mensi mife
sluzeb, organizace nebo i jednotlivce). Je pod ni chapano nejen logo a znacka, ale hlavné
podstata toho, jak zékaznici vnimaji a jak se ztotoziuji se zboZim, které je v ramci dané

znacky vyrabéno, piipadné jaka sluzba je zakazniklim poskytovana.

r

Obchodni zna¢ka ma nasledujici ucely:

» sjednocuje urcit¢ zasady a hodnoty vyrobce (napt. kvalitu, konkuren¢ni nebo

zakaznické vyhody, dodateéné sluzby a bonusy, celkovou tGroven, prestiz...)

= tento soubor zdsad a hodnot dané znacky asociuje (spojuje, symbolizuje) do zbozi pod

touto znackou vyrabéného

* usnadnuje identifikaci tohoto znackového zboZi (nebo sluzeb) zakazniky

» dodava urcitou piibliznou (i kdyZ neexplicitni) zaruku kvality, vychéazejici ze zvucnosti
dané znacky (Ci alespon ptedpoklad, Ze tuto Uroven jakosti Ize oCekavat)

» pro zékaznika vytvaii néco, k ¢emu se mize do ur€ité miry pfimknout (pro nékteré
znacky  existuji  fankluby, pravidelné  (sponzorované)  soutéze, rizné

doprovodné/studijni/obecné prospésné programy, atd.)

= pro vyrobce piedstavuje brand vyhodu stanovit pro tyto vyrobky vyssi ceny (resp. ceny,

které odpovidaji ,,zvucnosti*“ dané znacky)
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Cena/hodnota znacky

Nejlepsi znacky, které v konkurenci ostatnich obstoji, maji tradici a punc kvality, si
mohou dovolit uvadét na trh své zbozi a sluzby podstatné drazsi nez u neznackovych
alternativ. Rozdil ceny je do urcité ¢asti vykoupen napt. zpisobem pfipravy, pouzitim
kvalitn€jSich materiala, ptisnéjsi kontrolou kvality nebo napf. manudlni vyrobou; na druhé
stran¢ urcité procento z tohoto rozdilu je jakasi nespecifikovand ,ptirdzka za znacku®.
Zakaznici se ale neorientuji pouze podle ceny a zejména v zemich Prvniho svéta je mnoho
téch, ktefi jsou schopni a ochotni si za znackovou kvalitu pfiplatit. To vyrobctim nabizi
moznost zaméfit se jen na tyto zédkazniky a zménit (nebo od zacatku koncipovat) svoji
strategii na vyrobu mensiho mnozstvi kvalitnéjSich vyrobk, ale s vétsim ziskem z kazdého

z nich. [10]

Ochrana znac¢ky

Lze se setkat s ptipady, kdy jiny (neznackovy) vyrobce zdmérng¢:

= zvoli svou znacku (logo, nazev, charakteristickou barevnou kombinaci, ...) velmi
podobnou jiné znacce zvucného jména

= piimo vyrabi plagiaty jiné zvucné&jsi znacky, které prodava za jeji typické ceny.
Existuji ochranné znamky, vyvinuté za G€elem chranit originalni brandy proti zneuziti. Na
ptipady zneuziti ochranné znamky pamatuje zakon (soucast obchodniho zakoniku). [5]

e Priblizné do roku 2000 vétSina obchodnich fetézcl prodavala produkci pod jmény
svych dodavatelii. AZ pozdéji zacind dochazet k mirnému tlaku na vyrobce, dodavat
vlastni produkty pod jinou znackou. V tomto piipad€ je stanoveny nazev i celkovy
vzhled etikety samotnym obchodnim fetézcem. Obchodni fetézce tak rozSifuji
nabidku vyrobka, které prodavaji pod vlastni privatni znackou. Takové zbozi je
levnéj$i nez znackové a mnohdy v horsi kvalité. Podil znacek vyrobenych specialné
pro obchodni fetézce vzrostl jen za rok 2010 o pét procent na 27 procent, uvadi

server Marketing&Media.
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Ukazka vyvbranvch vlastnich znac¢ek obchodnich Fetézcu

Globus Kaufland Billa Interspar
; VL,
+ clever
™
(X
Hof¢ice
= plnotuénd
N
Obr. ¢. 2 vyrobek Obr. ¢. 3 vyrobek Obr. ¢.4 vyrobek Obr. ¢. 5 vyrobek
Korekt Horcice VitaStar Brokolice Clever Jahodovy Budget Mdslo kravské
polotucna mrazend kompot Zdroj:
Zdroj: www.globus.cz  Zdroj: Zdroj: www.billa.cz WwWw.interspar.cz

www.kaufland.cz

Obchodni fetézce zpocatku pod vlastni znackou nabizely pfevazné zbozi nizsi kvality, ale
za nizkou cenu. Kvili rostouci oblibé tohoto zbozi zacali obchodnici pod vlastni znackou
prodavat nejen potraviny a ndpoje, ale i domaci spotiebice ¢i sportovni potieby. Privatni
znacky obchodnich fetézcti podle loniského prizkumu pravidelné nakupuje jiz vice nez

polovina Cecht. Je to ale mén¢, nez naptiklad v Mad’arsku ¢i na Slovensku.

Propiujcéené znacky od Ministerstva zemédélstvi a prumyslu:
KLASA, CESKA KVALITA

® je Ceska znacka kvality domacich potravin.  Znacku

® KLASA udgluje ministr zemd&d&lstvi  vyrobku.
CESKA

Vyrobce tak ziskd opravnéni pouZzivat ji na obalech

KLAS@Q KVALITA
Obr ¢.6 Logo KLASA daného vyrobku. Dodrzovani podminek pro
Zdroj: www.globus.cz udélovani narodni znatky kontroluji  Statni

zem&délskd a potravinarska inspekce a Statni veterinarni sprava.  Ocenéni narodni

znackou KLASA jiz ziskalo 1345 produktti od 228 ¢eskych a moravskych vyrobcti.
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REGIONALNI POTRAVINA

Ministerstvo zemédé€lstvi jiz druhym rokem zajistuje podptrnou
kampan, kterd seznamuje spotiebitele s regionalnimi

potravinami z jednotlivych krajii Ceské republiky. Souéasti této

kampané je znacka ,Regiondlni potravina®, kterou mohou

?&g'\ondlnl' potrq,,,}’q vybrani lokélni vyrobci a prodejci umistovat na své vyrobky.

vvvvvv

Obr. ¢. 7 Logo Regiondlni potravina
Zdroj: www.regiondlnipotravina.cz

ZDRAVA POTRAVINA

Hlavnim divodem pro uvedeni vlastniho loga je pfedevSim
souCasna situace, kdy neexistuje podobnad varianta. Logo
"Zdravd potravina.cz" méa jako hlavni cil informovat
spotiebitele, ze dand potravina, kterd je logem oznacena,

neobsahuje piidatné latky, tzv. E¢ka a uméla aromata.

Obr. ¢. 8 Logo Zdrava potravina
Zdroj: www.regiondlnipotravina.cz
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6. Diskuse - ruzné

* Dodavatel¢ jsou na velkych fetézcich stale zavislej§i. Podle prazkumu
spole¢nosti Incoma ovlada desitka nejvétSich fetézcu s rychlo-obratkovym
zbozim uz 64 procent trhu, zatimco v roce 1998 to bylo jen 24 procent a v roce

2003 kolem 50 procent.

= Retézce popiraji, e nuti dodavatele obchazet zakon, nebo to odmitaji
komentovat. Pfiznavaji, ze se jim zakon ¢. 395/2009 Sb. nelibi, protoze je podle

nich nejasny a zmateny.

* Obchodni fetézce vybiraji tzv. stavebné, jedna se o piispévek od budoucich
dodavatelti na novy obchodni diim. Kolik finan¢nich prosttedka ziska obchodni
fetézec od budoucich dodavatell, kdyz vybira primérné 50 az 100 tisic korun
za jednotlivou polozku (druh zbozi)? Uved'me, Ze v obchodnim domé& se

nachézi od 1 500 do 50 000 druhu zbozi.

* Obchodni fetézce vybiraji ptispévky od vyrobct a dodavateli na dobrocinné a
charitativni akce, ve kterych jsou zapojené. Viz Globus — Cesty k lidem , na néz
spole¢nost Mara s.r.0. musela piispét procenty z obratu v hodnoté 384 tisic
korun. Pfi poctu 500 dodavateli a primérnym % piispévkem 300 tisic korun,
by celkovy piispévkem mohl ¢init 150 miliont korun. V médiich vSak uvadéla,

ze zakoupila 10 bezbariérovych automobilil v celkové hodnoté 20 miliond.

KdyzZ jednani selZou

Nazorny piiklad je z pocatku roku 2012, kdy mlékarensky koncern Danone piestal
dodavat své vyrobky do hypermarketi Kaufland. Spole¢nosti se dosud nedohodly na
podminkach obchodni spoluprace pro rok 2012.

Obchodni fetézec Kaufland patii mezi nejtvrdsi vyjednavace na ¢eském trhu, za coz
ho kritizuji nékteti dodavatelé. S Kauflandem naptiklad v roce 2007 ukon¢il spolupréci v
CR a na Slovensku piedni &esky vyrobce cukrovinek Opavia-LU. Pravé firmé Kaufland
loni Utad pro ochranu hospodaiské soutéze (UOHS) ulozil prvni pokutu za zneuziti
nového zakona o vyznamné trzni sile, ktery reguluje vztahy mezi obchodniky a dodavateli.

Kaufland podle tfadu s nadpoloviéni vétSinou svych dodavateli dojednaval lhity
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splatnosti del$i nez 30 dnt a dopustil se také dalSich deliktli, za coz mu byla vyméfena

pokuta 13,628 milionu korun.

Pivodem francouzskd potravinarska skupina Danone je nejvétSim vyrobcem
cerstvych mléénych vyrobkl na svété a druhym nejvétSim producentem mineralni vody.
Od roku 2007, kdy firma odkoupila spole¢nost Numico, je také vyrobcem détské vyzivy a
specialni vyzivy pro zdravotnické ucely.

Uz pied Vanoci 2011 se Kaufland, ktery obecné tla¢i ceny nejnize, nedohodl s
velkofirmou Danone, a na jeho pultech tak nejsou jogurty této znacky Activia, Dobra
Mama, Actimel nebo Fantasia. Obchod uz neprodava ani cukrovinky Ferrero Rocher. K
dostani tak nejsou napiiklad Nutella, bonbony Tic Tac nebo Kinder vajicka.

Kaufland uvedl, ze lituje, Ze zbozi nemulze nabidnout. Podle jeho mluvciho
Michaela Sperla chtéla spole¢nost Danone navysit ceny o vice neZ deset procent.

Podobn¢ dopadlo Tesco, kde uz zdkaznici podle informaci Lidovych novin nekoupi
vyrobky firmy Pepsi, C0Z znamend napoje Pepsi Cola, Mirinda, 7UP, ale ani naptiklad ¢aje

znacky Lipton nebo bramburky Lays. [23]

6.1. Obrana vyrobci a pravni podpora malych a stfednich vyrobci
Do roku 2009 neméli mali a stfedni potravinovi vyrobci zddnou dostate¢nou pravni
ani jinou podporu statu. D4 se fici, ze mnoho moZznosti, jak se branit pied ,,obchodni

agresivitou* obchodnich fetézcti, nemaji ani dnes.

ROK 2009

e Poslanci schvalili zdkon o vyznamné trzni sile ¢ 395/2009 Sb. (viz. pfiloha)
Novinkou se stalo napt. nafizeni, podle n€éhoZ nebudou moci obchodni fetézce
prodavat zbozi levnéji, neZ je nakoupily od svych dodavatelii. Norma také natizuje,
aby obchodnici platili za dodané zbozi nejpozdéji do 30 dnli. Po firméch uz také
nebudou smét pozadovat regalné, tedy poplatek, ktery firmy plati za umisténi svého
zbozi v regalech. Konec je 1 s dalSimi dodate¢nymi poplatky ve smlouvach, kterym
se n¢kdy fika "zadni marze". Za poruSeni tohoto zdkona bude hrozit pokuta az do
vySe 10 miliont korun. Proti novému zakonu se jiz stacil ohradit Svaz obchodu a
cestovniho ruchu CR (SOCR CR). Piedlozeny zékon je podle jeho prezidenta

Zdenika Juracky Spatnym zakonem, ktery nebude schopen feSit problémy mezi
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obchodnimi partnery maloobchodniho trhu. Juracka dale prohlasil, ze pokud se
prokaze, ze zékon bude mit pozitivni dopad pro mensi vyrobce potravin a do
poklesu cen potravin, je pfipraven dat svoji funkci prezidenta SOCR CR k
dispozici. Naopak, zakon pozitivné vita Potravinaiska komora CR. Podle komory
pfinese dusledné uplatiiovani tohoto zakona prospéch nejen potravinaiskému
prumyslu, ale i samotnému spotiebiteli. Komora naopak neptedpoklada, ze by diky
piijatému zakonu doslo k narovnani dlouhodobé pokiivenych dodavatelsko-

odbératelskych vztahti.

Zajimavost: Kaufland dostal pokutu 13,5 milionu za zneuZiti sily na trhu

Obchodni retézec Kaufland musi zaplatit 13,63 milionu za zneuzivani vyznamné trzni
sily na trhu. Pokutu udelil antimonopolni urad a v utery o ni informoval. Jde o prvni
pokutu, kterd byla na zdkladé zdkona o vyznamné trini sile v Cesku udélena.
Rozhodnuti zatim neni pravomocné. "Spolecnost Kaufland porusila zakon, kdyz
S nadpolovicni vétsinou svych dodavatelii dojednavala lhuty splatnosti delsi nez 30 dni
a svoje uhrady skutecne vtéchto delsich lhitich  realizovala,” uved]
mistopiedseda Uradu pro ochranu hospoddriské soutéze (UOHS) Hynek Brom.
Podobné smlouvy Kaufland uzaviral s vice neZ polovinou dodavatelii. Retézec také
pozadoval slevu za to, Ze fakturu zaplati ditv. Podle UOHS také Fetézec uzaviral s
dodavateli smlouvy, podle nichz by firmé hradili poplatek, pokud by své pohledavky u

Kauflandu postoupili tFetim osobam.

Urad vede dalsi #izeni, kterd zahdjil v poloviné roku 2010. Tykaji se Ihit splatnosti
faktur. Vedena jsou s firmami Ahold a Kaufland.

6.2. Pronikani korupce do obchodniho vztahu

Nedilnou souéasti ekonomiky CR je i $eda ekonomika, s niZ se v poslednich letech

mizeme setkavat témét vSude. Dochazi k ni v soukromé sféte, ale co je mnohem horsi, i ve

statni - vefejné.

Pfi obchodnich transakcich k ni dochdzi tak dlouho, jak sam obchod existuje.

Korupce se dnes ovSem transformovala do rddoby nazyvané provize.

Ke korupci v obchodu s obchodnim fetézcem dochazi jiz pfi prvnim kontaktu s

obchodnim zastupcem. V ptipad€, ze chce dany vyrobce dodavat vlastni vyrobky do
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obchodniho fetézce, musi piistoupit na tzv. provizi. Uplatek je uskute¢fiovan prevazné ve
form¢ materialni (naptiklad v podobé¢ elektroniky, poukazl na zajezdy a podobng).

Korupce miize probihat i nadale, a to v piipadé, ze se jedna o zménu ceny vyrobkl nebo
riznych bonusovych akci obchodniho fetézce. V piipadé, ze vyrobce nesouhlasi s tzv.

provizi pro obchodniho zéstupce, nema situaci v obchodnim vztahu nijak jednoduchou.
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7. Zavér — naplnéni cile

Na zavér celé prace miizeme konstatovat, ze mali a Stfedni vyrobci socidlniho zbozi,
prevazné potravin jsou dle statistickych udaji nedilnou souéésti ekonomiky CR. Stét by si
mél ze vSech moznych sil tento sektor udrzet. OvSem stoji za to se zamyslet, zda je spravné
nechat trh, aby udélal vSechnu praci sam bez jeho zasahti. Od roku 1990 prosel trh
s malymi a stfednimi vyrobci socialniho zbozi a obchodnimi fetézci velkymi zménami,
zlom nastal po roce 2005, kdy dochazi k expanzi prodejni plochy na osobu v poctu
obchodnich fetézcii. Objevilo se mnoho mezinarodnich 1 mistnich firem. S velkym
nartistem obchodnich center, supermarketi, marketd a hypermarketi mizeme pozorovat
pomaly pokles malych a stiednich vyrobct potravin. Pfi bliz§im zkoumani zjistujeme, ze k
nahlému zvratu dochézi po roce 2009, kdy za¢ina pocet mensich a sttedni vyrobct potravin
strmé klesat. Také obchodni fetézce nejsou vyjimkou, trh CR opousti nadnirodni
spolecnosti, jako jsou Carrefour, Plus, Edeka, kon¢i mnoho mensich ¢eskych spole¢nosti.
Nedochazi ovsem k velkym zménam v trzni sile, ale v boji obchodnich fetézcii o co
spole¢nosti odmitaji podilet se na ,,vykotistovani*“ dodavatell a upfednostiiovani ceny nad
kvalitou, proto jejich hospodatské vysledky nedosahuji ocekavanych vysi a dochazeji

k zavéru, Ze nejlepsi cestou bude opustit trh v CR.

V boji o kvalitu a ceny jsou, bohuzel, stalymi vitézi obchodni fetézce, které veskerou
tihu spojenou se sniZzovanim cen ptenasSeji na vyrobce a dodavatele. Zda se, ze fetézce uz
nechtéji vydé€lavat na svych zdkaznicich, ale na obétavych dodavatelich a vyrobcich.
,Chcete-li prodavat zbozi v nasi obchodni siti, musite se podfidit naSim podminkdm,* zni z
ust zéastupcl na kazdé obchodni schlizce. V piipadé€, Ze nepfistoupite na piedloZené
podminky obchodniho fetézce, jednoduse vam hrozi okamzity konec spoluprace! Dnes
obchodni fetézce vybiraji od dodavatelti a vyrobci tzv. zapisné, regalné a fadu bonust,
jako je napiiklad bonus z obratu, ristovy bonus, jubilejni bonus. Pomyslna spoluprace
vyrobcil na zisku obchodniho fetézce tim ale nekonci, vyrobci se musi podilet na tisku
reklamnich letdkd, propagacnich zabavnich akcich, charitativnich akcich a v neposledni
fad¢ musi pfijimat neprodané zbozi zpét za plnou cenu, vystavovat své faktury se splatnosti
delsi nez 45 dni. Pfed rokem 2009 mohli vyrobci a dodavatelé tézit alesponi z pocitu, Ze

jejich vyrobek, znacku naleznete na pultech po celé CR. Dnes se v obchodnich domech
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setkate s plnymi regaly neznackovych, tzv. anonymnich vyrobki, jako jsou napiiklad
Clever - Billa, VitaStar - Kaufland, Korrect — Globus a mnoho dalsich. Zakaznik tak nema
Sanci zjistit, kdo dany produkt vyrobil (na zadni stran¢ vyrobku miZzeme najit pouze

., Vyrobeno pro Globus®).

Zda se, ze stale budou v tomto boji prohravat dodavatelé a vyrobci. Kde se ovSsem
nachazi pomysiné dno, zatim nikdo nevi. OvSem pocatkem roku 2012 doslo k nékolika
pokusiim o ,pfevrat“ mezi vyrobci. Spolecnosti DANONE, Pepsi a Rafaeclo nechtéli
akceptovat kladené podminky obchodnimi fetézci. Vysledek je takovy, Ze jesté po Ctvrt
roce tyto vyrobky na pultech obchodniho fetézce Kaufland a Tesco nenaleznete. Dalo by se

fici, Ze obchodni fetézce chtéji vefejné ukazat svoji neohrozitelnou moc.

K pokusu o zlepseni situace doslo v roce 2009 ze strany statu, kdy vesel v platnost
dlouho pfipravovany ,Zdkon o vyznamné trzni sile pii prodeji zemédé€lskych a
potravinaiskych produkti a jejim zneuziti“. S jeho pomoci vSak doSlo pouze k mirnému
zlepSeni. Netrvalo dlouho a obchodni fetézce se naucily bravurné jednotlivé smérnice
zékona obchazet a prekondvat. Naptiklad v Gprave splatnosti faktur novy zakon pevné
stanovuje maximalni dobu 30 dni. Spole¢nost Kaufland ale dobu 30 dni nechce az do roku
2012 akceptovat, za poruseni tohoto bodu ziskala n€kolik pokut, které mohly citat ¢astku
nekolik set tisic korun (z mého pohledu zcela neobjektivni postizeni, v ptipadé kdy
spole¢nost dosahuje milionovych ziskil). Celou situaci Kaufland vyfesil zcela jednoduse a

necekang, zkratil dodavatelim splatnost na 30 dni za poplatek 3 % z ro¢niho obratu.

Samotné obchodni fetézce se k danym situacim ptili§ v médiich nechtéji vyjadiovat, na
SvVoji obranu pouzivaji stale stejnou frazi: ,,VSe je jen obchod, ktery ma dvé strany,
prodavajiciho a kupujiciho, a my pouze nakupujeme to, co nam ostatni nabidnou.“ Na
otazku, pro¢ vykupuji vyrobky za ceny pod vyrobnimi néklady (viz. zemé&d¢€lci a mléko) a
pro¢ odcerpavaji finance od dodavatelti pomoci bonusti, odpovédi nikde nenalezneme. Dle
jejich slov jim dodavatelé¢ nabizeji sami nizké ceny a také jim nuti finan¢ni podporu
k prodeji jejich svych vyrobkii. Opravdu se nezda pfili§ normalni platit obchodnimu fetézci
za to, ze prodava jejich vyrobky a déla jim tim reklamu. Ze si musi vyrobce zaplatit

reklamu v letaku, do kterého byl zafazen jeho vyrobek obchodnim fetézcem. Ze musi snizit
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cenu, protoZe se obchodni fetézec rozhodl zafadit produkt do akce. Ze musi pfispivat na
stavbu nového obchodniho domu, kde se budou jeho vyrobky prodavat. Ze se musi podilet

na charitativni akci k vyroci zalozeni spolec¢nosti.

V poslednich letech dochazi k masivnimu nartstu dovozu levnych a nekvalitnich
potravin ze zemi byvalého vychodniho bloku. Ve vétsin¢ ptipadi se setkame s potravinami
z Polska, Mad’arska a nové i z Rumunska. Takovou potravinu vSak nemame v obchodnim
fetézci Sanci poznat, skryva se totiz pod stejnym oznacenim jako ta Ceskd. Dnes je jiz
vefejnym tajemstvim, ze do CR jsou posilany potraviny tzv. zbytkové, které nikdo v EU jiz
nechce. Naptiklad spole¢nost Kaufland celila naiceni, ze stahovala neprodané ovoce a
zeleninu z regaltl v Némecku a prevazela je do CR jako Gerstvé. Mnohdy dokonce dochazi

k takovym kuriozitam, Ze jsou u ovoce a zeleniny oznacovany falesné zemé pavodu.

Tento trend ma neblahy dopad na ¢eské vyrobce, dochazi tak k dlouholeté stagnaci a
poklesu zaméstnanosti v potravinaiské oblasti. Cesky vyrobce musi stale piizptisobovat
naklady na vyrobu snizujici se vykupni cené, nebo se musi smifit s tim, Ze jeho vyrobky
budou brzy obchodnim fetézcem vylistovany a jiz je na pultech obchodniho domu
nenalezneme. U velkych vyrobct potravin dochazi ke snizovani nakladi nejjednodussim
zpusobem, spojenim nebo pfesunutim vyroby, naptiklad do Polska. Mezi takové
spole¢nosti dnes patii Sedl¢ansky hermelin, mrazena zelenina Mochov, Hera na peceni, ale

1 oplatky Delisa Orion a kédva Jihlavanka.

Vsechny tyto uskute¢néné zavery si mizeme provefit na piikladu se spolecnosti Mara
S..0.. Vliv obchodniho fetézce na malou az stfedni firmu je zcela ziejmy. Spolecnost je
nucena prodavat své vyrobky pod znackou obchodniho fetézce a podilet se na veSkerych
finan¢nich transakcich obchodniho fetézce. Pii bliz§im prozkouméani dat spolecnosti Mara
s.r.o. je podivuhodné, Ze se této spolecnosti, pies vSechno, povedlo udrzet kvalitu svych

vyrobkd.
Zavérem na zadklad¢ ziskanych informaci mitizeme konstatovat: ,,ANO*“ obchodni

fetézce maji pfevazné negativni vliv na malé a stfedni vyrobce, jak po strance ekonomicke,

kdy nepfimo odcerpéavaji finance v podobé poplatkli, bonusi a akci, tak po strance
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kvalitativni, kdy dochéazi k ovliviiovani kvality produktd, ve vétSin€ ptipadii, bohuzel,
kvalita ustupuje cené. Zkusenosti ukazuji, ze k podobnym aktivitdm a natlakiim na vyrobce
opravdu dochazi. Jen pfi jednani ve spole¢nosti Kaufland zaznélo z ust obchodniho
zastupce: ,,Mame zajem prodavat vas vyrobek, vykupni cenu pfizpusobte osmi korunam,
z ¢eho to vyrobite, to nam je celkem jedno.*“ Cenova politika obchodnich fetézct ovliviiuje
chod spolecnosti z pohledu investic, ohodnoceni zaméstnancii, ale i vyhledu do brzké
budoucnosti. Spolec¢nosti v obchodnim styku s obchodnimi fetézci zacinaji ¢im dal tim
vice pochybovat o své budoucnosti. Pfeziji jen ti nejvetsi a nejsilngjsi. Dalo by se fici, Ze
cela situace se muze dostat do takového bodu, kdy na poli vyrobci potravin ziistanou jen ti

nejvetsi, ktefi naopak za¢nou diktovat obchodnim fetézctim.

Cela situace se da pfirovnat k jakémusi kordlovému utesu, ve kterém ma kazdy ¢lanek
své vyznamné a nezastupitelné misto. Jakmile dojde k naruSeni fetézce, narusi se i cela
biodiverzita a koralovy utes zane umirat. V jakém stavu se nachazi trh s ¢eskymi
potravinami dnes? Nikdo nevi. N&ktefi odbornici tvrdi, Ze situace na trhu s ¢eskymi
potravinami a socidlnim zbozim je diky nadnarodnim obchodnim fetézciim nendvratné

poskozena.

V ptipadé zasahu statu, v podobé nového zakona, podpora dodavateli a vyrobct
nebude jednoznacné GspéSnym krokem, jak se jiZz v minulosti ukézalo. Obchodni fetézce se

S preciznosti nauci zakony prekracovat a obchazet.

Jedind zachrana pro Ceské kvalitni vyrobce a jejich produkty je vuvédomeéni
samotného ¢eského naroda. Musime totiZ vSichni dojit k poznatku, Ze pro nas neni spravné
kupovat super levné akéni letdkové potraviny a zboZzi s pochybnym plivodem a sloZenim,
ale nakupovat takové vyrobky, které jsou kvalitni, znackové, Ceské, provéfené a jsou
nabizeny za adekvatni cenu. Pak moZnd nastane zlom v chovéani obchodnich fetézct,
zméni Se jejich pristup k ¢eskym vyrobciim a k celkovému dovozu potravin a socialniho

zbozi z Polska, Mad’arska a ostatnich zemi.
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12. Prilohy
Priloha 1. Dohoda o nakupnich podminkach Globus

5’ uus DOHODA O NAKUPNiICH PODMINKACH

‘—' -’

Obratové slevy:

Zakaznicka obratové sleva / O VZ/ % mési(‘.né Détvdlertné Dpotdetné Droéné

Progresivni obratova sleva

od i % od %
od % od %
od % od %
Sluzby:
Druh sluzby Poget | Castka v K& za 1 akci Akeni sleva Pocet tydnt Doba trvani

v jednom hypermarketu v % akéni slevy akce

Nage noviny Globus 4 ZPO 00 % //{ ANO >4 ‘,Z p/ ydgﬁ'

Vklad do Nasich novin Globus

Image reklama dodavatele

v Nasich novinach Globus

Nas katalog Globus

Vyhrazené paletové misto

Jiné ?cgb,)of,a‘, yy/kbéé&f 1 % LE0 opo e (fdﬂg \f/ 2 20 42.
1% Lo voo L gt Jo. 9. Lo12

Zavedeni nového zboZi Zavadéci sleva %
nahrazujiciho jiz dodavané zbozi \6 o ¥k Délka obdobi

Zavedeni nového zboZi p Zavadéci sleva %
Y =T r -
nenahrazuijiciho jiz dodavané zbozi A 000 7 7 Délka obdobi 5

Povinnosti dodavatele:

Péce o regaly: a) doplriovani zboZi ano D ne
b) aklid regalt ano D ne E
¢) kontrola minimalni trvanlivosti ano ne

Vyména a vraceni zboZi

e Uy wace
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Q@ . Co Uk, £4, /44 2, [7. Ple

-4-.»
--w»
Spoleénost:
Ulice: Telefon:
Sidlo: Fax:
162 DIC:
Email:
Zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném:
Oddil: Vlozka:
Zastoupena: (dale jen "dodavatel")
a
Spoleénost: Globus CR, k.s., Kostelecka 822/75, 196 00 Praha 9 - Cakovice, IC: 63473291, DIC: CZ63473291
Telefon: 00420/283066111 Fax: 00420/286590530
Zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném Méstskym soudem v Praze v oddile A, vioZce16077
Zastoupena: : (dale jen "objednatel")
Dohoda platnaod: 7. 7, w17 do nového ujednani.
Fakturace < Ipo dodani tydné dekadné mésitné
Zpusob platby s bank. pfevodem
Dodéni 7 [fco
Baleno 2 volné ostatni podminky
Ceny dle dohody z Cenik z viz. pfiloha
Dohodnuté ceny jsou platné do
Cenikové slevy:
Posloupnost slevy | Radek f. Slevy Oznadeni slevy
- 3 y
1 /< — | NETTO 2Ny
2 / 2 — | Aeir ZAR AT P2
3 %
4 %
5 %
Splatnost: Platebni Ihita dafiového dokladu €ini dni od data doru¢eni darfiového dokladu objednateli. Pro uréeni
potatku platebni Ihtity dafiového dokladu je rozhodné datum pfichoziho razitka objednatele na danovém dokladu.
D V piipadé, Ze je zbozi dodano az po doruéeni dafiového dokladu, je pro uréeni pocatku platebni Ihity dafoveho
dokladu rozhodné datum razitka pfijmu zboZi pfisluSného hypermarketu.
Platebni Ihiita darfiového dokladu ¢ini ‘ZO dni od data dodani zbozf objednateli. Dodavatel je povinnen
- doruéit daovy doklad objednateli nejpozdé&ji 14 dnti pred uplynutim platebni IhGty, jinak objednatel neni
schopen uhradit dafovy doklad ve sjednané Ihité. V piipadé prodleni dodavatele s doruéenim dariového
dokladu dle predchozi véty se platebni Ihtita dafiového dokladu prodluZuje o dobu prodleni dodavatele.
Dodavatel Datum Objednatel Datum
Globus CR, k.s. kooxdumw @
Kdstelecka 822/75, 196 00 r: sha 9 - Cakovic
4 ~AaLAna ans 44 N0 NRAR 1NQ
Fi 3291
1
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Piiloha 2. Dohoda 0 ramcovych podminkach Kaufland

[ 1.4 Dohoda o ramcovych podminkach
.k platnd od 1.1.2010
Yaofland Nakup/Einkauf — Kaufland Ceska republika v. o. s.
Objednatel: Dodavatel:
Kaufland Ceski republika v.o.s.
Pod Visiovkou 25
CZ-140 00 Praha 4
1CO: 251 101 61 1CO:
DIC: CZ 251 101 61 DIC:
zastoupeni: zastoupeny:
Dosazeny obrat v K& 1.1.-30.11.2009 6.523.031,- K& 1.1.-31.12.2008  6.793 593.- K& 1.1.-31.12.2007  6.199.378,- K¢
1.1.-31.12.2006  6.644.960,- K& LL-31122005  7.361.590,- K& 1.1-31.122004 15.699.283,- K&
1.1.-31.12.2003 11.670.873,- K¢ 1.1.-31.12.2002 10.047.046,- K&
Ceny; odsouhlasenc a pisemné potvrzené
1. Vicobeeny zakladni rabat: 19,1 % FR, platny od 1.1.2010
2. Lhita splatnosti: 45 dni
3. Rustovy bonus: pti dosazeném obratu 7 mil, K& 0,1 %

pii dosazeném obratu 8 mil. K& 0,2 %
phi dosazeném obratu 9 mil. K¢ 0,3 %

Rustovy bonus bude objednatelem vypodteny a splatny v lednu nasledujiciho roku, Pti ukonéeni spolup ze strany dod le v pribéhu roku bude vyue-
tovan nejvyssi % stupen ristového bonusu bez ohledu na dosazeny obrat.

4. Masterbonus z dosazeného obratu: 4,05 %, splatny mésiéné proti fakwte objednatele

5. Hlavni reklamni akce: Jarni akce : 1 regiondlni vyrobek v tydeniku Kaufland

Plati pro filidlky: Cheb, Chomutov, DEtin, Most, Sokolov, Teplice,
Usti nad Labem, Zatec, Kadai.

6. Finan¢ni bonus z dosazen¢ho obratu: 5 %, splatny m&si¢n¢ proti i 0 bonusu objednatel

7. Zpusob zasilani doklada: ptimo

8. Formy platby: ptevodem

9. Dodani: ptimo do obch. domit

10. Zasilatelské podminky: s doddnim vyplacen¢ do skladu objednatele

11. Dodaci Ihity: max. 1 pracovni den, doddvka bude piijata pouze v terminu
urceném v objednavee

12. Stanoveni cen: veskeré ¢astky a podminky se &ji bez zé ¢ DPH

13. Ziklad pro vypotet dodatenych plnéni: konetnd hodnota na faktufe pied zdanénim DPH

14, Technické ndleZitosti obchodu jsou fedeny , Sml 0 technickych podminkéch spoluprace” z 1.5.2005

15. Dodavatel prohlasuje, Ze sim nebo prostiednictvim jiné osoby plni povinnosti podle § 10 a 12 Zékona o obalech (477/2001 Sb.)
16. Elcktrozatizeni jsou registroviny dle zakona 185/2001 Sb. Registradni &islo dodavatele:

Ptilohou Dohody o ramcovych podminkach Jsou Vseobecné nikupni a obchodni podminky objednatele z 1. 5. 2005, které se vztahuji na vicchny ptipady
v ramci pinéni Dohody o ramcovych podminkdach. Dod: 11 objednatel s timto pIng souhlasi a dod | potvrzuje jejich prevzeti. Smiuvni strany prohlasu-
Ji, e tato dohoda nahrazuje vedkerd jejich dosavadni ujednini a dohody v této véci, které by byly s touto dohodgu v rozporu,

) oo
//7 Usrtre 202 .00 Praha, 22.12.2009

Misto, datum Podpis dodavatele Misto, datum PodditKadtafid Bebka Wm&hv\'.(’)‘s.

70



Business Development Contract

Nakup/Einkauf - Kaufland Ceska republika v. o. s.
Platny od 1.8.2011 miniméaIn¥ do 31.7.2012 jako p¥floha k dohod¥ o
ramcovych podminkdch v aktudlnf verzi

Objednatel: Dodavatel:
Kaufland Ceské republika v.0.s.
Pod Vidiiovkou 25

CZ-140 00 Praha 4

1€0: 251 101 61 : 1¢0:

DIC: CZ 251 10161 DIC:

zastoupeny: zastoupeny:

1. Bonusza Image inzerel 3,50 % splatny mésidn€ oproti faktute objednatele

Objednatel otiskne nasledujlcl doplitkové inzerdty:
a) regiondlnf inzerce s cenou
1 inzerdl % strany Terminy inzerce: 5.4,2012

Platf pro filidiky: Kadan, Sokolov, Cheb, Teplice, DEEin, Usti nad
Labem 1. a I1., Most, Teplice, Chomutoy.

b)  inzerce bez ceny

0 inzerdth ¥ strany Termin inzerce: X
0 inzerdth %2 strany Termin inzerce: X
0 inzerdth 1 strana Termin inzerce: X

2. Bonus za umfsténf v pokladnich stoJanech : 0 % splatny m¥s{Ené oproti faktute objednatele

Objednatel zajistf nésledujfel umistens v pokiadnich stojanech . i :
0 jednotlivych artikid, 1 pro kazdou dvojpokladnu ve vech filidlkéch
0 dodate¥nych jednotlivych artikld pro velké pokladni stojany na kazd¢
dvojpokladng ve vybranych filidlkdch
Vyjimka: na 1 pokladn® na kazd¢ filidlce nebudou umfsiéné z4dné slad-
kosti

3. Bonus za umfsténf zvi43tnich stojant na zboZi 0 % splatny mésfEn€ oproti faktufe objednatele
0 K¢ splatné mésféng oproti fak(ufe objednatele

4. Soutef bonusd: odpotty pod sly I, 2 a3 = 3,50 % splatné m&sftn¢ oproli faktute

objednatele s pripottenim DPH v zdkonné vysi

Tato smiouva se Hdl podminkami Business Deyelopment Contractu v aktudlni verzi. Dodavate! s tfimto plng soublasi a potvrzuje svym podpisem jejich prevze-
tI, Obe smluyni strany prohlasuji, Ze tato smlouva nahrazuje veskerd jejich dosavadnf ujednéni a dohody v této viei, které by byly s touto smlouvou v rozporu.
Business Development Contract mitZe byt vypovézen pred 31.7. nésledujfeiho roku pouze pti vypovédi vzajemné spolupréice ke stejnému datu.

Misto, datum poapis dodavatele Y Praze, 28, 7. 200 podpis Kaufland Ceskd republika v.o.s.
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Piiloha 3. Dohoda o poplatcich za propagaci Kaufland

a Kaufland Dohoda o poplatcich za propagaci v ramci akce 10 let Kauflandu v R
Ceaki republika Nakup/Einkauf — Kaufland Ceska republika v. o. s.
Ujednano mezi objednatelem: a dodavatelem:

Kaufland Ceska republika v.0.s.
Pod Visiovkou 25
140 00 Praha 4

1€0: 251 101 61 1€0:
DIC: CZ 251 10 161 DIC:
OR: oddil A, vloZka 20184 zastoupeny:
zastoupeny: fax:

Castka v K& bez DPH splatnost k

Mimofadny pfispévek na p i véech ych vyrobku d
97 620,- K& 1.6.2008

Na shora (y) obdrZite odp jici fakturu v&. DPH v pfisludné vysi do 5 dnii po j inzeratu.

Mimotadnou nabidkou se rozumi jedno uvefejnéni vyrobku v tydeniku Kaufland v terminu od 24.5.2008, nebo 7.6.2008, nebo 21.6.2008, nebo 5.7.2008, pfipadné 17.7.2008.
Mimofadnou nabidkou se mize také rozumét jedno uvefejnéni vyrobku v externim deniku v terminu od 29.5.08, nebo 12.6.08. nebo 26.6.08

Datum a podpis objednatele: ~ Datum a podpis dodavatele:
22.5.2008—

Odfaxujte prosim podepsanou tabulku co nejdfive zpét na fax : 234 090 586. Originaly této tabulky také zasleme
postou.
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Piiloha 4. Dohoda o spoluucasti na vyroc¢i 15. let Globus

EL__Q — o podpoie pfi 15. vyroc¢i Globusu v CR (r. 2011)
Dohoda je soucasti dohody o nakupnich podminkach ze dne:
Firma:
Ulice: Telefon: 474651822
Sidlo: Fax: 474651822
IC: DIC: CZ25029541
Zastoupena: (dale jen dodavatel)
a

Firma: Globus CR, k.s., Kostelecka 822, 190 00 Praha 9 IC: 63473291
Telefon: 00420/283 066 111 DIC: CZ63473291

. Fax: 00420/286 590 530
Zastoupena: / ] e & (dale jen objednatel)

|Platné od 1.1.2011 do 31.12.2011.

Naturalni rabat: Poskytnut v obdobi
(dodavky zbozi zdarma) od: do:

Ostatni ujednéani:

G2 000 ke k. /(w?sfq, ooy
192 000 ki pl Qppn oo/

|Dodavatel: Datum: Objednatel: a7@rbatum:

& 2
00 Prahf
245, 283p
330, 1IC0O| 6347
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Priloha 5. Prohlaseni o nezavislosti

.

Prohlageni

Kaufland Ceska republika v.0.5,
IC: 25110161
Pod Visnovkou 25, 140 00 Praha 4

My, nize podepsana spoleénost:
se sidlem: [oH

Vam na Vasi Zadost jako odbératele naseho zboZi vydavame tote prehldieni a soutasné Vam potvrzujeme,
Ze jako dodavatelé zboZi, které dodavame spotfebitellim prostfednictvim Vasi obchodni sité,

[ jsme na Vai spolenosti zévisli ve vztahu k  [& nejsme na Vasi spoleénosti zavisli ve vztahu k
mozZnosti dodavat nase zboZi spotfebitelim a moznosti dodavat nase zboZi spotfebitelim a ne-
mite mate

v(&i ndm postaveni umoZiujici si vO& nam vynutit jednostranné vyhodné obchodni podminky ve smyslu zak.
€. 395/2009 Sb., o wyznamné trZni sile pfi prodeji zemédélskych a potravinafskych produktl a jejim zneuZiti,
Prohlasujeme, Ze je nadm zakon uvedeny v pfedchozi vété znam.

Toto nade prohlddeni a potvrzeni, vydavadme po peélivém zvaZeni véech okolnosti, zejména s ohledem na
strukturu trhu, pfekaiky vstupu na trh, nade a Vade trini podily, nadi a Vasi finanni silu, velikost Vasi
obchodni sité a velikost a umisté&ni Vasich jednetlivych prodejen. Pokud bychom pozdé&ji dospéli k jinému
zavéru, budeme Vas o ném bezodkladné pisemné informovat,

Za Ocelem posouzen| pfipadné ekenomicke zavislosti uvadime ekonomické ukazatele, ze kterych je moing
vztah zavislosti posoudit, a to:

1. procentni vyjadieni podilu finanéniho obratu u viech produktl dodavanych spotfebiteldm prostfednictvim
Vasi obchodni sit& na celkovém finan&nim obratu nasi spoleénosti za poslednich 12 mésich. Tento podil
gini:

Odo5% [Jod5%do10% [Jod10% do15% [Jod15% do20% [ jiny podil, a to.........%

2. celkovy finanéni obrat nasi spoleénosti &ini v ramei Ceské republiky za posledni fiskalni rok:
Imil. K&

3. celkovy finanéni obrat nadi spoleénosti ¢ini celosvétové za posledni fiskalni rok: imil. K&

4. celkovy finanéni obrat koncernové skupiny, do které nase spoleénost naleZi, &ini v ramci Ceské republiky
za posledni fiskalni rok: Imil. Ké

5. celkovy finanéni obrat koncernové skupiny, do které nade spoletnost nale2i, &ini celosvétové za posledni
fiskalni rok: I mil. Ké

V piipadé zamyédlené &i dosaZené zmény, kierd v b&2Zném roce vede k dosaZeni jiné ne# uvedené kategorie
podilu na obratu nebo ke zméné vyse nékterého obrath o vice neZ 5 % Vas budeme bezodkladné pisemné
informovat. Sougasné Vam vidy ke kazdému ro&nimu vyroéi vydani tohoto prohlageni zagleme aktualizované
prohlageni s aktualnimi adaji.

Vychazime z toho, Ze u informaci o nasich obratech zachovate potfebnou migenlivost a pouZijete je pouze pfi
piipadném 3etfeni trini sily Vasi spole€nosti a podezieni na jeji zneuwZiti, popf. pfipadného fizeni o uloZeni
sankci pro jeji zneuliti a jejich pfezkoumdani spravnimi organy & soudy. Bude-li to zapotiebi, radi Vam v
takovém pfipadé poskytneme té2 daldi poZadované informace a soudinnost.

Wi dne

Jmeno, pfijmeni, funkce a podpis osoby
opravnéne za spolefnost jednat:
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