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1.Uvod

Pro svou zarecnou praci jsem si vybral téma tykajici se analyzgaliu mezi
vyrobcem nealkoholickych nagojfirmou TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.0. a
obchodnichtettzci, které jsou hlavnimi odipateli dané firmy. Na trhu viadne silny
konkurerEni boj, a proto je velmi slozité stanovit takovaena, ktera by bylaifatelna pro

ok strany obchodniho styku.

V dnesni dob se slovo cena v naSi konzumni spotesti stava tak trochu novym
symbolem. Je degrdiskutované mezi zdkazniky, obchodniky, ekonotagliteli obrovskych
spol&nosti, ale i dtmi na zakladni Skole. Podstatnétdma nasich rodinnych, studijnich,
pracovnich starosti se ¢ion¢jakym zpisobem kolem ,ceny”, tase jedna o trnost, Ci
dulezitou wc. Nekdy se nam samotnéiasko ,cena“ maskujeieba za ,najemné”, ,jizdné",
»pojistné“, ,poplatek”, ,arok", ,plat”, ¢i ,Uplatek”. VZdy se vSak nakonec jedna citou
sumu pedz ¢i naturalii ssénénou za objekt naSi patby ¢i tuzby, & se jednd o hmatatelny

predmnt ¢i sluzbu.

Obchodni centra nas lakaji svymi neodolatelnymoggmi nabidkami a vytu&ji na
né své slogany, jako nailad anikorunu navic, lew#)Si nenajdete, cenovy trhak, vychytané
cenyapod. Tyto a podobnd lakadla se snazi natdhnogttmaiky a potencionalni kupujici do
svych prodejen a snazi se jim nabidnout lepSi aeeiokolni konkurence. Mnohdy cena za
kterou je vyrobek prodavan, neodpovida jeho vynmbniékladim, a proto je pro vyrobce

velmi obtizné vytveet zisk a udrzet se na trhu.

V prvni ¢asti této prace se nejprveénuji podrobnému prostudovani odborné literatury
zabyvajici se cenou a metodami jeji tvorby, mankgevym vyzkumem a obchodnim

vyjednavanim.

Druha — praktick&ast pojednava o firmsamotné a jejim vyvoji, o trhu na kterém se
pohybuje a hlavh se zabyvéd vztahem mezi firmou a jejimi &dlteli. Jsou porovnavany

jednotlivé obchodnietzce ve vztahu k firm



2.Cile a pouzita metodika

Cilem této bakak&ké prace bude analyza vziainezi vyrobcem vybrané komodity a
obchodnimitetzci. Na zéklad ziskanych informaci ve spolupraci s TOP manageenent

firmy navrhnoutreSeni.
Vybér podniku

Pro svou praci jsem si zvolil firm@iYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o. , sidlici
nedalekoVeseli nad Luznici. Spalaost se zabyva vyrobou a prodejem nealkoholickych
napoji, a to zejména ovocnych nappjnektati a 100% dzus Mezi hlavni zné&ky pati
Relax, Relax Fitness, pro¢til pak Figo, Kubik, dale na&jklad Original River, Caprio,
Carotella, Senza, Marka atd. Krérklasickych néapdj se zabyvéa také distribuci instatnich
produkti - jako jsou Cappucina La Festa, kava 3vl, smetin&avy Coffeeta a mnoho

dalSich.
Hypotéza prace

Obchodnirettzce maji velké naroky na vyrobce z hlediska cen.
Zdroje informaci

Na za&atku mé prace prostuduji odbornou literaturu zapigvae metodami stanoveni
cen a marketingovym vyzkumem. Na za&kladiskanych informaci vytd@m striény
teoreticky gehled, jehoZz obsahem budou metody stanoveni ceamgvé politika, cenova
diskriminace, marketingovy vyzkumu, typy marketingbo vyzkumu, proces

marketingového vyzkumu a vyjednavani.

Potebné informace pro svou vlastni praci ziskam ndadélosobniho dotazovani a
vyhodnocenim dotaznikpomoci jednoduchéheidénti.

Jest pred sestavenim dotaznikového forntele poteba pélivé promyslet otazky a
odpowdi. U kazdé otazky budou mit respondenti mozZnoslizvice odpo¥di. Sestaveni
dotazniku prothne za pomoci marketingového eétihi firmy TYMBARK-MASPEX
CZECH s.r.o.

Distribuci takto vypracovanych dotaziikprovedu osob¥) navSévou prodejen

jednotlivych obchodnicketzai.



3.Literarni p rehled

2.1. Cena

Pojem ,trh* je bezprogedreé spojen s pojmem ,séma“ a se vztahy z ni plynoucimi.
Trh je ukity prostor, v gmz se pohybuji skutei ¢i potencialni kupujici daného produktu. Je
pro ré charakteristické, Ze sdileji peby c¢i prani, které mohou byt uspokojeny
prostednictvim sminy. Velikost trhu pak zavisi na @i osob, které siigji uspokojit své
potreby, maji patbné zdroje na to, aby vstoupily do aktuésgm a jsou ochotny je

nabidnout, aby ziskaly to, gem touzi. (Kotler, Armstrong, 2004)

V obecné ekonomické teorii je cena definovana japecifickd forma simné
hodnoty, totiz jako sinna hodnota, kterd je vyjggha v pe#zich jako vSeobecném
ekvivalentu. (Synek a kol.,1997).

Cena jako sotést marketingového mixu generuje pro firmu vynosy a
v marketingovém mixu igdstavuje zarovenejpruzijsi pronennou. Na rozdil od ostatnich
prvki marketingového mixu s ni nejsou spojeny zadné jeydsikoliv Ize i namitnout, Ze
cena stanovena pod urovni konkuir@n ceny s cilem zvysSit objem prodeje, vyvolava
implicitni vydaje, nebt vede ke ztr& mozného zisku z kazdého dalSiho prodaného kusu
zbozi. (Hanna-Dodge,1997)

Cena je velmi srozumitelné aciné vyjadeni pozice vyrobkuwi sluzby mezi
obdobnymi nabidkami ostatnichiastniki hospod#ské soutZze a zarowe muze odrazet
porovnani kvality, uplatiné technologi€i rozdily ve funknich vlastnostech vyrobku. Take
muze byt ohodnocenim psychologickych okolnosti,iikd@d prodejni, nebo vyrobni firmgi
zavedené obchodni zflgy. (Hordkova 1., 1992)

Cena jecastka, za kterou jsou sluzba nebo vyrobek nabinanyhu. Je vyjd@nim

hodnoty pro spdebitele, tj. sumy, kterou spebitel vynaklada vygmou za uZzitek, ktery



ziska diky zakoupenému vyrobkusluzke. Je jen jednou ze séaésti marketingového mixu,
ktery jako celek slouzi k dosahovani marketingovydhi. Cenova politika musi byt
koordinovana s navrhem vyrobku, s jeho distribud @odporou prodeje, aby byl sestaven
konzistentni a efektivni marketingovy program. Rumdhuti o dalSich prvcich
marketingového mixu @Ze ovlivnit cenovou strategii. U vyrobk kde distribdni fetzec
tvoii hodre ¢lanki, je teba pdaitat s &tSi marzi, kterd pokryje naklady na sluzby a podpor
prodeje poskytovanowmito mezElanky. Je — li positioning vyrobku sfrovan tak, Ze jde o

vyrobek vysoce kvalitni, jeeba podle toho volit i cenu. (Kotler, Armstrong 020

Zpusoby stanoveni ceny

Stanovit cenu produktu nenéai jednoduchou, protoze vzdy neni pouze vysledkem
matematickd kalkulace. Cena sesiaje v prostedi trhu. Z marketingovych nastéioje cena
jako jedina zdrojem ijjmu. Zastava dlezitym faktorem utujicim podil firmy na trhu a
samozejm¢ také vysledek hospotikécinnosti. Cena je zvlastni vyjéehi hodnoty produktu.
(Heskova a kol., 2004)

Cena - sotast marketingového mixu

e

Nejdilezit¢jSi charakteristiky ceny:

je odrazem hodnoty pro zkaznika
je dialezitym, i kdyZ ne jedinynginitelem ovliviwjici poptavku
jako jedina zetyi nastrofi marketingu vytvé piijmy podniku

jeji stanoveni je pro podnik kbhvym rozhodnutim

YV V V V V

z ¢asoveého hlediskarpdstavuje nejpru&si prongnnou.

Metoda tvorby ceny

Stanoveni cenyighazi v Gvahu, kdyz firma uvadi na trh novy produldanazer
produktu rozhoduje o tovani polohy ceny (positioningu) z hlediska kvaliflyeoreticky

existuje gkolik moznosti wkovani pozice ceny.
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vysoka stedni nizka
1.Premiantska 2.Strategie 3.Strategie
vysoka strategie vysokeé kvality | vynikajici
(mimoradné ceny) kvality
Kvalita 4 Strategie 5.Strategie 6.Strategie
] stiredni predrazovani primérné odpovidajici
vyrobku kvality (dobré) kvality
7 Vydéragska 8.Netsporna | 9.Usporna
nizka strategie (okraddaniy strategie strategie
(nehospodarna)| (hospodarna)

Tabulka 1: Strategie ufovani cen v zavislosti na kvalit

Zdroj: Heskova a kol (2004)

Ze schématu jerejmé, Ze sedm samostatnych urovni kvality si n@majekonkuruje.
Konkuruji si pouze vyrobky uvriiednotlivych segmefitkvality a ceny. Produkty, které se
nachazeji na dhldgfEce (1, 5 a 9), mohou byt na stejném trhu. Prakttokgnamend, Ze jedna
firma miZe nabizet produkty vysoké kvality za vysoké cegma firma nabizi produkty
pramérné kvality za pimérné ceny a dalSi firma obchoduje s produkty niakality za nizke
ceny. Sounalezitost¢hto produki na trhu bude zatpdpokladu, Ze existuji na trhii t

skupiny z&kaznik

» spotebitelé preferujici kvalitu
» spotebitelé citlivi na cenu
» nevyhragni spotebitelé

Cenova politika

Interni faktory — cile firmy, které musi korespondovat s moznosimiy, které jsou

dany vyrobnimi naklady.

Externi faktory — (vnéjSi malo ovlivnitelné faktory), kterymi jsou zejmen

11



* ekonomick&initele
e pravnicinitele

* spol&ensk&initele

Metody stanoveni tvorby cen

« Stanoveni cenyipazkou

« Stanoveni ceny srazkou

e Stanoveni ceny s ohledem na poZadovanou navratvestic
* Metoda cilovych naklad

» Tvorba cen pomoci vnimané hodnoty

* Hodnotova tvorba cen

* Tvorba cen pomocidinych cen

» Tvorba cen pomoci cenovych nabidek

Proces cenové tvorby oviivji zejména naklady, poptavka a konkurence. Paie,t
ktery faktor firma upednosiiuje, niZzeme vytvéit tii zakladni metodologické ifstupy
k cenové tvorb. Jedna se o nakladbwrientované ceny, o poptavkbwrientované ceny a
konkureriné orientované ceny. V praxi seudeme setkat igvazie s nasledujicimi Sesti
metodami cenové tvorby: stanoveni cerfirgikou, stanoveni ceny s ohledem na cilovou
navratnost, cena je stanovena podle hodnoty vnimakéznikem, hodnotove daani ceny,

nasledovani ceny konkurence &ami ceny pomoci cenovych nabidek. (Machkové H.,2002

2.1.1.1. Stanoveni ceny pirdzkou (cost-plus pricing)

Tato zakladni jednoduchd metoda &dpé v pgipocteni standardni ziskové&igazky
k naklathm na jednotku vyroby. VySefipazky se nize liSit podle druhu zbozi. Ziskova
prirazka byva obvykle vySSi u luxusnich vyrégbki sezénniho a specialniho zbozi, u zbozi,
které vyZaduje vysoké vydaje na manipulaci a skladd a u zboZi s nizkou cenovou
elasticitou. Tento zjsob stanoveni cenyasto vyuzivaji obchodni mekanky. Hlavnim
problémem této metody je fakt, Ze nebere v Uvahatmisfaktory (poptavku a konkurenci), a

neumoduji proto pruznou reakci na situaci na trhu.
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Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-evepricing)

Jedna se o dalSi nakladowrientovanou metodu. Firma stanovi cenu tak, apg b
dosazena pozadovana navratnost investovanych igulist ve stanovenémcasovem
horizontu. Metoda nebere v Gvahu cenovou pruznoptduky, ani ceny konkurence a jeji
Uuspsnost zavisi do z&aé miry na kvalifikovaném odhadu celkovych nakilad realnosti

odhadu éekavaného obratu.

Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spibiteli

(percieved pricing)

Firma se snazi nabidnout vyrobek nebo sluzbu vdmzme kvalg presre
vymezenému segmentu zakaznika cenu, ktera je stanovena podle toho, jak timan
nabizenou hodnotu. Zipob vnimani hodnoty zakaznikem je moZné ovlivnitpina
prostednictvim komunik&ni politiky, prostednictvim znaky, baleni, servisu, na zakkad

znalosti psychologie spebitele apod.

Hodnotové uréovani ceny (value-added pricing)

Nekteré firmy (nap. vyrobci p@itact) vyuZivaji v sodasné dob metodu, ktera
spaiiva ve stanoveni relatignnizké ceny za kvalitni nabidku. Tato metoda vythaz
z predpokladu, Ze cena byéta pro spatebitele znamenat nabidku vysoké hodnoty, ktera je
vysledkem neustélé snahy o sniZzovani ndklatdzachovani jakosti. NiZ8i ceny se tak stavaji
dostaténym stimulem pro ziskani ¢t8iho pdétu zakaznil, ktei jsou geswdéeni o
nakupované hodnét Firma sice dosahuje nizSiho zisku na jednotkudykoe, ale diky

vySSim objemim prodeji miaZe byt celkovy zisk vyznamny.

Nasledovani konkurence (gong-rate pricing)

Pfi stanovovani cen se firmédi cenami konkurence (zejména nejvyznagiho

producenta) a nezohhkedje piimo své vlastni naklady, ani poptavku.

13



Ur éeni ceny pomoci cenovych nabidek (dealer-bid pricg)

Firma stanovi cenu tak, aby ziskala zakazku. fije nabidky konkurence a men
bere ohled na své naklady a poptavku. Chce-li zik&atrakt, musi nabidnout nizsi cenu,
avSak nerla by nabizet ceny dumpingové. Tato metoda se wzodgtvi, kde je velmi silna
konkurence a kde je obvyklé ziskavat zakazky formerajnych soutzi (nag. stavebnictvi).
Metodu pouZzivaji zejména firmy, které maji hédkontakti a zn&né mnozstvi zakazek.
Z dlouhodobého hlediskaibe vést k dosazenfipnivych hospod&kych vysledi. Hlavnim
problémem je obtizhodhadnutelna pra¥godobnost skutmého pétu a objemu ziskanych
zakézek.

Firmy obvykle nevyré§ji pouze jeden vyrobek, ale vymjb jednu nebo vice
vyrobkovychiad s fiznymi variantami vyrobk Prostanoveni cen vyrobkové&ady secasto
vyuziva dodrzovani cenové linie (price lining) pdanou vyrobkovouradu. Casto je tato
cenova politika vyuzivana napobchodnimi domy ip prodeji konfekceci obuvi a vychazi
z predpokladu, Ze zékaznici spojujfizné vyrobkovérady s tiznymi cenovymi hladinami.
Misto, aby v obcha#l hledali jednotlivé vyrobky natenych mistech a porovnavali jejich
ceny, vybiraji si vyrobky v pro&piijatelné cenové relaci. Spgebitelé spojuji vysi ceny
s urovni kvality, a proto je tdezité vytvadit vyrobkové rady tak, aby rozdily v jakosti,
vnimané zé&kaznikem, skdte€ odpovidaly uznavanym rozdih v cenach. Vyhodou této
cenové politiky je mozZnost osloviizné segmenty s cenbadaptovanou nabidkou.

Firmy casto nejprve stanovi cenu vyrobku a v zavislostinhavoli ostatni prvky
marketingového mixu. Cena se tak stava hlavnimofakt, ktery utuje trh, konkurenci a
design. Pro podporu cenové strategie se pouZiveniter nazyvangrimarni ur ¢eni cilové
ceny (target coasting). Tato strategie obraci obvyklyces, kdyZ nejprve je vyrobek navrzen,
poté je uéena jeho cena, a teprve nakonec si firma kladekotgiiazeme jej za tuto cenu
prodavat?* V tomto fipact se uti idedlni cena s ohledem n&egdpoklddané zé&kazniky a
podle toho se voli navrh vyrobku tak, aby nakladipavidaly cen. (Kotler, Armstrong,
2004)

Analyza vztahu cena — poptavka

Razné ceny vedou kiznym Urovnim poptavky. Vztah mezi cenou a vyslednou
poptavkou zobrazuj&fivka poptavky (viz graf 1) ukazuje pget prodanych jednotek (za
urcité obdobi) v zavislosti na c&nZa normalnich podminek je vztah mezi poptavkeersou
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negimy, tj. ¢im vysSi cena, tim niZSi poptavka, a obréc&mrma prodava men pokud zvysi
cenu z P1 na P2. Zakaznik bude pgpatiobrg kupovat mé# urtitého zbozi, pokud je jeho
cena vysoka.

P2

cena e - —

N

poptavane mnoZstvi za dané obdohi

Graf 1: Vztah cena a poptavka

Metody tvorby cen

Skut&na cena se bude pohybovakde mezi Grovni, ktera jerfiS nizka na to, aby
umoznila vytvdit zisk a urovni, ktera je tak vysoka, Zze po zboébude Zadna poptavka.
Tabulka 2. shrnuje hlavni faktory, které jsou brangvahu pi stanovovani cen. Néklady
piedstavuji dolni mez ceny a zakaznikem vnimanou dtadn horni mez (cenovy strop).
Firma musi zvazovat ceny konkurence a dalSi exgernterni faktory, aby nalezla nejlepSi

cenu rkde mezi&mito krajnimi hodnotami.

Firma voli rekterou obecnou metodu tvorby cen, ktera zohlgel uvedené faktory.
Postupg prozkoumame nasledujictiptupy: naklado¥ orientovanou tvorbu cen (stanoveni
ceny firdzkou, analyzu bodu zvratu — stanoveni ceny pomitavé rentability) a stanoveni

cen podle konkurence.
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NiZKA VYSOKA

CENA CENA
ceny konkurence hodnota

firma naklady a dalSi externi vnimana po zbozi

nemize i interni faktory spaebiteli by nebyla

tvorit zisk poptavka

Tabulka 2: Hlavni faktory ovlivaujici cenovou tvorbu

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

Spravné nalezeni ceny vyZaduje srovnani uzitnyebtmbsti a cen (spgebitelskych
hodnot) konkuregnich vyrobki. (Cooper, Lane, 1999)

DalSim zgsobem wteni pfijatelné ceny, je prezentace vlastnosti daného bkgro
vcéetre navrhované ceny &itému okruhu potencialnich zakazaiks dotazem, zda jim
navrhovand cenatipada gimérena, nebo vysoka. Podle adtastai pro fijeti ceny, kdyz
alespa polovina respondeatodpovi, Ze jim cenaifjde prijatelna. Jestlize vyrazn&tina
responderit odpovi, Ze je cenafipatelna, miZze firma dokonce uvazovat o jejim zvySeni.
Naopak, kdyz vyraznaétSina odpovi, Ze je cena vysoka, musi firma uvaZavgejim
snizeni.Cim |épe odpovida cenarquista¢ zakaznik o jeji pijatelné vysi, tim vy3siho
objemu prodeje Ize dosahnout.

Prijatelnd cena se&asem mini. Zakaznici neustdle porovnavaji uzitné vlasinost
konkurergnich vyrobki a berou v avahu dalSi faktory, které otli§i jejich kupni
rozhodovani. Tim si vyti@ji celkovou pedstavu o spétbitelské hodneét konkurernich

vyrobki a o cen, kterou jsou ochotni za ¢ity druh vyrobku zaplatit.
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Nepoctiva tvorba cen

viv s

katalogové cefy n¢la by byt takto uvedenarid¢jSi cena, cenougyodni. Tak se rive
prodavajici v dobré ¥ pokusit prodavat poripnéienou dobu za obvyklou cenu. Pokud by
ovSem prodejce zvySil cenu pouze za&lém nabidky slevy a poté by nazyvaivejSi cenu

cenou obvyklou, dopoustby se klamavého jednani.

Doporuéena maloobchodni sleva— rektefi maloobchodnici stanovuji cenu nebo
slevu pod vyrobcem dopafenou maloobchodni cenouét€ina kupujicich &ti, Ze vyrobcem
doporiena maloobchodni cena je ta, za kterou se vyrotiai Iprodava. Jestlize se prodeje

normalré za tuto cenu nerealizuji, pak se na ni maloobctoagesmi odvolavat.

Velkoobchodni cena nebo cena vyrobce- pokud se tyto dva terminy pouzivaji u
cen, které nejsou skutgymi cenami zaplacenymi velkoobchodnikovi nebivaquinimu
vyrobci, je to klamavé. Toto ozéeni miZze byt klamavé také tehdy, je-li maloobchodni cena
nominalre rovna velkoobchodni, avSak maloobchodnik obdrbshodni pispsvek, ktery

snizil zaplacenou cenu.

Cenova diskriminace

Cenova diskriminace souvisi se strategii nabizeni stejného produkii@nym
spotebitelim za odliSnou cenu, zpravidla za tu nejvyssi, jgkogrislusny zédkaznik ochoten
zaplatit. Cenova diskriminace je hlavnim prvkemaenpodpory prodeje, protoze zahrnuje
prodej stejného produktu zézné cenyiliznym zakaznikm. Nekteré jeji formy jsou nicmén
podle principu nepoctivosti nezakonné, a to dokanetdy, kdyz neobsahuji Zadny klamavy
prvek. (Tellis J., 2000)
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2.2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ma za ukol shromazdit, speoWiéit, analyzovat a interpretovat

informace, které umdaiiji :
» porozungt trhu na kterém se firma nachazi, nebo na ktedjéhestoupit

> identifikovat problémy spojené s podnikanim na tehidentifikovat pilezitosti, ktere

se na am pro podnikani vyskytuji
» formulovat smry marketingove&innosti

> hodnotit jeji vysledky

Tento vyzkum je uplabvan viadk funkénich aplikaci. Mezi népsgjsi formy vyzkumu
patfi:

vyzkum trhu — zabyva se zkoumanim rozsahu, usmish a charakteristikou trhu, analyzou

trhu a prognézovanim vyvoje na trhu

vyrobkovy vyzkum — zangtuje se na sptgbitelské akceptace existujicich, nebo novych
vyrobki, specifikuje charakteristiky vyrolik kterymi by se rd vyrobek vyzné&ovat
z hlediska pdtb a poZzadavkspotebitel.

vyzkum propagace — je zangien na vyBr nejvhodrjSich propagénich médii a na

hodnoceni a #teni &innosti této propagace.

Typy marketingoveho vyzkumu

Monitorovaci vyzkum — neustéale shromdije a analyzuje informace s cilem zajiststalé
informovanosti o situaci na trhu a zejmégasné odhaleni moznych problkénkteré by bylo

trebaresit.

Exploraéni vyzkum — uziva se, pokud o problému ktery ma byt zkounmemi dostatek
piedkéZnych znalosti. Cilem tohoto vyzkumu jetemi, zda informace, pomoci kterych byl

problém odhalen, spra¥mzobrazuji situaci.
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Deskriptivni vyzkum — zkouma piciny urcitého problému (prbtento problém &ibec nastal).

Proces marketingoveého vyzkumu

1) definice problému, ktery ma bigsen
2) specifikace pdebnych informaci

3) identifikace zdraj informaci

4) stanoveni metod shu informaci

5) vypracovani projektu vyzkumu

6) shromazéni informaci

7) zpracovani a analyza informaci

8) interpretace a prezentace vyslédyzkumu

Definice problému — vyswitluje, z jakého dvodu a za jakym delem je vyzkum &dan a

piresré vymezuje jeho cile.

Specifikace informaci— sk&r informaci, které jsou nezbytné k zodpmeni programovych

otazek.
Tyto informace sedi:

1) a) primarni — z vlastniho zdroje vyzkumu

b) sekundarni — jiz ziskan&mym jinym v minulosti
2) a) interni — informace ziskané uipibdniku

b) externi — informace ziskané mirodk
3) a) kvantitativni — mnozstvi zkoumanycthije

b) kvalitativni — charakterizuji zkoané jevy

Udaje byvaji klasifikovany na informace vyjagici fakta, znalosti, nazory a postoje,

Zamery a motivy.

» Fakta —vyjadiuji to, co skut&n¢ existuje nebo existovalo
» Znalosti — vyjaduji to, co spdtebitelé ¥di o zkoumanych skutaostech
» Nazory — vyjaduji to, jak spatebitel vnima zkoumané zkusenosti

» Zaméry — se tykaji zamysSleného jednani $pbitel, jejich atiekavaného chovani
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» Motivy — jsou vnitni priciny urcitého nakupniho a spebitelského chovani

spotebiteli

Zdroje informaci — zdroja je velké mnozstvi, roztliji se na zdroje sekundarnich a zdroje

primarnich udaj. Sekundarni i primarni zdroje s&licha  a) externi

b) interni
Metody sbéru informaci — jsou ovlivreny predevSim Gelem a cili vyzkumu a charakterem

zkoumanych skutmosti, na kterém zavisi dostupnost informaciohto faktech.

Projekt vyzkumu — tato ¢ast edstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. V Iéwid
projektu musi byt vyjaidna specificka situace, ktera je pro kazdou sfedineina.

Marketingovy vyzkum (Cooper, Lane, 1999) poskytpiebné informace zejména
pro strategické rozhodovani. Spolehlivost informadiviiuje spolehlivost rozhodnuti, volbu
hlavnich cili a vyker efektivnich strategii pro jejich dosazeni. Vrahol manazg museji

rozhodnout odchto Zivotre dileZitych zalezitostech:

» Které vyrobky modifikovat?

» Které no¥ zavést na trh?

» Kolik vyrobku vyrobit?

» Které z trhu stahnout?

» Zajakou cenu je nabizet?

» Jak je propagovat? Kolik do propagace investovat?

» Jaké vyrobky distribuovat? Jak velké disttibukapacity jsou paeba?
« Jak vyvijet nové vyrobky? Kolik pém do vyvoje investovat?

» Kolik investovat do technologického rozvoje?

Chybna rozhodnuti znamenaji vzdy ekonomické ztriéigré mohou vést podnik na

cestu k bankrotu.
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Dotaznik

Dotaznik je formulf ureny k pokud moZznoipsnému a uplnému zaznamenavani
zjistovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vicé jEnom soubor otazek, nebo

usmeruje proces dotazovani.

Pri tvorb¢ dotazniku je &elné postupovat systematicky v postupnych krogadhjsou
dale nazné&ny. V praxi neni nutné sekvenci kfolpiesré dodrzovat. Jejich vzdjemna
zavislost totiz vede k tomu, Ze rozhodnutijgta v jednom utitém kroku mohou zné
ovlivnit pristup v ostatnich krocich. (zZhbK., 1994)

Sestaveni dotazniku je ndnou fazi vyzkumu. V dotazniku je nutno sestavitbgsu
otazek vtakovém zmi, aby odpowdi na & podaly hodnotné uUdaje o zkoumané
problematice. Otazky nelze opsat ze zadaného vym&bm Ukolu. Jetéba je formulovat
jasre a srozumitelt pro dotazovanou skupinu osob. Jinak budou znitkgtfro laického
spotebitele, jinak pro experta a jinak pro vedoucihadejny. Pro vSechny dotazy plati, Zze se

musi tykat takovych skutaosti, na které se respondenitzaa upamatovat, které ma prozite.

Také technika dotazovani podmje dotaznik — jinak bude vypadai pstnim, jinak

pii pisemném a jinakiptelefonickém dotazovani.

Otazky v dotazniku musi byt sestaveny ve spravgieké a psychologické linii. Musi
obsahovat otazky uvodni, kontaktni, vstupni, tepotm se mohou zaifit na konkrétni cil.
Psychologickému ysobeni i moznosti Unavy se musizpasobit i celkova délka dotazniku.
Ukor¢eni dotazovani, zpravidla spojené setpy@nim identifik&nich znaki, musi zarove
prispivat kw¥domi, Ze dotazovany svou ochotou odpovidatiispgl k feSeni

problému.(Bartova, Koudelka, 1994)
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/ OtéZky\

otevirené uzawené
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ane,fjinak
v .
neukitym urcitym
zpisobem wobem
zdola &no

Obrazek 1: Struktura dotaznikovych otazek

Zdroj: Bartova, Koudelka (1994)

Zakladem dotazovani {iova M., 1996) je pokladani otdzek respondlentPodle
ziskanych odpaoddi jsou vytvdeny primarni Gdaje, které vedouidSeni vyzkumného

projektu. Podle zfsobu, jakym je dotazovani provdub, se dli na :

> osobni
> telefonické

> pisemné

Osobni dotazovani— je zaloZzeno naipmé komunikaci s respondentem ifva tva. Tato

technika dotazovani gatdoposud k n€pstji vyuzivanym. Mezi jeho vyhody patexistence
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zpétné vazby s dotazovanou osobou, moznost pouzitirngzh ponicek (obrazky, karty,

vyrobky atd.), vysoka spolehlivost ziskanych ddamnohé dalsi.

Telefonické dotazovani— je velmi podobné osobnimu dotazovani, k&8jm vyhodam
tohoto zmisobu dotazovani pat rychlost ziskanych ptfgbnych udaj a nizké naklady ve

srovnani s dotazovanim osobnim.

Pisemné dotazovani je ¢asto nazyvano jako poStovni anketa, protoze regpinde \&tSiné
pripadi dostavaji dotaznik poStou. Kazdyeezhto dotazni by mél byt doprovazen dopisem,
ve kterém je vysitlen smysl a cil dotazovani. Mezi vyhody, ale &&mm i nevyhody paf

fakt, Ze respondent ma viéasu na promysleni své odgo.

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické

VysSe naklad nejnizsi vysoka gedni

roste v zavislosti n

1~

Narainost na organizaci nizka vysoka DGXtU rozhovod

Mira navratnosti odpadi nizka vysoka dosti vysoka

Kontakt s respondentem Zadné azky ifl&plzky

Vyuziti v kvantitativnich . . . .
7 omezené vysokeé dosti vysoké

vyzkumech

Rychlost provedeni sdni stedni Vysoka

Tabulka 3: Srovnani technik dotazovani

Zdroj: Fibova M. (1996)

Dotaznik je formul& urceny pokud mozno kipsnému a Uplnému zaznamenavani
zjistovanych dat. Bive, neZz zéne byt dotaznik formulovén, je nezbytné zn&tlla cile
vyzkumu. V zavislosti na zvolené technice dotazdyartreba zvolit vhodny typ dotazniku.
Jednotlivé techniky S&gni kladou na dotaznik rozdilné poZzadavky. (Hesleokél., 2004)

* Pf pisemném dotazovanijsou poZzadavky na dotaznik n&li, protoze
respondent musi zvladnout jeho Wyglani sam, bez pomoci tazatele. Otazky
musi byt jednoduché a jasformulované.

* U osobniho dotazovanije pi pripraw dotazniku teba mit na pa#ti nejen

potreby respondeii ale i tazatél. Obsah dotazniku je ¢&n olZma stranam.
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Obsahuje — li dotaznik instrukce pro tazatel&lyrby byt vytiS€ny kontrasts,
aby je tazatel omylem niggetl respondentovi. Pouzivaji — li se v dotazniku
Skaly nebo otazky s mnohonasobnym argn (polytomické), je vhodné je
responderiim ukazat.

» Telefonické dotazovanise liSi stylem prace. Tazatel musi mit dotazniidryk
je mozné snadneist a rychle vyplovat, protoZze sam se musi koncentrovat
piredevsim na poslech. Musst respondentovi jak otazky, popnstrukce, tak
mozné odpogdi. ProtoZe neriive nic ukazovat, nejsou Vipad telefonického
dotazovéani Skaly nebo slozité otazky pouZitelné.tétefonickém dotazovani

je také dotaznik zpravidla kratSi, ng% gotazovani osobnim.

Techniky sbéru dat

Technika sbru dat kast &ch, kdo poskytuj| Ugast tch, kdo shromaduiji
informace informace
Pozorovani Zadna Zvna
Osobni dotazovani Ztaa Zn&na
Telefonické dotazovani Ztad Zn&na
Pisemné dotazovani Ztve Zadna
Elektronické dotazovani Zvaa Zadna
Laboratorni experiment Zvaa Zn&na
Egg;rl,im(zr;th v prozenychl Znxna Zn&na

Tabulka 4: Techniky sbru dat

VSechny techniky maji své misto v procesu vyzkunejich efektivhost je vSak
vazana na uité podminky.

2.3. Vyjednavani

U velké fady obchodnich aktivit se cenycuji obchodnim vyjednavanim. Nelze
dopedufici, jaka vySe ceny za vyrobky je ta spravna a jak&ne by mela dosahovat. Cena

vznika na zakla#l vyjednavaci sily stran (alternativyfiprava, informacegasovy spch,
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autorita, trglivost, schopnost vyjednavat, ...)¢leem rékolika hodin niize byt rozhodnuto o
cenach a podminkéch, které budou vytaaviiviiovat finaréni vysledky podniku po dkolik
mesiai ¢i let.
Strategie pti krokt pralomového vyjednavani spiva v uneni primét druhého

¢lovéka jit VaSi cestou.
1. Krok - sledovat své vlastni zakazniky

- ziskat dusevni rovnovahuiatat sousedni na to, co chceme doséhnout
2. Krok - pimét zakaznika, aby Vam naslouchal

- oslabit jeho negativni emoce,\ghatrach, poddivavost a nefatelstvi

3. Krok - priznivé ovlivnit zakaznika, aby zal hledat moZnosti, jak uspokojit zajmy obou
stran

4. Krok - zahdjit vyjednavani agklenout prostor mezi jeho a Vasimi zajmy

5. Krok - vysledek musi vypadat jako &dstvi zakaznika — vzajerinispokojivd dohoda
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4.Vlastni prace

TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o.

Spoleénost TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o. pati nac¢eském trhu mezi leadery
v prodeji nealkoholickych napipj a to zejména ovocnych néppjnektat a 100% dzus
Mezi hlavni znaky pati Relax, Relax Fitness, prodtd pak Figo, Kubik, dale ndjklad
Original River, Caprio, Carotella, Senza, Marka #&rbm¢ klasickych napdij se zabyva také
distribuci instatnich produkt- jako jsou Cappucina La Festa, kdva 3vl, smetin&avy
Coffeeta a mnoho dalSich. Mezi zajimavostitipag. Horké ¢okolady La Festa stjehuti
banan, marzipan a pistécie, které jsou ve své @atexgela unikatni. Distribuce je zajia
pies rekteré obchodniretzce, vybrané velkoobchody a maloobchody. Ve spaisti je

trvale zandstnanych cca 70 lidi.
Historie

Ke konci roku 2004 prodala spotest Walmark, a.stast svych aktiv, tykajicich se
jeji divize potravin, spolaosti Maspex Czech, spol. s r.0. 100% vlastnikdm gpol€nosti
je Maspex Sp. z o0.0., se sidlem ve Wadowicich. ©med transakci doslo k vyraznému
rozSteni nejen portfolia nabizenych vyrahkale i spolénosti jako takové. Na zaklad
vzajemné dohody byla nasledfirma Maspex Czechipjmenovana na Maspex-Walmark,
S.r.0.
Od 1.9. dostala spaleost novy nazev TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o.

Vyrobni technologie a investice

Cilem celé skupiny Maspex Wadowice Group je rozxanodernizace. Spdaleost
neustale investuje do ndkupu a implementace notgaimologii. Jedi& moderni vybaveni a
strojni zdizeni dovoluje ziskat kvalitni produkty na mezirdard Urovni. Kvalita vyrobk
dosahla sgtovych standanil Maspex Wadowice Group se také snazi pronikat dale

Evropské trhy pomoci stéle se zvySujicihétporlastnich zahratinich spolénosti.
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Certifikaty kvality

Produkce vyrobena v zavodech Maspex Wadowice Grodpovida HACCP a
standardm 1SO, coZ zaruje stdlou a vysokou kvalitu vyrobk Produkty byly navic
ocerény fadou zahraghich certifikdfi (GOST, UKRSEPRO, IFS-International Food
Standard atd.).

Zahraniéni spol&nosti

Tymbark-Maspex Czech Ceské republika) -marketing, distribuce
Fontea (Ceska republika) - vyroba, distribuce

Tymbark-Maspex Slovakia (Slovensko) vyroba, marketing, distribuce
Maspex Olympos (MaParsko) - vyroba, marketing, distribuce

Maspex Wostok (Rusko) marketing, distribuce

Maspex Kaliningrad (Rusko) - vyroba

Maspex Ukraine - reprezentativni agentura

La Festa International (Rumunsko)- vyroba, marketing, distribuce.
Plusssz Vitamin (Mal’arsko)

Maspex Bulgaria (Bulharsko)

GRUPA MASPEX
WADOWICE

' MASPEX UKRAINA

A o - T

_MASPER WALHA

S — —
 MASPEX OLTMPOS :
LA FESTA
INTERHAT IOHAL

Obrazek 2: Zahranéni spol€nosti
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Rozvoj Skupiny Maspex Wadovice je doprovazen prexesjeji strukturalni
reorganizace. V roce 2002 byl v celé skdpMaspex Wadowice implementovan systém
fizeni pomoci SAP (Integrated Company Managemerie8ys

Hospoda'ské vysledky

Obrat Maspex Wadovice-Group rok od roku stoup&cer2005 dosahl vyse 551
miliona USD.

million USD 503,6 million USD

500
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Graf 2: Vyvoj obratu spolénosti

Zdroj: Interni materialy firmy
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Trh

Firma TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o. {sobi v oblasti tzv. Fast moving
consumer goods (FMCG)- coz znamena rychloobratkdsly, konkrétgd na trhu
nealkoholickych napéj Trh nealkoholickych napojsi dale spolénost @&li na dzusy,
nektary, nesycené a sycené still drinky apod. Wlezdé sledovat data z trhu - jak si stoji
spol&énost TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o., kde je konkurencmké jsou trendy
celkového i ditich trhi apod. Pro neustalyfghled o trhu na kterém se firma pohybuje, jsou
kupovana data od agentur, ze kterych je nejZEmC Nielsen. Tyto vyzkumy jsou velmi
financné nérané, ale pro spravny chod firmy a udrZeni si dolw2iqe na trhu a dobrého

postoje k zakazntkn je naprosto nezbytné tyto informace kupovat.

Graf 3: Trzni podil u ochucenych stolnich vod

Zdroj: Interni materialy firmy
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Na ukazce grafu, poskytnutého figne vidét procentuelni podil na trhu u jednotlivych
vyrobal nealkoholickych napéj(ochucené stolni vody) v jednotlivyetvrtletich roku 2005
— 2006.

Uvedeni nového vyrobku na trh, cena

Protoze na tomto trhu viadne velka konkurence zdgvelké mnozstvi silnych hi@a
(véetrns siliciho vlivu privatnich zngsek rettzcl), je teba pélivé sledovat trh (jak je jiz
uvedeno vyse) - prodeje jednotlivych konkufensvé, cenovou hladinu, progm aktivity
konkurence, pozice na regalech a spoustu dalich ¥e nutné také sledovat zakaznicke
potreby (ot firmé pomahaji vyzkumy zakaznickych pelb od agentur, data z trhu apod.),
aby na trh spolmost uvadla takovy vyrobek, jaky si zdkaznik Zada. Je nthiké Fichazet s
novinkami (oddleni vyvoje), nejen kopirovat trh. Bohuzeit$ina zakaznik je stale sily
orientovana na cenu, ale je icBdujici se skupina zakaziikkteri sefidi né¢im jinym - a to je

kvalita, prestiz zn&ky apod.

Vyrobce si nemize dovolit gistup, kdy by vyrobek nejprve vyvinul a p&sil jak a
komu ho na trhu bude prodavat . Je tesp¢ naopak, vyrobek vyviji na zaklagoteb trhu,
takZe dopedu vyrobce vi co, za jakou cenu a pro koho budéb#ty Vychazi z regalové ceny
(cena pro konmého spatbitele s DPH), nakldd ceny konkurence, poZzadovaného zisku.
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CENA PRO KONENEHO SPOREBITELE - co do ni vstupuje:

Naklady (Rimé N + rezZie)

+ PozZadovany zisk

= Zakladni fakturéni cena

- Obchodni slevy, bonusy, &k slevy (dle akci, tyjpzakaznik apod.)
= Faktur&ni cena pro dany subjekt

+ marze pro VO

+ marze pro MO

= Retailova cena bez DPH

+ DPH (u nealko napjnyni 5%)

= Koncova regéalova cena s DPH

Na nezavislém trhu je mozno objednavat sortimeapdé jiny (neni zde pe¥n
stanoveno, jaké zboZi bude obchodnik na prodejavigelre objednavat), jinak je tomu na
maloobchodnichietzcich, kde se "zalistuji" jednotlivé polozky na le@k jednani getézcem
(za takovéto umishi se platicastky viadech statisig, probihaji také kazdo&ai jednani o
konkrétnich podminkach (cenach, bonusech apod.loddehodnifettzce maiji silnou
vyjednavaci pozici, ndfklad proto, Ze v nich nakupuje velké mnoZzstvi zalkiai, zbozi zde
méa vysokou obratku apodRetzce vyzaduji co nejvyhodjsi cenové podminky (snaha
nabidnout koncovému zdékaznikovi co nejlepSi cenma@oveér dosahovat i pozadované
rentability), které mnohdy t& podniky aZ k hranici ndklada stava se, Zze dany vyrobce

nemiZe takto tvrdé podminky splnit aetzce musi odejit.

Vyjednavani o cenach mezi vyrobcem a obchodrgtizci je sloZitym procesem.

Takzvani KAM pracovnici (Key Account Manager) jsquofesionald vyskoleni na
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vyjednavani v obchodnim styku, psychologii a jingssledkem jejich prace je sepsani
pisemnych smluv mezi éma stranami, ve kterych jsou domluveny kompletné¢hamiaini
podminky. Tyto smlouvy se mohowhem roku upravovat, n#éjlad pi uvedeni nového
vyrobku do prodeje, nebdipotiebné Upra¥ ceny.

Mimo jiné smlouva obsahuje:

» Bé&zné prodejni ceny — cena za kterou bude vyrobe##gwdn na prodejnach
koneinému spatbiteli

» Promani ceny — cena za kterou je vyrobek prodavan &oému spdebiteli

v doke kdy je takzvan v akci

» Cena zalistovani ¢astka, kterou plati vyrobce obchodnitettzci za to, Ze
bude vyrobek nabizen v prodejnach. Téistka se pohybujeiadu statisit
za jeden vyrobek. E¥e dojit nap k dohod, kdy se vyrobce finamé podili
na vystavlk maloobchodni prodejny a tim dochazi k dohodnudinteny za

zalistovani.

» Formy logistiky — pesré se stanovuje, kdo se v jakérmibude podilet na
zasobeni, jakym Zigobem, v jakycltasovych intervalech a do jaké dodaci
Ihaty je vyrobce povinen dodat zboZi od podani objekpaV praxi je tato
doba 4 dny a vdah kdy je vyrobek na maloobchodnich prodejnach
prodavan v promiich cenach ( akcich ), je tato doba stanovenaaaldy.

Za nesplani chto zavazk jsou finargni postihy.

» Finartni postiny — pohybuji se #adech statisic az miliomi korun, za

nesplini obchodnich podminek, jak ze strany obchodrtéirzce, tak ze
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strany vyrobce. Ndap za nedodrzeni sjednané prodejni ceny, za nedudrze

sjednané dodaci iy atd.

> Letakové akce — i tato problematika jegré stanovena v obchodni smlauv
Ok¢ strany domluvi, kolikrat iné se bude prezentace vyrobku v reklamnim
letakii opakovat,castku kterou bude vyrobce hradit za takovouto padpo
prodeje a jiné dalSi podminky. V praxi se cena giacvyrobcem fi¢ze
vySplhat az k hranicig milionu korun

» Obchodni marze éastka, kterou sifiddva obchodniettzec k ndkupni cen

U nealkoholickych napéjse pohybuje okolo 7 — 8 %.

5.Vysledky dotaznikového Sateni

Pro zjis€ni potebnych informaci jsem vybral @pob dotaznikového Sehi. Za
spoluprace s marketingovym adiehim firmy TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o. byl
sestaven dotaznik tykajici se nealkoholickych ndpgyrovozu maloobchodni jednotky.

Dotaznik obsahuje déwkratkych otazek spolu s moznostmi, ze kterychobybzno
vybirat. Je sestaven tak, aby nebifli® caso¥ nara@ny a slozity na vypléni. Nebyl omezen
pocet moznych odpaidi na jednu otazku, takze bylo mozno zaSkrtnouiyedebo i vSechny

mozZnosti.

Dotazniky jsem po doh&ds marketingovym oddlenim osobi rozvezl do pedem
vytipovanych deseti obchodnictetézci, které pati mezi vyznamné odipatele firmy
TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.0. — p&t mezi & Penny, Makro, Terno, Tesco, Albert,
Hypernova, Delvita, Lidl, Inter Spar a Kaufland.iAnednom gipact jsem nebyl odmitnut a

bylo mi vyhowno v mé Zadosti o vypémi. V nekterych gipadech jsem ovSem musel dany
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obchodnitetzec navstivit &kolikrat, z divodu ¢asové vytizenosti pracovriikobchodnich

retzcu.

K ptehlednému zpracovéani ziskanych dotaznikovych irdgfiisem pouzil grafické
znazorgni, ve kterém je jfehledré vidét, jak na dotaznik odpovidali v jednotlivych
obchodnichetzcich.

Zpusob tvorby cen vyrobki

@ Stanoveni ceny prirdzkou (23,53%)

O Cena je stanovena podle hodnoty
vnimané zakaznikem(23,53%)

@ Nasledovani ceny
konkurence(23,53%)

B Urceniceny pomoci cenovych
nabidek (29,41%)

Graf 4: Zpusob tvorby cen

Z grafu je patrné, jaky #igob stanoveni ceny u vyrablpreferuji v jednotlivych
obchodnichietzcich. Domnival jsem se, Ze na tuto otdazku mi nebodpo¥zeno
s odivodnénim, Ze se jedna o tajnou interni informaci kazdgrekzca.

Z grafu a procentuelniho vyjéehi je vidt, Ze nefastji je uzivan zfisob stanoveni
ceny pomoci cenovych nabidek (29,41% odpdv U Kauflandu, Sparu, Delvity,
Hypernovy, Terna a Penny je ke stanoveni ceny péubivice jak jeden #gob. Naopak u
Makra, Tesca, Alberta a Lidlu je pouzivana poureij@ metoda.
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Zpasob tvorby ceny ovliuje jistym zgisobem i obchodni vyjednavani mezi
obchodnimitetézci a vyrobci a tim i cenu, za kterou zbozi nakapkpn&ny spotebitel

ptimo z regalu v obchodu.

Vyhody ziskavané obchodninietézcem @i nakupech zbozi

E Mnozstevnislevy (26,47%)

W Zpétné honusy (20,59%)

@ Sleva na jednorazovy
odbér(14,71%)

M Logistické bonusy(14,71%)

0 Zvyhodnéna cena zbozi(23,52%)

Graf 5: Vyhody @i ndkupech zbozi

Podle vysledku dotaznikovéhoigkumu je patrné, Ze nigstji (26,47 %) poskytuji
vyrobci nealkoholickych napbj(osobr se domnivam, Ze nejen vyrobci nealkoholickych
napoji) obchodnimietzcim mnozstevni slevu. Naopak nejriéfid,71 %) obvyklé jsou
slevy na jednordzoveé ody a logistické bonusy (néppieprava zbozi do centralnich skiad
nebo na prodejny zdarma). Lze si také vSimnouh&etSi mnozstvi vyhod ziskavaji spise
silné obchodniietézce oprotifettzcim slabSim. Vyjimkou mize byt Makro, které oproti
ostatnim znéam obchodnichietzci vystupuje na trhu jako klasicky velkoobchod. Zdtih
davodu se domnivam, Ze ziskava pouze zvykondao cenu zboZi a mnoZstevni slevy. Je
mozné, Ze na rozdil od ostatnich maloobchodniamojietk mé pra¥ v téchto vyhodéach &tsi
slevy, nez maloobchodni jednotky, kterym jsou ptekiny napiklad i logistické bonusy,

slevy na jednorazové oty a zgtné bonusy.
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Pofet vyrobcl, podilejicich se na zasobeni obchodnichietézci
nealkoholickymi napoiji

[ 1-15vyrobcl (30%)
B 16- 30 vyrobcl (70%)
@ 31- 45 vyrobcl

W 46 a vice vyrobcl

Graf 6: Paet vyrobd zasobuijiciclietzce

V tomto grafu pro rd bylo hlavni zjistit, jak velké mnozstvi vyrolbse podili na
zasobeni jednotlivych obchodnicrettzci. Podle toho Ize i vypozorovat, jak velka
konkurence na trhu s nealkoholickymi napoji je asteskuténé obchodnifettzce mohou
diktovat takové podminky, které pro mensi vyroddefi nejsou tak finatn¢ silni, mohou
dobré jméno a maji velké finami prostedky, které se neboji pouzivat a investuji jak do
vyvoje, tak do reklamy aeba i kvality svych vyrobk

Na zasobeni vSech obchodni@tzci se podili podobné mnozstvi vyrdb@nterval
16 — 30), pouze u spdaleosti jako je Penny, Lidl a Hypernova se na zasiopedili mensi
pocet (interval 1 — 15). Tato skuteost se dalaipdpokladat jiz podle navdty Lidlu nebo
Penny, kde vy&r nealkoholickych napéj na prodejg neni tak velky jako u ostatni
konkurence. Na druhou stranu byc¢ekal, Ze na zasobeni takovych spotesti se bude
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podilet ¥tSi mnozstvi, protoze naeském trhu je velké mnoZstvi soukromych vyrobc

nealkoholickych napdj (takzvané Privat Label), kie zabiraji velky trzni podil. Je to asi

vV

Forma logistiky vyuzivana obchodnimiretézci pii zavozu jednotlivych
hypermarketi

M@ Zavazeniz centrdlniho skladu
O Zavazenivyrobcem piimo na
jednotlivé prodejny

M Kombinace téchto zpusobu

B Jiny zpusob

Graf 7: Logistika v obchodnicketézcich

Z grafu je patrné, Ze ngjstji pouzivanym zpisobem zasobovani je u obchodnich
fetézci zavazeni z centralniho skladu. To znamend, Zeizbodd vyrobce dopraveno do
centralniho skladu obchodniliettzce a odtud je zboZzi rozvazeno dlefpby a jednotlivych
objednavek jednotlivych maloobchodnich prodejeda®k musi byt umishy na logisticky
vyhodném mist, aby doSlo k minimalizaci nakladza dopravu.

Druhym nefastji pouzivanym zfisobem je kombinace zavazeni z centralniho skladu
a zavazeni vyrobcem iimo na jednotlivé prodejny. Tento {mpb zasobovani je
pravcépodobré volen u jednotlivych maloobchodnich prodejen, &teyjednaly tuto vyhodu
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s vyrobcem a ne vzdy by pr@ tedy bylo po finadéni strance lepsi vyuziti svého centralniho
skladu.

Tretim a zarovié nejmér pouzivanym zfisobem je zavazeni zbozi vyrobceiimm
na jednotlivé maloobchodni jednotky, podleipbly obchodnih@etzce. Myslim si, Ze tento
zpisob z&sobovani prodejen je pro obchodeizce finakné nejvyhodrjsi, protoze
logistické naklady jdou nacét vyrobd. MoZna praw proto je tento zfisob vyuzivan pouze
malym mnozstvim obchodnidhttzch, kterym se tato forma logistiky paidla u jednotlivych
vyrobai vyjednat.

Kritéria rozhodujici o vyb éru vyrobce, jehoz zboZi bude v obchodnim
retézci

B Cena (25,72%)
B Druh zbozi (17,14%)
OVyvojtrhu (5,72%)

7 B Forma logistiky(8,57%)
OSilaznacky(17,14%)

B Poptavka
spotrebitele(25,71%)

Graf 8: Kritéria pri vybéru vyrobce

NejcastjSim kritériem, podle kterého $&li obchodnietézce i vybéru zboZzi do své
maloobchodni prodejny a do celého svée@Ezce je cena, za kterou nakoupi zbozi od
vyrobce (25,72 %). Druhym nejs#i8im kritériem je poptavka spebitele po vyrobku
(25,71 %).
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Tato dw kritéria se podle mého nazoru dafaqipokladat, protoZze obchodetézec by
mél prodavat zboZzi, které si zada kong spotebitel a tudiz se&idit poptavkou na trhu.
Samozejm¢ i cena za kterou bude zboZi nakupovat je rozhoduHokud by své zboZi
nakupoval za vySSi ceny, budou ceny vySSi i nalggnéch a zbozi se tim stava mén
prodejné. To ovSem Zzadnyietzci nechce, protoZze se snazi nabidnout &o@mu
spotebiteli nejnizsi cenu zidodu silného konkuremiho boje mezietzci. OBt i v tomto
piipack se tedy potvrzuje, Ze je velmildzité, aby vyrobce #h dobrou po¥st na trhu a jeho
jméno bylo v pod¥domi zakaznik spojovano s vysokou kvalitou @ijptelnou cenou. Tim je
docileno, ze vyrobci investuji finani prostedky do reklamy a zarouero zlepSeni kvality i
do vyvoje vyrobk a svého zdzemi.

Naopak nejméncastou odpo&di byl vyvoj trhu, coz jsem népdpokladal a z tohoto
divodu se domnivam, Ze obchodei¢zce se jim musfidit. Mozna je to prav naopak a
obchodniretzce ukuji trh a to co se na®m bude prodavat.

Pocet znatek nealkoholickych napoji v obchodnimretézci

M 1-30(20%)
H31-50(30%)
E 51 -80(50%)
m81-100
@101 avice

Graf 9: Paiet nealko napdjv obchodnintetezci
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Tento graf ukazuje, Ze polovina dotazovanyelézci nabizi ve svych prodejnach
podobné mnoZstvi ztek napoj. Nesmime si plést pojem zZtka a vyrobce, nelona
ceském trhu je mnoho vyrobckteri vyrabksji vice zngek napoj, nebo vyrabji vyrobky
piimo pro obchodnietzce, takzvané privatni zéky (nagiklad zngka ARO apod.). Tesco,
Terno, Albert, Hypernova a Kaufland, odgd¥li shodré v rozmezi 51-80 zriek. Spar,
Delvita a Makro odposdéli v rozmezi 31-50 zngek a pouze Lidl a Penny uvedli 1-30

znaek. Ani jeden z dotazovanych neuvedli zbyvajici thoznosti.

Trochu n¢ piekvapilo, Ze pr&v spol&nosti Makro a Spar maji na svych prodejnéach
mensi mnozstvi zkak nealkoholickych naptj neZz napiklad Albert. MoZzna je to
zapicinéno ot vysokymi naroky &chto ietzci na vyrobce nealkoholickych nagojMuze
to byt napiklad cenou za zalistovani vyrokktera bude nejspiS vySSi nez u ostatnich
obchodnichretézai, které na trhu vystupuji, nebo nizkou hranici egrobki, na kterou si

fada vyrobé nemize dovolit klesnout.

Frekvence letakovych akci podporujici prodej nealkbolickych napoja

B 1xtydné ( 25%)
B 1xza 14 dni(41,67%)

@ 1xmésicné(33,33%)

Graf 10: Frekvence letakovych akci
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Frekvence letakovych akci podporujici prodej ndatfickych napaj se u ¥tSiny
obchodnichrettzci opakuje jednou za 14 dni. Je tomu tak u Sparwityeh Hypernovy.
Naopak pouze u Kauflandu je tato frekveriast|jSi a provadi se jedenkrat tydriJ ostatnich
obchodnichrettzcl se vyskytuji kombinaceaznych variant. Jakoifklad bych uvedl, Ze
béhem probihajici ksicni akce se uskutai na nealkoholické napoje akce tiafad jeSt
tydenni.

Ponerné vysoké finadni prostedky ziskavaji obchodniettzce z letdkovych akci
podporujici prodej nealkoholickych nappneba za r& plati vyrobci. Tyto podminky jsou
dohodnuty jiz pi sjednavani obchodnich podminek @ palistovani vyrobi do nabidky
obchodnichretzai.

Také napiklad bshem probihajici letdkové akce je povinen vyrobch# obchodni
fetézec v kratSich dodacichtitach. Bzné se dodaci lita pohybuje datyt dni od pijeti
objednavky, ale #hem €chto akci se musi dodani poZzadovaného mnoZstvitedsiiu
nejpozéji do dvou drii. F¥i nesplréni tohoto zavazku plati vyrobci obchodnim@iézcim
pokuty viadech statisic

Vyhody nabizeny vyrobaim nealkoholickych napoj

H Zvyhodnénd cena za letdkové
akce (8,33%)

M Vyhodnéjsicena za zalistovani
vyrobkt (12,5%)

M Vyse poplatku za umisténi zbozi
na prodejné(25%)

B Jiné vyhody(25%)

H Velkoobjemové odbéry(29,17%)

Graf 11: Vyhody nabizeny vyrokion
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Nékdy i obchodnifetézce nabizeji tzna zvyhodeni a nebo slevy pro vyrobce
nealkoholickych napéj Dochézi k tomu nejspi&ipdobré spolupraci mezi ¢ma stranami
obchodnich styku.

Krom¢ velkoobjemovych odiya (29,17 %), kdy obchodniettzce odebiraji velké
mnozstvi vyrobk od jednoho vyrobce jsou to jiz ziwvané zvyhodéné ceny za letdkové

akce podporujici prodeje nealkoholickych n@ipodanéntetizci.

~ v

DalSimi ¢asto poskytovanymi vyhodami jsou nizSi poplatky urais€ni zbozi na
prodejré. Kazdy vyrobce totiz plati za umdsi svych vyrobk v prostorach prodejny. Jedna-
li se o lukrativni mista jako je n&glad ptimo naproti vchodu do obchodnitiettzce, jsou
poplatky za umighi reklamy mnohem vysSi. Kranreklamy se ovSem plati i za ungisit
napiklad palety na prodejni ploSe. Podle informacerdd se mi poddo zjistit, se plati za
umiseéni jedné palety v Ternu na dobu 14idskolo 2 000 korun. Zadny z vyrobesak nema
na prodejnach vystavenou pouze jednu paletu, &lizindzné gichug, velikosti baleni, nebo
druhy vyrobki. Proto se i tyto poplatky promitaji do Zngch naklad vyrobai.

Jak ¢asto dochazi ke zrénam planogramu

B Mésicné
Hl Pololetné(44,44%)
@ Rocné (55,56%)

Graf 12: Zmény planogramu
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Jak jiz bylo zmigno u gedchoziho grafu, je velmiiutezité v jakécasti prodejny se
vyrobky nachazi. Od tohoto se odviji i 88post jeho prodeje a tim i mnozstvi odebirané od
vyrobai. Toto umistni na prodeji se nazyva planogram. Penny, Hypernova, Delvitdl, d.i
Spar provadi z&nu €chto planograr jedenkrat roné. Naopak Makro, Terno, Tesco a
Albert upravuji rozmishi na prodeja priblizné jednou za fl roku. Z dotazovanych na
otazku neodpasdél Kaufland, z¢ehoZ usuzuiji, Ze ke zmam planograrin nedochazi a nebo
jeS€ mére nez jedenkrat mé.

Na prodejnach dohlizi obchodni zastupce nad timy, \&® bylo v péadku, reSi
nahodilé problémy, kontroluje probihajici akce fe#zci, kontroluje, aby bylo dostaieé
mnoZstvi zboZi adas, také kontroluje tzv. ,merchandisery”, coz jpdacené osoby, které se

staraji o to, aby vystaveni danych vyrélyia regale bylo co nejlepSi apod.

6.Shrnuti vysledkia dotaznikového Sdteni

Z dotaznikového Sgni pro firmu TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o. vyplyv&e
je velmi dilezité stale posilovat dobrou p#st firmy u obchodnicletzci, i u kon€nych
spotebiteli. Cim vice budou jeji produkty na trhu zadany, tinm&di bude jeji pozice ip
obchodnim vyjednavani s obchodnimetzci. Proto by mila byt firma dostatné
prezentovana na trhu pomoci reklam a jinych akoingci kterych by se dostala do
podwdomi WtSiho mnoZstvi zakaznika tim se stala na trhu Zadgi. Postupé by tim

dochéazelo ke z4Seni trzniho podilu, ktery je pro firmu nezbytny.

Podle dotaznikoveho $ehi provedeného v deseti obchodnidetzcich je
negastjsim kritériem, pro vybr vyrobce, ktery bude zasobovat jeho maloobchodmigyny,
cena vyrobl, sila znaky vyrobce a poptavka sgebitele po daném vyrobku. Z tohoto
divodu Ize jednozraé usoudit, Ze zbozi musi byt prodejné i po tom, icabshodnirettzce
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pridaji svou obchodni marzi, ktera se u nealkoholitkgiapoj pohybuje mezi 7 az 8 %. Na
prodejnach musi obchodidtzce prezentovat a nabizet zbozi, které si Zadaplopta tudiz i

koneni spotebitelé.

Nejcastji uvedenym zfisobem tvorby cen v obchodnit#tiezcich, bylo stanoveni cen

pomoci cenovych nabidek a stanoveni ceny podleltenke pohybujici se na trhu.

Obchodnitetézce hlidaji ceny u své konkurence a pokud dojdejik&ni, Ze rktery
z vyrobka je nabizen lew)i u konkurence, obraci se na vyrobce, z jakéinadu je nabizeno
konkurenimu obchodnimuetézci zbozi leveji. Timto jednanim je kladen velky tlak na
vyrobce, ktery svou vyjednavaci pozici udrzi, pokud velky trzni podil a jeho ztlea je
Zadana poptavkou, kteraapwyviji jisty tlak na obchodnietizce.

Vstup do jednotlivych obchodnidietzci je velmi slozity a velmi finagné néarany.
Spoleénosti, které prodavaji své vyrobky obchodnfetzcim plati cenu za zalistovani
vyrobki v danéntetézci, za letdkové akce podporujici prodej jeho vigiglza umisini zbozi
na prodejni ploSe i za reklamy, které jsou uémigtv prodejnach. Proto si vstup do prodejni
sitt obchodnichrettzca mohou dovolit pouze vyrobci, Kiedisponuji znanymi finantnimi
prostedky a jsou schopni plnit vysoké naroky ze strég§zci. Za nesplani podminek ve

smlouw se plati statisicové pokuty, cozibe byt pro mensi vyrobce likvidiai ¢astka.
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7.Zavér

V mé bakaléské praci jsem se zabyval analyzou vztahu meziobggm
nealkoholickych napdja obchodnimietzci prodavajicimi jeho vyrobky. Ke spolupraci jsem
si vybral firmu TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o. sidlimedaleko Veseli nad LuZznici.

Pomoci dotaznikového $ehi a osobniho dotazovani jsem étipotvrdit, ¢i vyvratit
pracovni hypotézu zjici: ,Obchodnitetézce maji velké naroky na vyrobce z hlediska cen*.
Podle zjis¢nych informaci si dovoluji tvrdit, Ze tato hypotébgla potvrzena, na zaklad

zjistenych informaci, které vypovidaji za co vSechno mwsbbci obchodniniettzcaim platit.

V prvni fad® se jedna o cenu za zalistovani vyrbblktera se pohybuje #adu
statisiéi. Za umistni zbozZi na prodejni ploSe si obchotktézce &tuji také polozky wadech
nekolika cifernéhccisla. Za jakékoliv umighi reklamy na maloobchodni prodéjse plati a
za podporujici akce zvySujici objemy pradejrobki, jako jsou iteba letakové akce se plati
téz viadech statisic Pokud vyrobce nedodrzi néidad dodaci podminky stanovené ve
smlouw, mazZe finaréni penale dosahovatadi miliénu. Proto je velmi dlezité, aby se firma
TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.0. za®fila na posilovani svého trzniho podilu.

Podle provedeného dotaznikovéhaeseit si obchodnietézce vybiraji své dodavatele
na z&klad poptavky na trhu a podle sily ztkg vyrobce. Firma TYMBARK-MASPEX
CZECH s.r.o. by @a posilit zngku a image firmy pomoci podpory prodeje, jako je
nagiklad casta reklama, ktera bude dostate znama vSem kokaym spotebitelim,
poradani ochutnavkovych akckimo na maloobchodnich jednotkach jednotlivyettzca,
nebo neustalym zdokonalovanim kvality vlastnichobf a vyvojem novych vyrohk které
prildkaji dalSi konéné spotebitele. Posilenim ziky a image firmy se spalaost stame
siln¢jSim partnerem i vyjednavani jak o samotné cemyrobki, tak o cet za zalistovani

jejich vyrobki v obchodnietzcich.
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Retzce si nemohou v dnesni doldovolit na svych maloobchodnich prodejnach
nenabizet zboZi, které je Zzadano trhem a kteréogkypovano ostatnimi konkur&mmi
fetézci svym zakaznikm. Mezi samotnymi obchodnimétezci viddne silny konkuremi boj
a snazi se ipakat zakazniky pomoci négr¢jSich marketingovych tdh Jen malokdo
v dnesni dob nezna slogany obchodnitetzch typu: levrgji uz to nejde, pro vas cokoliv,
jsou kladeny velké naroky na firmu TYMBARK-MASPEXZECH s.r.o. a ostatni
dodavatele obchodnide®zch a jen silny podnik, ktery ma dostatek fidafch prostedki na
podporu své zrky maze na tomto trhu obstat a vyted zisk potebny pro dalSi vyvoj

spolenosti a pro dalSi konkuréni boj na trhu.
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8.Summary

The purpose of this dissertation was an analybishe relationship of the chosen
company, which produces non-alcoholic drinks, agtdir chains. The survey was conducted
by the TYMBARK-MASPEX CZECH s.r.o. , Veseli nad lngi. The first part of the
dissertation summarises the theoretical informatidmout price, marketing research, and
business negotiations. The second part of thisedatson contains information about the
company and information about the research condumtehis company. One of the results of
this research is also the list of ten biggest coresg. The chosen methodologies were
guestionnaires and personal interviews. Each duresis illustrated graphically and
complemented by a short comment. The researchnisluated by a discussion and further
improvement suggestions. The suggestions are &sinmato advertisements and to enhance
market share in order to achieve better negotiatonditions with retail chains.
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Priloha ¢. 1

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Dotaznik k bakal#skeé praci

Jihoceska univerzitaCeské Budjovice
Zpuasob tvorby ceny vyrobki v obchodnimietézci?

a) Stanoveni cenyifrazkou

b) Cena je stanovena podle hodnoty vnimané zakaznikem
c) Nasledovani ceny konkurence

d) Urceni ceny pomoci cenovych nabidek

Jaké vyhody ziskava obchodnietézec pfi nakupu zbozi?

a) mnoZzstevni slevy

b) zgtné bonusy

c) sleva najednorazovy ¢db
d) logistické bonusy

e) zvyhodma cena zboZi

Kolik vyrobc @ se podili na zasobeni obchodnih@tézce v nealkoholickych
napojich?

a) 1 -15
b) 16 — 30
c) 31-45
d) 46 avice

Jaka forma logistiky je vyuzivana v obchodnimfetézci pii zavozu jednotlivych
hypermarketi

a) zavazeni z centralniho skladu

b) zavéazeni vyrobcemiimo na jednotlivé prodejny
c) kombinacedchto zgisohi

d) jiny zpasob

Jaka kritéria rozhoduji p ¥i vybéru vyrobce, jehoz zboZzi bude v obchodnim
retézci?

a) cena

b) druh zbozZi

c) vyvoj trhu

d) forma logistiky

e) sila zaay

f) poptavka spetitele

Pocet znatek nealkoholickych napoji v obchodnimietézci?

a) 1-30
b) 31-50
c) 51-80
d) 81-100

e) 101 avice
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7) Frekvence letakovych akci podporujici prodej nealkoholickych napai?

a) 1xtydh
b) 1xza 14 dni
c) 1 xmsicné

8) Jaké vyhody jsou nabizeny vyrobé@ém nealkoholickych napoj?

a) zvyhodima cena za letakové akce

b) vyhod¥Si cena za zalistovani vyroik

c) vySe poplatku za ungisitzboZzi na prodefn
d) velkoobjemové oglty

e) jiné vyhody

9) Jak ¢asto dochazi ke zrénam planogramu?
a) meésicné

b) pololetrg
C) rocné
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