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ABSTRAKT

GYORI, Kristof: Cenotvorba a cenové stratégie v priebehu Zivotného cyklu produktu. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra
podnikovohospodarska. — Veduca zaverecnej prace: Ing. Iveta Kufelova, PhD. — Bratislava:

FPM EU, 2022, 59 s.

Cielom zéavereCnej prace je analyzovat priebeh cenotvornych procesov v podniku

vyrabajicom krmiva pre zvierata a cenotvorbu v rdznych fazach zivotného cyklu vybraného
produktu, ako aj faktory ovplyviujiice tento proces. Praca je rozdelena do 5 kapitol.
Obsahuje 7 obrazkov a 3 tabulky a 3 grafy. Prva kapitola je venovana sti¢asnému stavu
rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i. V Kapitole sa charakterizuje vyznam a funkcie
ceny a cenotvorby a faktorov, ktoré ju ovplyviiuju. Charakterizuju sa rozne cenové stratégie.
Osobitnd pozornost’ je venovana definovaniu cenovych stratégii pouzivanych pocas
zivotného cyklu produktu. V d’al$ej Casti sa charakterizuju ciele prace a popisuju sa metody
skiimania. Stvrta kapitola sa zaobera charakteristikou podniku Partner in Pet Food SK s.r.0.
a priblizenim cenovej politiky spolo¢nosti. Pozornost’ je venovana manazmentu cenotvorby
a cenovych stratégii v priebehu Zivotného cyklu analyzovaného produktu pocas kazdej tazy.
Zavere¢na kapitola sa zaobera prinosmi a diskusiou, ktora nadvézuje na konkluzie ziskané

v Stvrtej kapitole.
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ABSTRACT

GYORI, Kristof: Pricing and pricing strategies throughout the product life cycle. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Business Management; Department of
Business Economy. — Thesis supervisor: Ing. Iveta Kufelova, PhD. — Bratislava: FPM EU,

2022, 59 p.

The aim of the final thesis is to analyze the course of pricing processes in the company
producing animal feed and pricing in various stages of the life cycle of the selected product,
as well as the factors influencing this process. The thesis is divided into 5 chapters. It
contains 7 pictures and 3 tables and 3 graphs. The first chapter is devoted to the current state
of the problem at home and abroad. The chapter characterizes the importance and functions
of price and pricing and the factors that affect it. Different pricing strategies are
characterized. Particular attention is paid to defining the pricing strategies used during the
product life cycle. The next part characterizes the objectives of the work and describes the
research methods. The fourth chapter deals with the characteristics of the company Partner

in Pet Food SK s.r.o. and the approximation of the company's pricing policy. Attention is
paid to pricing management and pricing strategies during the life cycle of the analyzed

product during each phase. The final chapter deals with the benefits and discussion that

follows the conclusions reached in the fourth chapter.

Keywords:

price, pricing strategy, pricing, product life cycle, pricing methods
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Uvod

Cena nie je len Cislo na stitku. Pojem ceny je zlozity a komplikovany. Ma mnoho
foriem a plni mnoho funkcii. Jednym z najddlezitejSich aspektov uspesného marketingu
produktu je spravna cena, t. j. urenie spravnej ceny produktu. Zaklad GspeSnej cenovej
stratégie zacina Uplnym porozumenim ekonomickej hodnoty, ktorti produkt prinasa
kupujucim. Cena mdze, ale nemusi zodpovedat’ hodnote, ktort na tento tovar alebo sluzbu
uvadzaju ini. Na zaklade naSich minulych sktisenosti si uvedomujeme, Ze len vyvoj nového
produktu nestac¢i. Skutoénym meradlom uspechu spolo¢nosti je jej schopnost’ udrzat’ novy
produkt na trhu. Spolo¢nost’ na zaciatku stanovuje ceny, ktoré upravuje podl'a potrieb trhu

pocas zivotného cyklu produktu.

Cielom zaverecnej prace je analyzovat priebeh cenotvornych procesov v podniku

vyrabajucom krmivé pre zvieratd a cenotvorbu v rdznych fazach Zivotného cyklu vybraného

produktu, ako aj faktory ovplyviiujice tento proces. Stcastou prace je analyza vybranych

ukazovatel'ov pocas jednotlivych faz s dopadom na efektivnost’ firmy.

Diplomové préca sa deli do piatich kapitol. Prva kapitola je venovana sti¢asnému
stavu rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i. V kapitole sa charakterizuje vyznam a
funkcie ceny a cenotvorby a faktorov, ktoré ju ovplyviuji. Charakterizujii sa r6zne cenové
stratégie. Osobitnd pozornost’ je venovana definovaniu cenovych stratégii pouZivanych

pocas zivotného cyklu produktu.

V druhej kapitole sa charakterizuje hlavny ciel’ prace. Aby sme dosiahli hlavny ciel’,
stanovili sme si niekol’ko ciastkovych cielov, ktoré ndm pomo6zu dosiahnut’ hlavny ciel’.
Kazdy ciastkovy ciel’ je rozdeleny podl'a ich umiestnenia v diplomovej praci, teda na

teoreticku Cast’ a prakticku Cast’.

V tretej kapitole sa strucne charakterizuje objekt skimania a informa¢né zdroje na

analyzu cenovych stratégii spolo¢nosti. Téato kapitola obsahuje aj opis metdod skumania

prace.



Stvrta kapitola sa zaobera analyzou podniku Partner in Pet Food SK s.r.0., popisom
a ilustraciou suchého krmiva pre psov Countryline a priblizenim cenovej politiky spolo¢nosti

Znacna pozornost’ sa venuje riadeniu cenovych stratégii pouzivanych spolocnostou pocas

celého zivotného cyklu analyzovaného produktu.

ZavereCna piata kapitola sa zaobera prinosmi a diskusiou, ktord nadvézuje na
konklizie ziskané v Stvrtej kapitole. Uvadza vlastné odporacania a zavery na riadenie

cenovej politiky pre spolo¢nosti.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Jednym z najdolezitejSich aspektov uspesného marketingu produktu je spravna cena,
t. j. urCenie spravnej ceny produktu. Na zaklade naSich minulych skuasenosti si
uvedomujeme, ze len vyvoj nového produktu nestaci. Skutoénym meradlom uspechu
spolocnosti je jej schopnost’ udrzat’ novy produkt na trhu. Spolo¢nost’ na zaciatku stanovuje

ceny, ktoré upravuje podl'a potrieb trhu pocas Zivotného cyklu produktu.

1.1 Podstata a interpretacia ceny

Pojem ceny je zlozity a komplikovany. VSeobecne povedané, cena je stcastou

vymeny alebo transakcie, ku ktorej dochadza medzi kupujacimi a predévajicimi.’

Cena nie je len ¢islo na $titku. M4 mnoho foriem a plni mnoho funkcii.? Cena sa skladé z
viacerych zloziek alebo je zloZzena zo samostatnych zloziek, zostdva vSak vyznamnym
faktorom ovplyviujiicim vyber kupujiiceho.® Pri spravne nastavenej trhovej cene existuje
zhoda medzi uzitkovou hodnotou produktu pre klienta a spolo¢nostou, ktora produkt
ponuka na trhu. MnoZstvo vyrobeného vyrobku a cena, za ktort sa predava, st definované
podmienkami na konkrétnom trhu s vyrobkami a sluzbami. V tomto bode je dolezité

porozumiet’ tomu, ¢o cena znamena pre kazdi z 0sdb zapojenych do transakcie: 4

* Cena z pohladu spotrebitela - tato cena plati pre tych, ktori nakupujti, a je ur¢ena
pre koncovych pouzivatelov. Cena v tomto smere symbolizuje ziskanie konkrétnej vyhody
vymenou za petlazni nédhradu (peniaze), vymenou za pristup k produktu, nakup produktov

alebo pouZivanie sluzby. Nie vzdy je vSak potrebné vziat’ do Gvahy finan¢ny problém.

1 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 16. ISBN 987-80-7598-943-7.

2 KOTLER, Philip — KELLER Kevin Lane. Marketing Management. 14. Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, 2011, s. 383. ISBN 978-0-13-210292-6.

3 LIPIANSKA, Julia — HASPROVA Maria. Cenové rozhodovanie v marketingu : praktikum. 2. preprac. vyd.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2016, s. 7. ISBN 978-80-225-4255-5.

4 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA lveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 16-19. ISBN 987-80-7598-943-7.
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Nékup jedného produktu v barterovom obchode sa uskuto¢niuje vymenou iného tovaru za
vlastny produkt kupujiceho (napriklad dvaja pol'nohospodari mézu vymienat’ dobytok za
plodiny). Okrem toho mdze byt kupujiaci ochotny vzdat’ sa inych veci, aby ziskal vyhody
produktu, za ktoré nebude musiet’ vykonat’ priamu finanénii platbu (napr. Cas na naudenie
sa pouzivat’ vyrobok). Cena je vyznamnym faktorom pri ndkupnom rozhodovani vacsiny
zakaznikov, aj ked nie je jedinym. Doévodom je skuto¢nost, ze vic¢Sina kupujucich pred
nakupom porovna celu ponuku, ktord sa nezameriava iba na cenu vyrobku. V ¢ase nakupu
je cena vac¢sinou jednym z mnohych prvkov, ktoré kupujici zvazi pri ur€ovani svojho nazoru

na celkovu hodnotu tovaru, ktory si kupili.

» Cena z pohladu predavajuceho - cena symbolizuje prijem vytvoreny predajom
produktov tomuto predajcovi. Je to zasadny aspekt pri dosahovani zisku z dokonéenych
obchodov. Cena je podla marketingovej terminologie marketingovy nastroj a kriticky

marketingovy faktor pri zavadzani nového produktu alebo sluzby. VéacSina
maloobchodnikov vo svojich reklamnych stratégiach zdéraznuje mzdové naklady spojené s

konkrétnym vyrobkom alebo sluzbou.

Napriek tomu, Ze cena moze mat mnoho nazvov, jednym nazvom, ktorym by sa
nemalo riadit’, st naklady. Dévodom je, Ze v tejto praci sa zvycajne budeme pozerat’ na
stanovisko predavajuceho. Ak by sme brali uhol pohl'adu kupujiceho, nebol by to problém.
Kupujuci, najmé spotrebitelia, budli zvycajne pouZzivat’ vyrazy cena a naklady synonymne.
Zena napriklad mohla svojmu priatelovi povedat’: ,,Cena tohto svetra bola iba 30 eur.* Alebo
mohla rovnako l'ahko povedat’: , Tento sveter ma stal iba 30 eur.“ Z pohl'adu predajcu je
v§ak rozdiel medzi cenami a ndkladmi dost’ dolezity.® Cena je pocet petiaznych jednotiek,
ktoré musi kupujuci odovzdat za jednu jednotku vyrobku.® Néklady st investicie
predavajiceho (material, praca a vyrobné naklady) do vyroby produktu, ktory si ma vymenit’
s kupujtcim. Pokial’ ide o stanovovanie cien, cena by mala prevySovat’ naklady; az potom

podnik dosiahne zisk. Ceny pre neziskové organizacie, ako s nadacie, ob¢ianske zdruzenia

5 SCHINDLER, Robert M. Pricing Strategies: A Marketing Approach. Thousand Oaks, Calif: SAGE
Publications, 2012. ISBN 978-1-4129-6474-6.

6 SIMON, Hermann — FASSNACHT Martin. Price Management: Strategy, Analysis, Decision,
Implementation. New York: Springer Nature, 2019, s. 5-6. ISBN978-3-319-99455-0.
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a vzdeldvacie institucie, nemusia byt zamerané na zisk. V tomto pripade mdze ist’ o

zavedenie viacerych cenovych trovni - prispevky smerujiice k ziskaniu nie¢oho ddlezitého.’

Z trhového hl'adiska je tvorba cien ,,chapana ako vysledok prieniku dopytu a ponuky

v ramci danej Struktury trhu, kde je vysledkom diskusii medzi zékaznikmi a podnikmi o

zaplateni poskytovanych produktov, ktoré vyhovuju ich poziadavkam*.®

Trh je prostredie, v ktorom sa tovary a sluzby vymienaju medzi kupujacimi a
predavajucimi prostrednictvom trhovych mechanizmov. Kazd4 strana reaguje na dynamiku
ponuky a dopytu a d’alSie cenové uvahy, ako aj na svoj vlastny talent a odborné znalosti, na

vlastné hodnotenie uzitocnosti produktu alebo sluzby a na vlastné zelania a poziadavky.

Moézeme sa stretnut’ s definiciou, Ze cena je ,,uritym vyvrcholenim operécii podniku
a nevyhnutnou podmienkou zacatia nového cyklu podnikovych zdrojov. Kazda firma

ocakava, ze implementdciou svojich produktov za trhové sadzby zabezpeci vratenie
zaplatenych nékladov a dostato¢ny zisk (efekt z podnikania) ako podmienku a stimul pre

d’alsie rozsirenie svojich podnikatel'skych aktivit.®

Zaklad uspesnej cenovej stratégie zacina uplnym porozumenim ekonomickej
hodnoty, ktora produkt prinasa kupujiicim.’® Cena moze, ale nemusi zodpovedat’ hodnote,
ktoru na tento tovar alebo sluzbu uvadzaju ini. Cena je vo vSeobecnosti odrazom relativnej
hodnoty, ktora dany kupujuci alebo predavajtici pripisuje konkrétnej komodite alebo sluzbe

za konkrétnych okolnosti.

Cena je pocet petiaznych jednotiek, ktoré musi kupujtci odovzdat’ za jednu jednotku
vyrobku. Tato definicia je jednoduché a jasna. Skuto¢ne, mnohé ceny, s ktorymi sa denne
stretdvame, maju tento jednorozmerny charakter. Myslite na pol kila kdvy v supermarkete,

liter benzinu. Ceny vSak Casto prichddzaju v ovela komplexnejSich formach. Cenové

7 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 17. ISBN 987-80-7598-943-7.

8 FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 7, s. 17

9 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 17. ISBN 987-80-7598-943-7

10 NAGLE, Thomas T. - MULLER Georg. The strategy and tactics of pricing: a guide to growing more
profitably. Sixth edition. New York: Routledge, Taylor & Francis Group, 2018., s. 54. ISBN 978-1-138-73751-
8.
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systémy moézu zahfnat’ niekol'’ko parametrov, dokonca aj vel’ky pocet z nich. Tu je vyber

komplexnych cenovych parametrov a truktar:

* Zékladna cena
* Zl'avy, bonusy, rabaty, podmienky a $pecialne ponuky
* Diferencované ceny podl'a vel’kosti balenia alebo variantu produktu

* Diferencované ceny na zaklade zakaznickeho segmentu, dennej doby, polohy alebo
fazy zivotného cyklu vyrobku

* Ceny za doplnkové alebo nahradné vyrobky

* Ceny za $pecialne alebo doplnkové sluzby

» Ceny s dvoma alebo viacerymi dimenziami (napr. Poplatok vopred a poplatok za
pouzivanie)

* Baliky a ceny za jednotlivé komponenty

* Ceny na zaklade osobnych rokovani

* Ceny vyrobcu a kone¢ného spotrebitel’a

Tento zoznam cenovych parametrov a Struktar nie je ani zd’aleka Gplny, ale ukazuje, ze

ceny su casto zlozité konstrukcie a nie jednorozmerné.

Spolo¢nosti mozu mat’ stovky alebo dokonca tisice cien, pricom vsetky musia byt

ur¢ené. Cennik banky spravidla obsahuje niekol’ko stoviek riadkovych poloziek. V obchode
je bezny sortiment s desiatkami tisic ¢lankov a letecké spolo¢nosti v priebehu roka urobia

nespocéetné mnoZstvo zmien v cenach.?

Podla zakona ¢. 18/1996 Z. z. 0 cendch v zneni neskorsich predpisov (d’alej zakon o
cenach) je cena penazna suma dohodnuta pri nakupe a predaji tovaru. Za cenu podla tohto
zakona sa povazuje aj tarifa. Cena produktu méZe navySe zahfiiat’ ndklady na obstaranie,
spracovanie, distribtciu a zisk. Cena okrem toho zahiia dan z pridanej hodnoty, spotrebnt

dafi a colné dane (pre dovazany tovar).™®

11 SIMON, Hermann - FASSNACHT Martin. Price Management: Strategy, Analysis, Decision,
Implementation. New York: Springer Nature, 2019, s. 5-6. ISBN 978-3-319-99455-0.

12 SIMON; FASSNACHT, ref. 10,s. 7

13§ 2 ods. 1 zékona &. 18/1996 Z. z. o cenach v zneni neskorsich predpisov
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Zakon o cenach ustanovuje pravidla pre vyjednavanie, implementaciu, regulaciu a
kontrolu cien tovarov, sluzieb, prac, prenajmu a nchnutelnosti, ako aj opatrenia na
odvratenie neziaduceho cenového vyvoja a pravomoci organov $tatnej spravy, vyssieho
uzemného celku, jednotky a obce na reguléciu cien tovaru na uzemi Slovenskej republiky -

domaéci trh vratane dovoznych a vyvoznych cien.

Pokial’ ide o proces rozhodovania o cene, je potrebné objasnit’ d’alSie pojmy

definované v zakone, a to:**

@  Ekonomicky opravnené naklady, t. J. Skutocné priame néklady a skutocné
nepriame naklady stuvisiace s funkciami vyroby, riadenia, predaja, vyskumu a vyvoja
vratane suvisiacich nepriamych nékladov, ktoré by sa vzhl'adom na vykonavané
funkcie, rizikd a trhové podmienky uplatiiovali pomocou ¢istého obchodného
rozpdtia, priCom funkcie odbytu okrem Ccinnosti predaja zahfiiaji aj Cinnosti
suvisiace s propagaciou, sprostredkovanim predaja a marketingu predavanych
vyrobkov, zahfiiaji naklady na ziskanie priameho materialu, naklady na pracu a
ostatné osobné naklady, d’alSie technologicky nevyhnutné naklady. Vyska tychto
nakladov je dand vyvojom tychto ndkladov v porovnate'nych ekonomickych
situdcidch, pricom sa bert do tivahy jednotlivé charakteristiky daného tovaru. Su
podlozené uctovnymi podkladmi, kalkulaciou nékladov, fakturdciou a datiovou a

colnou dokumentéciou. °

Podl'a zakona o cenach nezhfnaju.

- Naklady na vyradenie hmotného majetku
- Penale, pokuty a nahrady $kod,

- Manka a Skody,

14 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 17-19. ISBN 987-80-7598-943-7
15 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 17-18. ISBN 987-80-7598-943-7
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- Vydavky na vybavenie obstaravanej investicie zdsobami

- Vyplacané podiely na zisku, napriklad dividendy a podobne

- Odpisanie nevymoziteI'nych pohl'adavok,

- Naklady na sprostredkovanie ¢innosti, ktoru by si podnikatel’ mohol
zabezpecit’ sam s nizS§imi nakladmi,

- Clenské prispevky a naklady na ¢innost’ inych osob.*8

@ Primerany zisk - odraza zisk na zaklade vyvoja typického podielu zisku na
domécom tovare na ekonomicky opravnenych nakladoch s prihliadnutim na kvalitu
tovaru, obvyklé riziko vyroby alebo obehu a vyvoj dopytu na domicom trhu.
Ministerstvo financii méze v autorizovanych pripadoch stanovit’ maximalnu vysku

opravneného zisku.

@ Primerana ziskova prirazka, definovana ako prirazka, ktora by sa pouzila na iné
nezavislé osoby na zaklade funkeii, rizik a trhovych podmienok. Primerana ziskova
prirdzka je uréena roznymi faktormi, vratane:

o zmeny dopytu po zisku v dosledku preukazatel'ne vac¢sich alebo nizsich narokov
na rozdelenie zisku;.
o zvySenie alebo znizenie sadzieb dane z prijmu

o uspora ndkladov, ktort je mozné preukazat’ s ciel'om zvysit’ ziskovost’.

1.2 Funkcie ceny

Cenu je mozné chéapat’ ako néstroj na preukdzanie vzajomného vymenného vztahu,
vztahu medzi ponukou a dopytom, preferencii vyrobcov a spotrebitel'ov a trhové subjekty

na zaklade toho mdzu robit’ spravne a racionalne rozhodnutia.

V spojeni s touto charakteristikou je mozné definovat’ dve kritické funkcie ceny:'’

16 § 3 zdkona &. 18/1996 Z. z. o cenach v zneni neskorSich predpisov
1" FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 18. ISBN 987-80-7598-943-7
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@ Alokac¢nu funkciu,

@ Informac¢nu funkciu.

1.2.1 Alokacna funkcia

Ako aloka¢ny mechanizmus urcuje cena produktu, kto mdze kupit' produkt, mnozstvo a
celkovy dopyt po produkte. Je to nastroj zisku a hlavny zdroj prijmu. Tato funkcia ceny ma

rozhodujtici vplyv na rozélenenie bohatych a chudobnych v spolo¢nosti. 18

1.2.2 Informacna funkcia

Cena taktiez udava stav vyrobku z hladiska kvality a socidlneho postavenia kupujuceho.
Toto je potencidlny marketingovy stimul na spustenie nakupnej akcie. Je to zikladna

informAcia pre rozhodovanie.®

1.3 Podstata a vyznam cenového rozhodovania

Cenové rozhodovanie je siCastou podnikania a zahffia finan¢né a marketingové

¢innosti, ktoré vedu k Specifickému ur¢ovaniu cien spolo¢nosti. Proces ur€ovania ceny sa
vykonava v realnom cCase podla aktudlnej situacie na trhu a spolo¢nosti. Spolo¢nost’ preto
musi zvazit faktory, ako je uroven dopytu, cena porovnatelnych vyrobkov, vyrobné

naklady, kvalita, dizajn a distribucia.

Problematika tvorby cien vZdy bola a je sufastou marketingovej stratégie

spolo¢nosti, ale zacala tiez predstavovat’ nezdvislé riadiace Cinnosti spolo¢nosti v tejto

oblasti- cenovy manazment firmy so svojimi odbornikmi na ceny a cenovymi analytikmi.?

18 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 18-19. ISBN 987-80-7598-943-7

19 RAINAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie : tvorba - priority - stratégia. 3. Bratislava: Sprint vfra, 2007,
s. 16. ISBN 978-80-89085-89-7

20 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 12. ISBN 987-80-7598-943-7
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Cenové rozhodovanie predstavuje integrovany systém, ktory je ureny na

realizovanie rozhodnuti o cenach. Ekonomické a marketingové principy st kombinované s

informéciami z uctovnych a finanénych informécii s cielom vytvarat’ a analyzovat’ cenové

alternativy v existujucom pravnom a konkurenc¢nom prostredi a v medziach stanovenych

spolo¢nostou.

Ceny su zodpovednostou najvysSicho manazmentu spolocnosti. Uvazuje o
finan¢nych, marketingovych a pravnych aktivitach spolo¢nosti. Implementuju ho firemni
ekonomovia, UCtovnici, finanéni a marketingovi manazéri. Mnoho spolo¢nosti zaviedlo
Specializované riadiace funkcie v oblasti cenovej analyzy a rozhodovania o cenach, ¢im

zacali akceptovat’ aktivnu ulohu ceny v oblasti komer¢nych aktivit.
Rozhodovanie o cenach spolo¢nosti moze prebiehat’ v dvoch fazach, a to:?!

@ Tvorba cenovej stratégie firmy,
@ Tvorba cien.
Cenové rozhodnutia priamo ovplyviuju vykonnost’ a ziskovost spolo¢nosti na
konkrétnych trhoch. Zasady implementacie vynosnych cenovych rozhodnuti s zaloZzené na

dvoch zasadach:??

1. Cenové rozhodnutie musi byt dlhodobé,
2. Cenové rozhodnutia sa musia prijimat’ proaktivnym sposobom, tj. Orientaciou na

trh a vnimanim hodnoty zakaznika.

1.4 Faktory ovplyviiujuce rozhodovania o cene

Na cenové rozhodnutia maju vplyv nasledujuce faktory:?®

21 RAINAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie : tvorba - priority - stratégia. 3. Bratislava: Sprint vfra, 2007,
s. 106. ISBN 978-80-89085-89-7

22 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 12-13. ISBN 987-80-7598-943-7

23 FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 18, s. 12-13
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@ Trhové prostredie a jeho zmeny - su to zmeny socidlnych a demografickych
charakteristik zdkaznikov, zmeny verejnych politik, zmeny technolégie a
globalizicia;

@ N4gjdenie rovnovahy medzi spokojnostou zakaznikov a finanénymi ciel'mi
spoloc¢nosti, ked moze spolo¢nost’ prijat’ dva koncepty:

o Koncept spojenia spokojnosti zakaznikov s vyssou kvalitou - umoznuje nam
udrzat’ alebo zvysit ziskovost’ spoloc¢nosti prostrednictvom vysSich cien a
vyssej lojality zdkaznikov, ¢im sa znizia marketingové ndklady spojené so
ziskavanim novych zakaznikov,

o Koncept znizenia vlastnych nakladov - iba znizenim vlastnych nékladov
spolo¢nosti méze dosiahnut’ vyssie ziskové rozpitie.

Najlepsim kompromisnym rieSenim spolo¢nosti je zamerat’ sa na rast kvality, ktory
je ovplyvneny rastom spokojnosti zdkaznikov, o méze viest’ k zvySeniu nakladov
zlepSenim vykonnosti trhu.

@ Spolo¢nost’ sa snazi efektivne konkurovat’ - nielen prostrednictvom diferenciacie
cien alebo produktov, ale aj inymi prostriedkami, ako je popredajny servis,
doplnkova sluzba atd’.?*

Optimalna cena produktu alebo sluzby je cena, ktord kombinuje marketingové a

vyrobné stratégie v dlhodobom ¢asovom ramci spoloénosti.?

Predajnd cena produktov (vyrobky, komodity, sluzby) je ovplyvnend mnohymi
faktormi, ktoré mozno rozdelit do dvoch kategorii.?® Rozdelenie tychto faktorov znazorfiuje

obrazok 1.

24 LIPIANSKA, Julia — HASPROVA Miaria. Cena v marketingu : praktikum. 2. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2007, s. 19. ISBN 978-80-225-2335-6.

5 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 13. ISBN 987-80-7598-943-7

% FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 19. ISBN 987-80-7598-943-7
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Vnitorné faktory Vonkajsie faktory
Marketingové ciele Konkuren¢né firmy
Marketingova stratégia Typ trhu a dopytu
Fixné a variabilné naklady Ostatné faktory prostredia
Cenova organizacia (legislativa, vladne regulacie)

Obrazok 1 Vnutorné a vonkajsie faktory rozhodovania o cenach

Zdroj: vlastné spracované podl'a; FENDEKOVA, Eleonora— KUFELOVA Iveta. Ceny a
cenove rozhodovanie. Bratislava. Wolters Kluwer, 2020, s. 19. ISBN 987-80-7598-943-7

1.4.1 Interné - vnutorné faktory

Pri stanovovani cien musi spolo¢nost’ brat do tvahy viacero faktorov, ktoré su
vysledkom rozhodovania a inych podnikatel’skych aktivit. Tieto faktory do znacnej miery
riadi spolo¢nost” a spolo¢nost’ ich moze v pripade potreby zmenit'. Nie vZdy to vSak plati.
Napriklad cena vyrobku moéze silne zavisiet od produktivity vyrobného zariadenia.
ManaZzéri spolocnosti vedia, Ze zvySenie produktivity prace moZe zniZit' ndklady na vyrobu
jedného produktu, ¢o spolo¢nosti umozni zniZit' cenu, ale zvySenie produktivity si moZze
vyziadat’ zasadné zmeny vo vyrobnych zariadeniach, ¢o bude nejaky Cas trvat’ (nehovoriac

o nakladoch) , ¢o moze viest’ k potrebe zniZenia cien produktov na zna¢nti dobu.?’

1.4.2 Externe - Vonkajsie faktory

Ide o faktory, ktoré nie st pod kontrolou a vplyvom spolo¢nosti, ale ovplyviiuja

cenové rozhodnutia. Pochopenie tychto faktorov si vyZaduje prieskum trhu a monitorovanie

27 RAJNAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie : tvorba - priority - stratégia. 3. Bratislava: Sprint vfra, 2007,
s. 98. ISBN 978-80-89085-89-7.
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toho, ¢o sa deje na kazdom trhu, pretoze vplyv tychto faktorov sa moze lisit’ od trhu k trhu

(domacemu aj zahrani¢nému).?®

1.5 Podstata a typy cenovych stratégii

Obchodny zakonnik definuje cenové stratégie ako Cinnosti zamerané na urcenie
optimélnej ceny za produkt alebo sluzbu.?® Tieto aktivity zvy&ajne zahffiaju zvaZenie
celkovych marketingovych cielov spolo¢nosti, dopytu spotrebitel'ov, atributov produktov,

konkurenénych a trhovych cien a ekonomickych trendov.*°

Cenové stratégie su suborom zasad, postupov a pravidiel, ktorymi sa riadia cenové
zasahy s cielom dosiahnut’ dlhodobé strategické ciele spolo¢nosti. Oznacuje urcity cenovy
proces pouzivany podnikom v réznych cenovych podmienkach. Je zalozeny na dlhodobe;j

vizii rastu spolo¢nosti a moze pomdct identifikovat’ okrem iného:3!

@ Proces, ktorym sa uréuje cena nového produktu
Proces urcenia, kedy a o kol'ko zvysit’ alebo zniZit’ ceny produktov a sluzieb, ktoré
uz podnik vyraba alebo predéva.

@ Ako a kedy reagovat’ na zmeny v ekonomickych regulaciach a situaciach, ktoré
pripominaju novu vladnu politiku atd’.

V domacej aj zahrani¢nej literature s opisané pocetné schémy cenovych stratégii, ale

ich nazvy a podstaty ¢asto zodpovedaju nasledujicim:®2

@ Stratégia cenového zuzitkovania trhu (Skimming)
@ Stratégia prestiznych cien (Prestige pricing)
@ Stratégia prienikovych cien (Penetration pricing)

@ Stratégia expanzivnych cien (Expansionic pricing)

28 FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 24, s. 19

29 FENDEKOVA, Eleonora a Iveta KUFELOVA. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 157. ISBN 987-80-7598-943-7.

30 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013, s.
286-287. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

31 FENDEKOVA, Eleonora a Iveta KUFELOVA. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 158. ISBN 987-80-7598-943-7.

32 FENDEKOVA, Eleonora a Iveta KUFELOVA. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 161-162. ISBN 987-80-7598-943-7.
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@ Stratégia cien zaniku (Extintion pricing)

1.5.1 Stratégia cenového zuzitkovania trhu

Cenu mdzeme stanovit’ na obmedzené ¢asové obdobie pomocou pristupu skimmingu

alebo stratégiou cenového zuzitkovania trhu. Produkt s takouto cenou je vacSinou inovaciou
alebo dobrou ndhradou za aktudlne dostupné produkty. Produkt ma v tomto scendri
monopolnu vyhodu. Ide o kratkodoby stav v dosledku skuto¢nosti, Ze konkurenti nakoniec
rozpoznaju situaciu a vstipia na trh s podobnym produktom, ¢im sa odstrani monopolné
postavenie ziskané prvenstvom, ako aj cenova prirazka daného produktu.® Pre inovativne,
vynikajuce alebo vyrazne vylepSené produkty je skimming efektivnym cenovym pristupom.
V pripade takychto predmetov su zna¢né naklady na vyskum a vyvoj, ako aj naklady na
propagdaciu spojené s uvedenim nového produktu na potencidlny trh. Na zaplatenie tychto

nakladov su potrebné vysoké ceny.*

1.5.2 Stratégia prestiznych cien

Ide o cenov stratégiu, ktord vyuziva prestizne alebo prémiové ceny. Prémiové alebo
prestizne ocenenie, na rozdiel od taktiky skimmingu, je urcené na podporu prestize a
kvalitného obsahu znacky produktu pocas jeho Zivotného cyklu. Vysoka cena produktu je
silnou motivaciou na jeho kiipu. V histérii podnikania sa vyskytlo mnoZzstvo pripadov, ked’

znizenie ceny niektorych prominentnych produktov viedlo k poklesu objemu predaja. Narast
objemu predaja v dosledku poklesu cien za tychto okolnosti nekompenzuje stratu objemu

predaja pre klientov z vyssich ekonomickych a socialnych kategorii.®

3 FENDEKOVA, Eleonora a Iveta KUFELOVA. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 162-163. ISBN 987-80-7598-943-7.

34 JOBBER, David - ELLIS-CHADWICK Fiona. Principles and Practice of Marketing. 7. Berkshire:
McGraw-Hill Education, 2013, s. 470 ISBN 978-0077140007.

35 FENDEKOVA, Eleonora a Iveta KUFELOVA. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 163-164. ISBN 987-80-7598-943-7.

21



1.5.3 Stratégia prienikovych cien

Stratégia prenikania na trh, ktord vyuziva penetratné ceny, je odvazny cenovy
pristup, ktory sa spoliecha na nizke ceny s cielom minimalizovat’ vyrobné naklady, zlepsit
moznosti predaja, ziskat podiel na trhu a odstranit’ konkurentov.®® Jej podstatou je, Ze

v

najkratSom ¢ase a zabezpe¢ili tak predaj produktov.®’

1.5.4 Stratégia expanzivnych cien

Expanzivne ceny st beznejSim typom penetracnych cien. Ide o pristup zamerany na

presadenie sa na vel’kych, masovych trhoch, ¢asto na kor konkurentov. Prijatie nizkej ceny
pre produkty so silnou cenovou elasticitou dopytu vedie k vyraznému zvySeniu objemu
predaja s expanzivnou cenovou stratégiou. Napriklad boli spustené Standardizované verzie
Toyota Corolla a Honda Civic, aby kazda firma ziskala schvalenie na trhu. Hned’ ako to

dosiahli, predstavili podstatne drahsie modely a variacie.®

1.5.5 Stratégia preventivnych cien

Preventivna cenové stratégia je technika nizkej ceny, ktord ma odradit’ buducich
konkurentov od vstupu na trh. V dosledku toho je sucasna cena pre potencialnych
konkurentov neZiaduca, ¢o odradza od ich vstupu na trh. Tato metdda je uZitocnad najméi
vtedy, ked’ spolo¢nost’ nevlastni chraneny patent alebo ma konkuren¢nti vyhodu oproti inym

spolo¢nostiam Vv tejto oblasti a vstup na trh je vel'mi jednoduchy.3®

36 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013, s.
286-287. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

37 JOBBER, David - ELLIS-CHADWICK Fiona. Principles and Practice of Marketing. 7. Berkshire:
McGraw-Hill Education, 2013, s. 470 ISBN 978-0077140007.

38 FENDEKOVA, Eleonora a Iveta KUFELOVA. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 165-166. ISBN 987-80-7598-943-7.

3 FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 38, s. 166
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1.5.6 Stratégia cien zaniku (Extinction pricing)

Extinction pricing je cenova stratégia, ktora sa zameriava na udrzanie cien na ¢o
najnizSej trovni. Cena je dostatocne nizka na odstrdnenie konkurencie. Zvyc¢ajne je cena
niz$ia, ako dovoluju vyrobné naklady spoloc¢nosti. Cielom je financne poskodit
konkurenciu, aj ked’ to pre firmu znamena vznik finan¢nych strat. Ceny sa mozu vySplhat

na lukrativne Urovne, akonahle bude konkurencia eliminovand a vyradend. V stcasnosti
niektoré podniky vyuZzivaji jemny typ tejto stratégie znizovanim cien konkrétnych poloziek

v ramci ich produktového radu.*°

1.6 Cenotvorba a cenové stratégie v priebehu Zivotného cyklu produktu

Na zaklade naSich minulych skasenosti si uvedomujeme, Ze len vyvoj nového
produktu nestaci. Skutoénym meradlom uspechu spoloc¢nosti je jej schopnost’ udrzat’ novy
produkt na trhu. Vsetky produkty maju svoj zivotny cyklus. Spolo¢nost’ na zaciatku

stanovuje ceny, ktoré upravuje podla potrieb trhu poéas Zivotného cyklu produktu.*!

1.6.1 Podstata zivotného cyklu produktu

Stratégia pozicii a diferenciacie spolo¢nosti sa musi zmenit' ako vyrobok, trh a
konkurenti sa v priebehu zivotného cyklu produktu menia. Ak ma vyrobok Zivotny cyklus,

musia byt splnené styri tvrdenia:*?

@ Vyrobky maji obmedzent zivotnost’.
@ Predaj produktu prechadza r6znymi fazami, z ktorych kazda predstavuje iné

vyzvy, prilezitosti a problémy pre predavajiuceho.

% FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 38, s. 166

4 A termék életciklusai és arazasa. [online]. [cit. 29-10-2021]. Dostupné na: https://www.vpont.hu/szakertoi-
jelentesek/a-termek-eletciklusai-es-arazasa.html

42 KOTLER, Philip — KELLER Kevin Lane. Marketing Management. 14. Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, 2011, s. 310. ISBN 978-0-13-210292-6.
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@ Zisky rasta a klesaji v roznych fazach zivotného cyklu vyrobku.
@ Produkty vyzaduji odlisny marketing, financie, vyrobu, ndkup a stratégie
I'udskych zdrojov v kazdej faze zivotného cyklu.
Podl'a primarnej koncepcie zivotného cyklu produktu, ked je produkt alebo v
niektorych situaciach znacka uvedena na trh, prechadza odliSnymi a pozorovateInymi
fazami.*® Vicsina kriviek Zivotného cyklu produktu je zobrazena ako zvonovity tvar (obr.2).

Této krivka je typicky rozdelena do $tyroch faz: uvedenie, rast, zrelost a upadok.**

1. Uvedenie - Obdobie pomalého rastu trzieb pri uvadzani produktu na trh. Zisky
neexistuju kvoli vel'kym nékladom na uvedenie produktu.

2. Rast - Obdobie rychleho prijatia na trhu a vyrazného zlepsenia zisku.

3. Zrelost’ - spomalenie rastu trzieb, pretoze produkt dosiahol prijatie vacSinu
potencidlnych zakaznikov. Zisky sa stabilizuju alebo klesaju v désledku zvysenej
konkurencie.

4. Upadok - trzby vykazuji pokles a zisky eroduju.

Rast nastdva po uvedeni produktu na trh a je definovany rychlo rasticim objemom
predaja, zavedenim variantov produktu, vylepSeniami produktu a objavenim sa zisku.

Zrelost je charakterizovana tvrdou konkurenciou®

voCi zakaznikom, ktori st dobre
informovani o produkte. Rast predaja sa spomalil a teraz sa vyrovnava. Po dosiahnuti
zrelosti zaénl objemy predaja klesat’, ¢i uz v désledku meniacich sa poziadaviek trhu alebo

v dosledku novych poloziek nahradzajucich staré.*®

43 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 172. ISBN 987-80-7598-943-7

# KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie : zbierka. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017, s. 106. ISBN
978-80-8168-696-2.

45 GUBOVA, Klaudia. Manazment inovdcii v podniku : praktikum. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM,
2016, s. 36. ISBN 978-80-225-4374-3.

4 A termék életciklusai és drazdsa. [online]. [cit. 29-10-2021]. Dostupné na: https://www.vpont.hu/szakertoi-
jelentesek/a-termek-eletciklusai-es-arazasa.html
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: FENDEKOVA, Eleonora— KUFELOVA Iveta. Ceny a
cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer, 2020, s. 173. ISBN 987-80-7598-943-7

Princip konkurencie postva realizaciu vykonu od diferencidcie produktu k
Standardizécii, ked’ produkt postupuje svojim zivotnym cyklom. Kvoéli Standardizovanej
povahe produktu vedie sériovd vyroba a hromadenie poznatkov k niz§im vyrobnym

nakladom. Na druhej strane véc¢Sia konkurencia zniZzuje naklady na produkty a zéroven

zvysuje vydavky na marketing a suvisiace sluzby.*’

Kazdy produkt presiel sériou faz od zavedenia cez rast, zrelost’ aZ po recesiu pocas
celého svojho Zivotného cyklu. Pocas procesu vyvoja nového produktu spolo¢nosti rozvijaji
aktivnu odbytovli politiku, analyzuju a zdokonal'ujii kvalitu a pouZitelnost vyrobkov.*

Vyvoj produktu sa zvy€ajne povazuje za pociatoénu tazu, kedy musi spolo¢nost’ investovat’

4T FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 173. ISBN 987-80-7598-943-7

%8 GRANCICOVA, Katarina — HRUSOVSKA Dana — STETKA Peter. Odbytovd stratégia : praktikum. 1.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2018, s. 158. ISBN 978-80-225-4560-0.
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peniaze a €as, navratnost’ je ovel'a neskorsia, ale iba v pripade uspesného uvedenia produktu

na trh. Rozne fazy Zivotného cyklu produktu su uvedenie, rast, zrelost’ a pokles.*®

1.6.2 Uvedenie

Féaza uvedenia produktu na trh je jednym z najskor identifikovatel'nych zivotnych

cyklov produktu. Cielom spolo¢nosti je v tejto faze zvySit’ povedomie zakaznikov o
produkte.®® Nakolko si nové produkty uvadzané na cielovy trh a si akceptované a
akceptované o najvacsim poctom spotrebitel'ov (rozhodujuca Cast’ trhu), mozno to oznacit’

za Stadium pomalého rastu trzieb.

Stadium uvedenia vyrobku sa zvy¢ajne povazuje za kI't¢ovu fazu Zivotného cyklu
vyrobku, pretoze mnoho novych produktov z réznych dovodov nezvlada tito fazu a tieto
vyrobky odchadzaju z trhu. Ked'’Ze objem predaja nestaci na pokrytie marketingového
vyvoja a vstupnych nékladov spojenych s uvedenim novych produktov na trh, zisk v stadiu
uvedenia na trh nie je zrejmy.>! Cena nového produktu je stanovena pred jeho uvedenim na
trh. Pri pociato¢nom rozhodovani o cene nového produktu sa predpoklada, ze ked’ si rozne
segmenty cielového trhu za¢ni uvedomovat’ existenciu nového produktu, objem predaja

bude spravidla rast’ pomaly a nastant niektoré délezité problémy.>?

Jedinec¢nost’ alebo osobitosti nového produktu st prvou vecou, ktort treba zvazit.
Vzhl'adom na to, Ze neexistuje Ziadny iny podobny vyrobok, mdZe vyrobca za tento novy
vyrobok kvoli jeho jedineCnosti Uctovat viac, a tak ziskat monopolni vyhodu nad
konkurenciou. Samozrejme, novost’ a exkluzivita komplikuja spotrebitel’ské spravanie tym,
ze ich nuti ziskat’ nové poznatky a vytvarat’ nové hodnotové usudky, ¢o vedie k novému

pohl'adu na to, ¢o nieco stoji.

49 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 173. ISBN 987-80-7598-943-7

0 4 termék életciklusai és drazasa. [online]. [cit. 29-10-2021]. Dostupné na: https://www.vpont.hu/szakertoi-
jelentesek/a-termek-eletciklusai-es-arazasa.html

51 KOTLER, Philip — KELLER Kevin Lane. Marketing Management. 14. Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, 2011, s. 312. ISBN 978-0-13-210292-6.

52 FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 34, s. 173
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Druhou tivahou pri vyvoji po€iato¢nej cenovej stratégie je, ¢i by mal byt vstup na
trh Gplny, v takom pripade sa novy produkt dostane na ciel'ovy trh okamzite alebo postupne,

napriklad podl'a geografického regionu.>

Dalsim faktorom, ktory uréuje cenovu stratégiu nového produktu, je ndkladova a
investi¢na Struktira nového produktu. Nacasovanie uhrady investicii do vyskumu a vyvoja

nového produktu je rozhodujiuce pri rozhodovani o jeho cene pre vyrobcu. Ak chce
vrcholovy manazment rychlo ziskat  spat’ finanéné zdroje potrebné na financovanie nakladov

na vyskum a vyvoj, cena bude nevyhnutne vyS$ia z dovodu kratSej doby splatnosti.
Nékladny vyvoj produktu a uvedenie do vyroby moze tiez viest’ k zvySeniu cien, pretoze

vrcholovy manaZzment sa snazi minimalizovat’ dobu ndvratnosti a tym aj riziko.>*

Struktura nakladov produktu sa tiez meni, ked’ prechadza fazami Zivotného cyklu.
Vo faze uvedenia produktu na trh, ked’ sa vyrabaju malé série a ¢asto sa robia revizie, su
naklady na produkt neredlne vysoké. Jednotkové nadklady klesajt, ked’ sa objem vyroby a
objem predaja postupne zvysuju v désledku uspor z rozsahu a skusenosti. Tomuto zniZeniu
vSak do istej miery brania neustale sa zvySujice vydavky na marketing, najmé poziadavka
na udrziavanie vacsich zasob. Hranica trhového podielu alebo pozadovana miera prieniku

na trh na dosiahnutie ziskovosti produktu je rozhodujuca pri rozhodovani o predajnej cene.*

Napokon, vypracovanie cenového planu pre novy produkt suvisi aj s cielovou
orientaciou spolo¢nosti, ¢i uz ide o penazny tok ako kratkodoby ciel’, alebo o podiel na trhu
ako dlhodoby ciel. Ceny novych produktov budu, prirodzene, vyssie, ak sa spolo¢nost’
zameria na penazné toky a bude pod tlakom vyvijat financné zdroje, nez budu s

dominantnym podielom na trhu.

Pocas fazy uvedenia produktu na trh sa spoloc¢nost’ snazi zvysit' povedomie o

produkte a identifikovat’ a obsadit’ vhodny trh. Mdze stanovit’ nizku cenu, aby ziskal podiel

na trhu, alebo vysoku cenu, aby sa rychlo vratili naklady na vyvoj produktu (stratégia

5 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 174. ISBN 987-80-7598-943-7

5 LIPIANSKA, Julia — HASPROVA Maria. Cena v marketingu : praktikum. 2. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2007, s. 49. ISBN 978-80-225-2335-6.

% FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 41, s. 174
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skimming).*® Okrem toho sa modZe pokusit kategorizovat' svoj produkt ako exkluzivny
(prestige pricing). Distribucia je spravidla obmedzena, kym klienti neprejavia vel’ky zaujem

0 produkt.

1.6.3 Rast

Féaza rastu je poznacena rychlym rastom trzieb. V tejto faze sa objemy predaja rychlo
zvy$uju, ¢o naznaduje, ze znacna Cast’ trhu reaguje na novi ponuku pozitivne.®’ Ked sa
dosiahne ur¢ita hranica podielu na trhu (t. j. ziskovost’ sa prejavi), marketingovi manazéri
mozu presunut’ svoju pozornost’ od prenikania na trh k posilneniu svojej trhovej pozicie a
rozsireniu trhového podielu. Tato Gprava je zalozena na predpoklade zvySenia konkurencnej
aktivity pri vstupe na trh po dosiahnuti urovne ziskového podielu na trhu.%® Aby spolo¢nost’

udrzala rychly rast podielu na trhu teraz:*

zlepSuje kvalitu produktu a pridava nové funkcie a vylepSeny styl.
priddva nové modely alebo vyrobky réznych velkosti na ochranu hlavného produktu.
vstupuje do novych trhovych segmentov.

vstupuje do novych distribu¢nych kanélov.

e @ ® @® @

zniZuje ceny, aby pritiahol d’alSiu vrstvu cenovo citlivych kupujucich.

Na zaciatku expanzie musi byt dopyt generovany uspeSnym prienikom nového
produktu na trh zostladeny s jeho dostupnostou. Hned’ ako sa dosiahne urcitd Uroven
trhového podielu, doraz, ktory sa povodne kladol na distribuciu, sa presiva na opatrenia
zamerané¢ na zabranenie vstupu konkurencie na trh. Dosahuje sa to konkrétne rastom

klientskej zakladne, t. j. ziskavanim novych spotrebitel'ov, ako aj zvySovanim objemu

56 4 termék életciklusai és drazasa. [online]. [cit. 29-10-2021]. Dostupné na: https://www.vpont.hu/szakertoi-
jelentesek/a-termek-eletciklusai-es-arazasa.html

5 KOTLER, Philip — KELLER Kevin Lane. Marketing Management. 14. Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, 2011, s. 313. ISBN 978-0-13-210292-6.

58 LIPIANSKA, Julia — HASPROVA Miaria. Cena v marketingu : praktikum. 2. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2007, s. 51. ISBN 978-80-225-2335-6.

% A termék életciklusai és arazasa. [online]. [cit. 29-10-2021]. Dostupné na: https://www.vpont.hu/szakertoi-
jelentesek/a-termek-eletciklusai-es-arazasa.html
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predaja existujicim zakaznikom a napokon skumanim novych metdd vyuzitia nového

produktu. Toto posledné o¢akavanie ma potencial prilakat’ d’alSich, uplne novych klientov.
V tomto kontexte je kritickejSie, ze hodnota produktu sa zvySuje pre existujucich

zakaznikov, ¢o vedie k zvySeniu objemu predaja.®

Vlastnosti a verzie produktu su zvycéajne vylepsené, aby oslovili a zaujali nové
segmenty trhu. Zahrnutie novych funkcii navySe zvysuje uzitkov hodnotu produktu pre

potencialneho kupujiceho. ZvysSené naklady na vyrobu a skladovanie obmedzuji
dostupnost’ rozmanitej Skaly vlastnosti a kvalit a spolu so zvySenym rizikom prispievaji k

tazkostiam pri predvidani dopytu zakaznikov.®*

Ceny musia byt stanovené pre vSetky nové verzie produktu, ako aj pre vSetky d’alSie
funkcie, ktoré ma klient k dispozicii. Ceny a s nimi suvisiace ur¢ovanie cien mozno pouzit’

aj na posilnenie pozicie produktu na trhu pocas urc€itej fazy jeho zivotného cyklu. Okrem v
stcasnosti fungujicich funkénych zliav tak mozno vyuzit mnozstevné zlavy pre

sprostredkovatelov aj zakaznikov, ako aj agresivne cenové plany reklamy vratane

vernostnych zliav.

Systém mnozstevnych zliav navys$e povzbudzuje distributorov a obchodnikov k
vacsim nakupom, o mdze viest k vys$Sim zlavam pre nich a ich klientov. Agresivne
reklamné cenové kampane mézu odvratit” hrozbu vstupu novych konkurentov na trh, ¢im si
upevnia dominantné konkurencné postavenie. Vernostné zlavy predstavuju stratégiu
odmenovania zékaznikov za opakované nakupy produktu, ako st kupdny, ktoré poskytuji

zl'avu na d’al$i nakup zakaznika.

V priebehu fazy rastu sa teda spolocnost’” pokusa zvySit’ svoj podiel na trhu a

stanovit’ preferenciu zna¢ky.%? Na ziskanie konkurenénej vyhody moze spoloénost’ pridat’

k produktu Specifické doplnkové sluzby. Cena zostava konsStantna alebo sa mierne zvysuje.

8 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 175. ISBN 987-80-7598-943-7

81l FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 175. ISBN 987-80-7598-943-7

62 SIMON, Hermann - FASSNACHT Martin. Price Management: Strategy, Analysis, Decision,
Implementation. New York: Springer Nature, 2019, s. 278. ISBN 978-3-319-99455-0.
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Pocet distribu¢nych kanalov neustéle rastie, rovnako ako marketingova komunikécia, ktort

spolo¢nost’ vyuziva na oslovenie sirokého publika.®®

1.6.4 Zrelost

Ked’ objem predaja vyrazne klesa, dosiahli sme Stddium zrelosti. Faza zrelosti sa deli
na tri fAzy. rastovi, stabilni a doznievajiicu.%* Nérast objemu predaja sa v prvej faze
zrelosti spomal’uje, aj ked celkovy objem predaja nad’alej rastie, kedZe potencial na
expanziu trhu je vy&erpany.®® Neexistuju ziadne d’al$ie moznosti rozsirenia distribu¢nych
ciest, pretoze uz su vycerpané. Druha faza, stabilna zrelost’, nasleduje po prvej faze. Cely
alebo vicsina trhu ma konzistentné objemy predaja. Produkt je v tretej faze klesajucej a
slabnucej zrelosti, ked” objem predaja zacina klesat’ v dosledku zastarania produktu a ¢ast’
trhu prechddza na novsie produkty. Tretia fAiza znamend zaciatok poklesu zisku produktu.
Rivalita je najzuarivejsia v zrelom §tadiu Zivotného cyklu produktu, najmé v prvych dvoch

fizach tohto $tadia, ked’ stt moznosti rozsirenia trhu obmedzené alebo neexistuji.%

Na rozdiel od inych fiz Zivotného cyklu produktu je dizka doby, poéas ktorej produkt
zostane zrely, Uplne urend snahou marketingového manaZzéra udrzat’ ho tam. Pocas fazy
dozrievania sa musia uprednostnit’ dva kritické body.®” Prvym je pozicia produktu alebo
Specificky segment, ktory je potrebné zabezpecit voci konkurencii, ako je napriklad
zlepSovanie produktu roznymi doplnkami alebo novymi metédami zakaznickeho servisu,

podpory predaja alebo cenotvorby. Druhym bodom, ktory je potrebné zvazit, je

marketingovy manaZment alebo zodpovednost’ marketingovych manazérov vyuzit' kazda

83 FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 48, s. 175

64 KOTLER, Philip — KELLER Kevin Lane. Marketing Management. 14. Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, 2011, s. 313. ISBN 978-0-13-210292-6.

8 SLAVIK, Stefan. Strategicky manazment. Bratislava: Sprint 2, 2013, s. 242. ISBN 978-80-89393-96-1.

8 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 176-177. ISBN 987-80-7598-943-7

67 LIPIANSKA, Julia — HASPROVA Maria. Cena v marketingu : praktikum. 2. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2007, s. 54. ISBN 978-80-225-2335-6
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prilezitost’ na vratenie produktu do druhej fazy rastu. Zmeny v produkte, na trhu alebo v

marketingovom mixe mozu vyplynut’ zo stratégii zrelosti produktu.®

Tymto sposobom sa v Stadiu zrelosti tempo rastu predaja spomal’uje, az sa nakoniec
stabilizuje, pretoze trh uz dosiahol bod nasytenia. Na trhu s podobnymi vyrobkami existuje
vysoka troven konkurencie, a to predovsetkym kvoli tomu, ze vyrobok sa v tejto faze ¢asto
upravuje, ¢o spdsobuje mierne zniZzenie jeho ceny.®® Prvoradym cielom spoloénosti je aj
nad’alej udrziavat' podiel na trhu a zaroven zvySovat' ziskovost. Distribucia je Coraz
intenzivnejS$ia a spolocnost’ sa réznymi sposobmi snazi povzbudit’ svojich distribu¢nych

partnerov, aby uprednostnili jej produkt pred konkurenénym produktom.’

1.6.5 Upadok

Pocas Upadku objemy predaja postupne klesaji, kedze trh je ovplyviiovany
zvysujucou sa zastaranostou produktu, jeho neschopnostou nadalej spiat’ o¢akavania
spotrebitel'ov a naslednym posunom spotrebitel’ského dopytu k novym a lepsim produktom,
ako aj zmenami v poziadavkach kupujticich.” Ked’ objemy predaja klesnt, rozsah zniZenia

ziskov zavisi od dvoch faktorov:’?

1. ako ochotne a rychlo konkurenti odchadzaju z trhu,
2. ako agresivne sa konkurencia zostavajuca na trhu snazi vyrovnat’ s jej klesajicimi

objemami predaja.

Vo faze Gpadku je strategickym cielom zarobit’ ¢o najviac penazi a zaroven zostat’

solventnym. V tejto faze maji marketingovi manazéri k dispozicii rézne strategické

moznosti, od zniZovania vydavkov a sortimentu az po deinvesticie, stratégiu vodcovstva na

68 FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 40, s. 176-177

89 4 termék életciklusai és drazasa. [online]. [cit. 29-10-2021]. Dostupné na: https://www.vpont.hu/szakertoi-
jelentesek/a-termek-eletciklusai-es-arazasa.html

0 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 177. ISBN 987-80-7598-943-7

I KOTLER, Philip — KELLER Kevin Lane. Marketing Management. 14. Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, 2011, s. 315. ISBN 978-0-13-210292-6

2 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2020, s. 177. ISBN 987-80-7598-943-7
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trhu v klesajicom odvetvi a vytvéranie Specificky zacielenych segmentov trhu. V
poslednych troch taktikéch st rozhodujice cenové rozhodnutia. Ked marketingovi manazéri
vyuzivaju pristup zaloZzeny na zberania zisku, snazia sa maximalizovat’ zostavajuci potencial
zarobku z produktu, ktorého predaje nendvratne klesaji. To sa d4 dosiahnut’ zvySenim cien

pri zachovani marketingovych nakladov na rovnakej trovni. Zakladnym predpokladom je,
ze dopyt po produkte je neelasticky a Ze marketingové usilie uz nebude mat’ vplyv na

dopyt.”

Marketingovy manazment sa podl'a vodcovskej stratégie snazi zvysit’ poziciu produktu,
ktory ako jeden z méla svojho druhu nad’alej existuje na zmensujucom sa trhu. Spoloc¢nost,
ktora chce posilnit’ dominantné postavenie svojho produktu, by zvy€ajne prijala agresivnu
cenovu stratégiu. Stratégia rozvoja segmentu trhu identifikuje trhovy sektor, ktory je
stabilnej$i alebo ma niz§iu mieru poklesu pre produkt v stadiu upadku ako celkovy trh. Pri

tejto technike je cena uréena bodom, v ktorom sa dosiahnu maximalne objemy predaja.’

Spoloc¢nost’ si produkt bud’ ponecha, ale prida k nemu nové funkcie, alebo mu pocas
obdobia tpadku najde novy tGcel. Ak produkt na trhu pontika aj nad’alej, je to Standardne so
zl'avou a s dorazom na vernych klientov s cielom maximalizovat’ zisk. Na konci tejto fazy
spolo¢nost’ bud’ zlikviduje™ alebo preda svoj produkt inej spolo¢nosti. V tomto kroku je

marketingovy mix uréeny vyberom opcie spolo¢nosti.®

8 LIPIANSKA, Julia — HASPROVA Miaria. Cena v marketingu : praktikum. 2. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2007, s. 55. ISBN 978-80-225-2335-6

“ FENDEKOVA; KUFELOVA, ref. 59, s. 177

5 SLAVIK, Stefan. Strategicky manazment. Bratislava: Sprint 2, 2013, s. 248. ISBN 978-80-89393-96-1

8 KOTLER, Philip — KELLER Kevin Lane. Marketing Management. 14. Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, 2011, s. 315. ISBN 978-0-13-210292-6
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom zavereCnej prace je analyza priebehu procesov rozhodovania

0 cene Vv spolocnosti Partner in Pet Food SK s.r.o. a cenotvorbu pocas jednotlivych faz

zivotného cyklu produktu Countryline a faktory, ktoré tento proces ovplyviiuju. Sucast'ou
prace je analyza vybranych ukazovatel'ov pocas jednotlivych faz s dopadom na efektivnost’

firmy.

Aby sme dosiahli hlavny ciel’, stanovili sme si niekol’ko ¢iastkovych cielov, ktoré
nam pomoédzu dosiahnut’ hlavny ciel. Kazdy Cdciastkovy ciel' je rozdeleny podla ich

umiestnenia v diplomovej praci, teda na teoretickt Cast’ a prakticku Cast’.
Ciastkové ciele teoretickej Casti definované v kapitole 1:

e Definovanie vyznamu a funkcii ceny

e Vymedzenie podstaty cenotvorby a faktorov, ktoré ju ovplyviuju.
e Charakterizacia roznych cenovych stratégii.

e Definovanie cenovych stratégii pouzivanych pocas Zivotného cyklu produktu.
Ciastkové ciele praktickej &asti:

e Charakteristika podniku Partner in Pet Food SK s.r.o..

e Popis a ilustracia suché¢ho krmiva pre psov Countryline.

e Priblizenie cenovej politiky spolo¢nosti.

e Cenové stratégie pouzivané v priebehu Zivotného cyklu analyzovaného

produktu pocas kazdej fazy.
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3 Metodika prace a metody skumania

Tému diplomovej prace ,, Cenotvorba a cenové stratégie v priebehu Zivotného cyklu
produktu® sme vyuzili na konkrétny podnik. Vychadzajuc zo stanovenych cielov prace -
analyzovat’ priebeh procesov rozhodovania o cene v spoloc¢nosti a cenotvorbu pocas

jednotlivych faz Zivotného cyklu produktu a faktory, ktoré tento proces ovplyviuji —
popiseme pouzité metddy a charakteristiku pracovného postupu, ktoré boli uplatnené pri jej

rieSeni.

3.1 Charakteristika objektu skumania

Objektom skiimania diplomovej prace je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim Partner

in Pet Food SK s.r.o., analyza a riadenie jej cenové stratégie Vv priebehu zivotného cyklu
suchého extrudovaného krmiva Countryline. Miestom podnikania je Dunajsky Klatov v
okrese Dunajské Streda a posobi na trhu od 6.09.2011, ako ¢len medzinarodnej spolo¢nosti

Partner in Pet Food Group. Hlavnym predmetom ¢innosti je vyroba kimnych zmesi.

3.2 Pracovné postupy

Diplomova praca sa deli do piatich kapitol. Prva kapitola je venovana su¢asnému stavu
rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i. V kapitole sa zosumarizuju funkcie a vyznam
ceny a cenotvorby a faktorov, ktoré ju ovplyvituju. Charakterizuju sa rozne cenové stratégie.
Osobitnd pozornost' je venovana definovaniu cenovych stratégii pouzivanych pocas
zivotného cyklu produktu. Na extrakciu poznatkov z vedeckej literatiry sme pouzili metodu
syntézy. Stvrta kapitola sa zaobera analyzou podniku Partner in Pet Food SK s.r.0., popisom

a ilustraciou suchého krmiva pre psov Countryline a pribliZzenim cenovej politiky spolo¢nosti

Znacna pozornost’ sa venuje riadeniu cenovych stratégii pouzivanych spolocnostou pocas

celého Zivotného cyklu analyzovaného produktu. Pomocou metoéd analyzy a komparacie
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sme porovnavali dynamiku predaja produktov v jednotlivych rokoch a nasledne trzby a zisk

medzi jednotlivymi zivotnymi cyklami.

3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Hlavnym zdrojom tudajov boli interné vykazy spolo¢nosti, uctovné knihy a
analyticka evidencia k vybranym polozkdm majetku a zavizkov. Pristup k vybranym

ukazovatel'om poskytla hlavna uctovnicka spolo¢nosti pocas osobnych a online rozhovorov.

3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

V diplomovej praci boli pouzité rozne vedecké metodologie. Na extrakciu poznatkov
z vedeckej literatiry sme pouzili metédu syntézy. Pri formulovani zédverov sme pouzili
indukény pristup. Pouzili sme dedukény pristup na generovanie zdverov na zaklade
poznatkov ziskanych z literatury. Ked’ bolo potrebné ¢iasto¢né zjednodusenie, pouzili sme
metddu abstrakcie. Primarnou metédou bola analyza a komparacia, ktoré boli primérne

pouzité v stvrtej kapitole, ktora bola venovana vystupom diplomovej prace.
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4 Vysledky prace

Z minulych sktsenosti vieme, Ze vyvoj novych produktov nestaci. Skutoénym
meradlom uspechu spolo¢nosti je, ako dobre dokéaze udrzat’ svoj produkt na trhu. Spolo¢nost’
na zaciatku stanovuje ceny, ktoré sa pocas Zivotnosti produktu prispdsobuju potrebam trhu.
Podl'a primarnej koncepcie zivotného cyklu produktu, ked sa produkt alebo v urcitych
situdciach znacka uvadza na trh, prechddza réznymi fazami. Féza rastu nastava po
predstaveni produktu a je urcena rychlo rastucim objemom predaja, zavddzanim variantov
produktov, vznikom vyvoja produktov a ziskom. Zrelost’ sa vyznac¢uje tvrdou konkurenciou
zo strany dobre informovanych zédkaznikov, ¢o ma za nasledok klesajuci objem predaja, ¢i

uz v désledku meniacich sa poziadaviek trhu, alebo novych produktov, ktoré nahradia star¢.

4.1 Charakteristika a histéria spolo¢nosti

Skupina Partner in Pet Food v skratke PPF je poprednym eurépskym vyrobcom a
distributorom kvalitnych zna¢kovych vyrobkov pre domacich mila¢ikov. Od roku 2011 bola
vlastnikom skupiny PPF finan¢na skupina Advent International. Vd'aka investicii a podpore

finan¢nou skupinou Advent International, skupina PPF rozsirila svoje vyrobné kapacity,

¢im zrychlila zavedenie a distribiciu novych produktov na trh pre uspokojenie neustale

rastuceho dopytu po kvalitnych vyrobkoch v Sirokom sortimente a v nadStandardnych

sluzbach pre zakaznikov. V roku 2018 sa nastala zmena: finan¢na skupina Advent
International predala celt skupinu PPF d’alSej uspesnej spolo¢nosti Cinven. Spolo¢nost’
Cinven ma za sebou vySe 40 ro¢né skusenosti v oblasti investicie. Spolo¢nost” Cinven
financuje uspesné a kvalitné spolocnosti a spolupracuje s nimi, aby im pomohla rast’ a

rozvijat’ sa pomocou ich osved¢enych stratégii tvorby hodnot.

Vyrobky vyrdba pod vlastnou znackou, pricom skupina PPF takisto dodava vyrobky
pod znackou retazcov do poprednych eurdpskych supermarketov, ktoré pontkaja Siroka

Skalu vysoko kvalitnych macacich a psich krmiv. Skupina PPF produkuje suché aj vlhké
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krmiva. Medzi suché vyrobky patria granule a medzi vlhké vyrobky patria konzervy

(kuskové a mleté), alu pohare, jednorazové alu vrecka.

Skupina PPF v sucasnosti distribuuje svoje vyrobky do 38 krajin sveta. Medzi
hlavnych odberatel'ov patria najma eurdpske supermarkety, ale dolezita pozornost’ venuje aj
distribucii svojich vyrobkov do lokalnych malo a velkoobchodnych sieti, ako aj do
Specializovanych obchodov pre domacich milac¢ikov. Skupina PPF je jedinym operatorom
na trhu, ktory je integrovany do pan-eurdpskej produkénej siete. Vyhodou tejto siete je
neustale sa zvySujuca Uroven efektivity a flexibility dodavok vyrobkov zdkaznikom skupiny
PPF v pozadovanom sortimente, kvalite a objeme. Celkovy objem produkcie je zabezpeceny
v deviatich vyrobnych zavodoch, ktoré sa nachadzaju v krajinach ako su Holandsko, Pol'sko,
Ceské Republika, Slovensko a Mad’arsko. Skupina PPF je riadena manazmentom najvyssej
urovne. Medzinarodny manazment sidli a riadi kI"a€ové pozicie v dcérskych spolo¢nostiach

skupiny PPF z Mad’arska.

Obrazok 3 Umiestnenie zavodov skupiny Partner in Pet Food
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Zakladnym principom pre zabezpecenie nepretrzitej inovacie produktov je vyvijanie
novych produktov a optimalizacia portfélia. To umoziuje skupine PPF poskytovat’ svojim
zakaznikom tie najlepSie nové produkty a drzat’ krok s poziadavkami spotrebitel’a s ciel'om
zladit’ nutricné potreby domadcich zvierat s meniacimi sa ich Zivotnymi podmienkami.
Produkty skupiny PPF su $pecialne vytvorené pre ochranu organizmu domacich maznacikov
s podporou ich imunitného systému, vitality svalov, posiliujucich ich stavbu tela. Tieto
vyrobky st lahko stravitené, pretoze obsahuji biologicky cenné bielkoviny, tuky,
sacharidy, vitaminy a mineraly. Ich pravidelna konzumacia poskytuje vSetky potrebné

ziviny, ktoré pomahaju udrziavat’ vyborny zdravotny stav domacich maznacikov.

Poslanim spolocnosti je udrzat’ si vediicu poziciu na trhu s ,,pet food* vyrobkami v
celoeurdpskom meradle. Na zabezpecenie tohto ciela je dolezité udrzat’ pomer ceny a
kvality vyrobkov, d’alej poskytovat’ nadStandardnu servisnu troven, neustale investovat’ do
inovacie vyrobkov a udrzat’ dostato¢ny sortiment vyrobkov podl'a poziadaviek trhu. Skupina
je vynimo¢nym lidrom na vybranych trhoch, aby mohla pontknut’ plna skalu vysoko-
kvalitnych produktov pre svojich zdkaznikov. Medzi najzndmejSie znacky skupiny patria

predovsetkym: Softmix, Prevital, Nutrilove, Dax, Propesko, Reno. Do ziskovych centier
skupiny patria materskd spolo¢nost’ Partner in Pet Food Polska spétka z ograniczong
odpowiedzialnoscig a tieZ sesterské spolo¢nosti: Partner in Pet Food NL, Partner in Pet Food

Hungaria Kft., Partner in Pet Food CZ s.r.0., Partner in Pet Food SK s.r.o.

Spolocnost” Partner in Pet Food SK s. r. 0. Dunajsky Klatov posobi na trhu od
6.09.2011, ako ¢len medzinarodnej spolo¢nosti Partner in Pet Food Group N.V. Spolo¢nost’
vznikla v roku 2011 ako vysledok akvizicie spolo¢nosti. Povodna prevadzka bola postavena
v roku 1992 spolo¢nostou NAMA s. r. 0. ktora sa zaCala zaoberat’ vyrobou krmiv pre
spolocenské zvieratd v roku 1996. Do roku 2011 spolocnost’ fungovala pod menom Provimi
Pet Food SK s.r.0., pricom jej vlastnikom bola skupina Provimi. Koncom roka 2011 podiel
spolo¢nosti Provimi odkupila holandska spolo¢nost’ Partner in Pet Food Group B.V., ktora

sa stala v roku 2011 aj jej va¢sinovym vlastnikom.
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Obchodna spolo¢nost’ Partner in Pet Food SK s.r.0. bola zalozena dna 06.09.2011 a
do Obchodného registra Okresného sudu Trnava oddiel Sro vlozka ¢. 28041/T bola zapisana
dna 6.9.2011. Medzi hlavné ¢innosti spolo¢nosti patria:

Vyroba kfmnych zmesi
Skladovanie

Baliace Cinnosti, manipulécia s tovarom

e @ @ @

Kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod)

alebo inym prevadzkovatel'om zivnosti (vel’koobchod)

Qﬂ:ner in Pet Food

Obrazok 4 Logo spolo¢nosti Partner in Pet Food SK s.r.0.

Spolocnost’ patri na trhu medzi stredné firmy. Hlavnou ¢innostou spoloc¢nosti je
vyroba suchého extrudovaného krmiva pre psov a macky, ale zaobera sa aj s distribuciou
konzervovanych a suSenych krmiv pre zvieratd. Jedna sa o granulovani kfmnu zmes
pokryvajicu celodennu vyzivova potrebu psov jednotlivych vekovych, resp. vykonovych
kategorii. Krmivo ¢lenime na skupinové vyrobky do nasledovnych skupin: krmivo pre

Stenata, Junior, Aktiv a Senior.

Vyrobky spolo¢nosti su umiestfiované najmd na Slovenskom trhu, ale popri
domacom trhu spolo¢nost’” dodava krmiva aj inym spolo¢nostiam materskej spoloc¢nosti,

hlavne na trhy do Pol'ska prileZitostne do Mad’arskej a Ceskej republiky.

MajiteI'mi spolocnosti su spolo¢nosti Partner in Pet Food NL B.V. s podielom na
zakladnom imani spolo¢nosti vo vyske 92,5 % a spolo¢nost’ PPF Holdco B.V. s podielom a

zakladnom imani spolo¢nosti vo vyske 7,5 %.
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Vyska zakladného imania spolo¢nosti podl'a obchodného registra je 10.000,- EUR.
Konatel'mi spoloénosti su pani Arpad Domsitz a Bence Mihaly Vérady-Szabo, ktori st

opravneni za spolo¢nost’ konat’ samostatne.

4.2 Charakteristika produktu Countryline

Spolo¢nost’” Partner in Pet Food SK s.r.o. vyraba granulovani kifmnu zmes
pokryvajicu celodenné vyzivové potreby psov jednotlivych vekovych, resp. vykonovych
kategorii. Krmivo firmy sa ¢leni do nasledovnych skupin: krmivo pre Stenata, Junior, Aktiv,
Senior. Pri krmive pre macky na: krmivo pre mlad’ata, mladé macky, dospelé macky. V tejto
zaverecnej praci skimame zivotny cyklus suchého krmiva pre psov v 10 kg baleni s nazvom
Countryline a cenovu stratégiu spolo¢nosti v kazdom zivotnom cykle produktu. Vyroba

tohto produktu bola ukoncené v roku 2018.

COLNTRY

Obrazok 5 Granulovana kimna zmes Countryline
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Suché krmivo pre psov je neoddelitel'nou sucastou jedalnicka naSich Stvornohych
priatelov. Je dolezité, aby krmivo obsahovalo vyvazeny podiel mineralov, tukov a
bielkovin, ktoré dodavaju energiu celému telu a su nevyhnutné pre dobry vyvoj psa. Vd’aka
svojmu zloZeniu, ktoré spiita kazdodenné stravovacie poziadavky psa, Countryline bolo

nielen vybornym krmivom pre zviera, ale aj cenovo dostupné.

Co sa tyka zloZenia, krmivo obsahovalo predovsetkym obilniny, miso a Zivo&isne
produkty, vedl'ajsie rastlinné produkty, oleje a tuky, mineralne latky, kvasnice, farbiva,

antioxidanty, konzervacné latky.

4.3 Zivotny cyklus produktu a cenové stratégie po¢as skiimanych cyklov

Prvll verziu skimaného produktu uviedla spolo¢nost’ na trh v prvej polovici roku

2012 s cielom zamerat’ sa na lacnej$i trh so suchym krmivom pre psov. Vyroba uspesne
pokracovala az do konca roka 2018, kedy bol produkt stiahnuty z portfolia spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ uviedla, Ze ukon€enie vyroby bolo nevyhnutné, pretoZe skimany vyrobok bol
nahradeny vyrobou suchého krmiva pre psov s Uplne novym dizajnom a zloZenim.
Vzhl'adom na to, Ze spolocnost’ posobi v krajine uz dlhé roky a ma vybudovant partnerska

zakladiu, nebolo pre fiu tazké oslovit’ zdkaznikov. V nasledujtcej tabulke st uvedeni stali
partneri spoloCnosti a mnozstva predané z vyrobku Countryline podla jednotlivych

odberatel'ov pocas celého Zivotného cyklu produktu.
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Tabul’ka 1 Prehlad’ odberatel’'ov a poctu baleni zaktipenych pocas zivotného cyklu
produktu

Kaufland Slovenska republika 237283
Ing. Karol Lacko-NOBA-MERK FOOD 19823
LABAS, s.r.o. 14651
bauMax SR, spol. sr.o. 7860
OBI Slovakia s.r.o. 4751
Hobbi s r.o. 3806
URITEST s.r.o. 3121
GLOBUS, spol. sr.o. 2460
Dalsi zdkaznici 19487
Celkovy pocet baleni pre(_ianych z 313242
produktu Countryline

Zdroj: vlastné spracovanie

Poznamka: * Gidaje boli ziskané z interného informac¢ného systému podnikania

AKo je to znazornené, viac ako 75 % predaja sledovaného vyrobku realizovala
spolo¢nost’ Kaufland Slovenskéd republika. Kaufland je dolezitym zdkaznikom v Zivote
firmy, s ktorym ma dlhoro¢nt spolupracu. Nielenze je hlavnym zakaznikom v produktovom
portfoliu Countryline, ale je aj jednym z najvacsich odberatel'ov krmiva pre domace zvierata
strednej a vysSej kategorie. Po uvedeni produktu na trh zohral Kaufland obrovsku tllohu pri

obozndmeni sa s produktom verejnosti. Vdaka tomuto viacrotnému a dovernému
obchodnému vzt'ahu a vynikajicej hodnote produktu sa portfélio Countryline dostalo na
pulty obchodov tak rychlo, ze prva faza krivky zivotného cyklu produktu bola relativne

kratka.

Kfmna zmes Countryline presla sériou fdz od zavedenia cez rast, zrelost’ az po
recesiu pocas celého svojho Zivotného cyklu. Na zdklade udajov ziskanych z interného
uctovnictva spolocnosti vieme tieto obdobia analyzovat’ a zndzornit’. Nasledujtca tabul’ka
zobrazuje mnozstva predané z produktu, ako aj vynosy a zisky vytvorené¢ predajom

produktu.
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Tabul’ka 2 Prehlad’ poctu predanych baleni, vysky trzieb a zisku

21466

100 059,65 € 42 409,92 €

38582 196 154,00 € 80 240,80 €
70878 331799,48 € 147 061,94 €
97644 464 560,51 € 223 424,05 €
64447 176 616,16 € 92 470,01 €
12077 47 023,65 € 17 788,97 €
8148 33 396,35 € 12 317,73 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Poznamka: * Gidaje boli ziskané z interného informacného systému podnikania

Ako je zrejmé z tabulky, pocas relativne kratkeho zivotného cyklu produktu presli
zvolené ukazovatele nestdlym, pozoruhodnym vyvojom v kazdom roku a zivotnom cykle.
Vybrané ukazovatele moézu byt znidzornené vo forme Ciarového grafu, ktory poskytuje

jednoduchu transparentnost’ o pohyboch medzi jednotlivymi rokmi a cyklom.
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Graf 1 Trzby a zisk v priebehu zivotného cyklu vyrobku Countryline

Zdroj: viastné spracovanie

Poznamka: * udaje boli ziskané z interného informac¢ného systému podnikania

Napriek kratkemu zivotnému cyklu produktu, ako je znazornené v grafe, maja krivky
kazdého indikatora pre vybrany produkt podobny tvar ako krivky priebehu zivotného cyklu

produktu zndzornené v kapitole 1. Na zéklade jednotlivych tidajov mozno vytycit’ hranice

uz spominanych zivotnych cyklov. V nasledujucich podkapitolach budeme analyzovat’
trhovy zivotny cyklus krmiva pre psov Countryline a stratégie a cenotvorbu firmy v kazde;j

faze.

4.3.1 Fézauvedenia suchého krmiva Countryline na doméci trh

Prvym a jednym z najzlozitejSich procesov v zivote produktu je faza vyvoja,
implementacie a uvadzania na trh. V pripade skimaného produktu sa teraz fdzou uvedenia
rozumie prvy polrok, ked’ze Kaufland sa od juina po jeho janudrovom uvedeni na trh stal

hlavnym odberatel'om produktu a zabezpecil tak rychly rozvoj a rast produktu na trhu.
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Zivotny cyklus produktu v spolo¢nosti Spolo¢nost’ Partner in Pet Food SK s.r.o.
zacina rovnakym krokom v kazdej situécii, bez ohl'adu na kratkodobé alebo dlhodobé ciele

produktu. Tento krok sa nazyva navrh novych krmiv.

Za navrh novych krmiv zodpoveda riaditel’ spolo¢nosti v spolupraci s vedicim
vyroby. Navrh novych krmiv v sebe zahfia tieto Cinnosti.
definovanie zadania,
preskiimanie zadania,
definovanie vystupov z preskiimania zadania,
realizacia navrhu nového krmiva,

verifikacia, preskimanie a validacia ndvrhu nového krmiva,

2 @ @ @ @ @

schvalenie vysledku navrhu a jeho zavedenie do vyroby.

Vstupmi pre navrh novych krmiv mézu byt bud’ poziadavky zakaznika alebo

samotnej spolo¢nosti (zadanie). Vystupom je validny navrh krmiva, t.j. krmivo, ktoré

vyhovuje zadanym poziadavkam alebo ich schvalenym zmenam..

Pri ur€ovani ceny kimnych zmesi Countryline bola pouzita nakladova metoda, ako
aj ceny konkrétnych poloziek pontukanych konkurenciou. O cene sa rozhodovalo pomocou
kalkula¢ného vzorca, ktory zohladioval naklady spojené s vyrobou produktu a ziskovi

prirazku spolo¢nosti. Do vypoctu boli zahrnuté nasledujuce vstupné naklady:

@ suroviny potrebné na vyrobu produktu,
platy zamestnancov,
@ rézia za predaj, administrativu a vyrobu (energie, voda, doprava a iné

néaklady).

K takto ziskanej cene sa pripocitava zisk, o ¢om rozhoduje najmi cenové hladina
konkurencie a typ spotrebitel’a. Pri zvaZzovani cien konkurentov sa Casto stdva, Ze ceny
jednotlivych krmiv st rovnaké a kupujuci si potom vybera produkt na zaklade jeho kvality,

balenia a inych vlastnosti (trvanlivost’).
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Pri zavadzani produktového radu Countryline korporacia Partner in Pet Food SK
pouzivala stratégiu prenikania na trh (Penetration pricing), v ktorej spoc€iatku Gctuje nizsie,
uvadzacie ceny, kym produkty neziskaji uznanie zékaznikov, a potom ceny zvysi.
Spolo¢nost’ aplikuje tito stratégiu na svoje produkty nizSej a strednej triedy. Pre prémiové

krmivo pre psov pouziva spolocnost’ stratégiu prestiznych cien.

Spolocnost’ Partner in Pet Food SK s.r.o. poskytuje akcie a rozne zlavy velkym

maloobchodnym retazcom a stalym partnerom, zvycajne pre podobne opakujuce sa
produkty, ako su urc¢ité druhy krmiv. Pri uvedeni produktu na trh sa spolo¢nost’ rozhodla
rozdelit’ zakaznicku zakladniu produktov na 4 ¢asti, ¢im sa cenova prirazka medzi tymito

Styrmi skupinami lisila.

Tabul’ka 3 Prehlad’ cien a cenovej prirazky v ramci skupin vo faze uvedenia vyrobku

1.Skupina 4,80 45
2.Skupina 4,92 48
Podnikova predajiia 5,54 -
Sesterska spolo¢nost’ 3,40 4

Zdroj: vlastné spracovanie

Poznamka: * udaje boli ziskané z interného informacného systému podnikania

Do prvej skupiny patrili firmy a zivnostnici, ktoré st dlhodobo pravidelnymi
zakaznikmi produktov spoloc¢nosti a kazdorocne generujl stanoveny limit trzieb spolo¢nosti.
Tieto firmy mali moZnost’ kupit novo uvedeny produkt za 4,80 eura, ¢o po prepoctoch

zodpovedalo cenovej prirazke 35 percent.

Clenmi druhej skupiny boli subjekty, ktoré neboli pravidelnymi odberatelmi

produktov. Tato skupina zaplatila 38-percentnt cenov prirazku, ¢o bolo 4,92 €.
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Pri stanoveni ceny produktového radu bolo tiez dolezité zvazit', ¢i budu dodavané

cez vel'ké obchodné retazce alebo aj cez predajniu spolo¢nosti. V 6. mesiaci roka uvedenia
produktu na trh sa na pulty retazca dostalo krmivo pre psov Countryline na zaklade nove;j

zmluvy s Kauflandom. Vzhladom na vyjednavaciu silu obchodnych retazcov sa veci

predavaju za vyrazne nizSie ceny ako v podnikovych predajniach. Z tohto dovodu sa
spolo¢nost’ neskor rozhodla predavat’ tento produktovy rad len v malom mnozstve vo svojich
podnikovych predajniach. Spolocnost’ tuto cenu nepocitala ako percento, ale stanovila

pevnu sumu, ktora sa pocas zivotného cyklu produktu nezmenila.

Ako bolo spomenuté, spolo¢nost ma v ramci skupiny aj sesterské spolo¢nosti.

Zakladnou dohodou v ramci skupiny Partner in Pet Food je, Ze vSetky produkty tejto
kategorie (suché krmivo) budi dostupné pre vsetkych clenov skupiny so 4% cenovou

prirdzkou. V ¢ase uvedenia na trh tato cena zodpovedala 3,40 €.

Firma mala navySe vyhodu v tom, ze pred uvedenim nového produktu na trh mala

produkty v podobnej cenovej kategérii. Podl'a spolo€nosti prave vd’aka tymto vyhodam
dokézali implementovat’ vyrobu nového produktu s minimalnymi ndkladmi a ¢asom na

Vyvoj.

4.3.2 Analyza fazy rastu krmiva Countryline

Faza rastu je poznacena rychlym rastom trzieb. V tejto faze sa objemy predaja rychlo
zvysuju, o naznacuje, Ze zna¢na Cast’ trhu reaguje na novi ponuku pozitivne. Pre sledovany
produkt mozno toto obdobie pocitat’ od juna roku zavedenia. Objem predanych vyrobkov
pocas tohto obdobia vykazoval pozoruhodne rastuci trend. Tato skutocnost’ podporuje
viacero faktorov, ktoré v tomto obdobi ovplyvnili Zivotny cyklus produktu. Faktory a

obchodné inovacie zavedené pocas tohto obdobia st uvedené v tabulke.
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Roz8irenie systému mnozstevnych zliav
Zvyseny zaujem o produkt zo strany vacsich spolo¢nosti
VylepSenia a drobné zmeny V recepture
Zvysenie poctu dodavatel'ov surovin

Rozsirenie produktového portfolia Countryline o d’alSie
druhy krmiv pre psov (ty¢inka, pochutka)
Obrazok 6 Faktory a inovacie ovplyviiujuce ceny v obdobi rastu

Zdroj: vlastné spracovanie

Trhova pozicia produktového portfolia a existujlice partnerstvo boli upevnené tym,
ze Kaufland Slovenska republika zacal v jini 2012 vo svojich predajniach predavat’ produkty

Countryline. Vysledkom bolo, ze viac ako 73 percent predaja produktov v roku uvedenia
produktu na trh zabezpecil tento partner. To zodpovedalo nieCo vyse 15 800 baleniam
krmiva pre psov z takmer 21 500 baleni v prepocte. Spolocnost’ povazovala za dolezité
roz§irit mnozstevné zl'avy vo svojom produktovom portfoliu. Svoje cenové prirazky za prvé
sledované obdobie rozsirila o personalizované percenta. Bolo to potrebné, aby sa produkt
dostal eSte viac do povedomia verejnosti. Prvy rok Zivotnosti produktu bol uspesny, pretoze
do Zivota spolocnosti prilakal novych partnerov, akymi st predajne Baumax SR a Hobbi. Z
tohto dovodu bolo s kazdym partnerom dohodnuté, Ze kazdy supermarket bude moct’ prijat’
produkt s pripoc¢itanim inej cenovej prirazky v zavislosti od ro¢ného naktiipeného mnozstva.
produktu. Tieto dohody neovplyvnili trvaly princip skupiny, ktory umoziuje Elenom

skupiny nakupovat’ produkt so 4-percentnou prirdzkou.

S vedomim, Ze dopyt po produkte rychlo rastie, bolo potrebné zabezpecit’ nepretrzity

prisun surovin. Pre spolo¢nost’ Partner in Pet Food SK s.r.o. to nebolo jednoduché, pretoze
naklady na vyrobu produktu a neskor aj predajné cena st vyrazne ovplyvnené vykonnost'ou

pol'nohospodarstva v beznom roku. Firma sa to snazila zabezpecit' z viacerych stran. Zvysila
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pocet dodavatel'ov surovin, aby nenarazili na problém meskania vyroby pocas celého
zivotného cyklu vyrobku. Tymito surovinami boli najmé pSeni¢na muka, pSeni¢né otruby a
kukurica. Na druhej strane firma videla ciel' v stabilizacii ceny krmiva Countryline z
dlhodobého hl'adiska. Toto bola priorita, ked’ze islo o vyrobok navrhnuty pre trh citlivy na
cenu. V ramci zivotnych cyklov produktu bolo potrebné vykonat ob¢asné modifikacie v
recepture. Velky doraz bol kladeny na udrzanie vybornej ceny krmiva, no nestracanie jeho

kvality.

Pocet predanych kusov mesacne rastol, pricom cena stagnovala. Vyrobok sa tispesne
dostal do Coraz vacsieho poctu domécnosti. Z produktov Countryline sa ¢oskoro vyvinula
stala zakaznicka zakladna, takze im spolo¢nost’ venovala ¢oraz viac ¢asu a pozornosti. Nova
kategoria bola spustend v ramci portfolia obrovskou rychlostou. Boli to ty¢inky a maskrty
pre psov. NajdolezitejSie pri tychto inovacidch bolo zabezpecit', aby vSetky produkty znacky

Countryline boli kvalitné, ale aj ekonomické.
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Graf 2 Priebeh trzieb a zisku vo fazach uvedenia a rastu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Poznamka: * udaje boli ziskané z interného informa¢ného systému podnikania
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Graf zobrazuje hodnoty trzieb a zisku v prvej a druhej faze Zivotného cyklu produktu,
ktoré¢ su rozdelené¢ do polrocnych vysledkov. Vdaka vynikajicim marketingovym a
manazérskym stratégiam sa popularita krmiva Countryline zvysila v pozoruhodne kratkom
Case. Za priblizne 3 roky sa trzby za prvy rok z produktu viac ako strojnasobili, z 100 059
EUR na 331 799 EUR.

Z hladiska zisku vidime, Ze v obdobi zavedenia a rastu krmiva Countryline
spolo¢nost’ Partner in Pet Food SK s.r.0. nevykazala stratu v predaji tohto produktu. To nie
je bezné pre novozavedené vyrobky, pretoze kritické prvé obdobie je Casto ndkladné. Na
druhej strane sa firmy casto riadia cenovou stratégiou V prvej faze, ktora nepokryje ani
vyrobné naklady. Pomocou uz zabehnutej vyrobnej technologie a v porovnani s cenami
konkurencie bol produkt zavedeny ndkladovo vyhodnym, ale rentabilnym sposobom. Z
pomeru zisku k vynosom v sledovanom obdobi moZzno pozorovat, Ze zisk nerastol imerne
k trzbam. Je to spdsobené najmé tym, Ze v prvom polroku po uvedeni produktu si vyrobok
zakupili partneri a zdkaznici, u ktorych bola produktové cenova prirdzka vyssia. Vzhl'adom
na nasledujice obdobia vieme, ze velku Cast’ vyrobeného produktu nakupovali vysSie
uvedené vel'ké spolocnosti. Spolo¢nost’ Partner in Pet Food SK s.r.0. zmenila svoju cenovi
politiku a rozhodla sa predavat’ krmivo Countryline tymto partnerom s niZSou prirazkou.

Tato medzera sa postupom ¢asu zvac¢Sovala, ked’ sa produkt na trhu vyvijal.

4.3.3 Skumanie fazy zrelosti produktu

Ako je uvedené v prvej kapitole diplomovej prace, faza zrelosti sa deli na tri fazy:
rastovl, stabilnt a doznievajicu. Ndarast objemu predaja sa v prvej faze zrelosti spomaluje,
aj ked’ celkovy objem predaja nad’alej rastie, ked’Ze potencial na expanziu trhu je vyCerpany.
Pre analyzovany produkt toto obdobie nastalo v roku 2015. Neexistovali Ziadne d’alSie
moznosti rozSirenia distribuénych ciest, pretoze uz boli vyCerpané. Rastici dopyt po
produkte Countryline zo strany velkych korporatnych retazcov sa spomalil, az dosiahol
vrchol, z ktorého sa uz nedali lepSie distribuovat’. Ked’Ze skimany vyrobok mal relativne

kratky Zivotny cyklus, nie je mozné uplne analyzovat’ jednotlivé fazy charakteristické pre
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Stadium zrelosti, ked’Ze hodnoty bliziace sa k rekordnému predanému mnozstvu vydrzali len

niekol’ko mesiacov.

V tejto faze mala spolocnost’ len niekol’ko moznosti, ako si zabezpecit poziciu

produktu na trhu. Prvym aspektom, ktory bolo potrebné zvazit, je zodpovednost
marketingového manazmentu alebo marketingovych manazérov vyuzit' kazdu prilezitost’ na

navrat produktu do druhej fazy rastu. Vzhl'adom na kategériu produktov nebolo mozné

urobit’ ziadne radikalne zmeny v recepture.

Do tejto fazy sa zdkaznicka zdkladia zmenila natol'ko, ze 86 percent vyrobeného

krmiva Countryline nakupoval Kaufland Slovenskéd republika. Na zéklade dlhoro¢nych
skusenosti spoloCnosti povazovala za mudre a strategicky najvyhodnejSie vyvinut' pre
Kaufland produkt na mieru, ktory by okrem nakladovo efektivnej vyroby a dodavky umoznil

cenotvorbu, ktora by bola pre iné spolo¢nosti v tomto segmente naro¢na.

-
Complete
W menu

Obrazok 7 Kimna zmes Tramp — 10kg
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Kone¢nym produktom tejto inovécie je, ze krmivo pre psov Tramp vyvinuté do

konca roka 2015 postupom casu Uplne nahradilo analyzovany produkt a je na trhu dodnes.

4.3.4 Rozbor fazy upadku krmiva Countryline

V skutoc¢nosti sa tato faza zivotného cyklu produktu zacala hned’ v nasledujicom

roku. Rychly vyvoj nového produktu, vyrabaného od zaciatku roka 2016, viedol k tomu, ze
najvacsi zakaznik analyzovaného produktu si ho kazdy mesiac kupoval ¢oraz menej. Kazdy
mesiac sa predavalo ¢oraz viac novo predstaveného produktu, a tak Kaufland do jula 2016
presiel Uplne na personalizované krmivo pre psov Tramp, a preto uz v druhej polovici roka

produkty Countryline nenakupoval.
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Graf 3 Priebeh trzieb a zisku vo faze upadku

Zdroj: vilastné spracovanie

Poznamka: * tidaje boli ziskané z interného informac¢ného systému podnikania

Marketingovy manazment spolo¢nosti mal otdzky o budtcnosti produktu, pretoze

musel rozhodnut’ o cene. Po zvazeni sa firma rozhodla pouzit pristup zalozeny na zberania
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zisku a pokusila sa maximalizovat’ zostavajici vynosovy potencial produktu. Pokracovali v
predaji produktu so zl'avou a s dérazom na vernych zakaznikov pre maximalizaciu zisku.
Vysledna cenova prirazka zostala po zvysok zivotného cyklu produktu az do decembra 2018,

kedy bola vyroba produktov Countryline oficidlne ukonéena.
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5 Diskusia

Cenu je mozné chéapat’ ako nastroj na preukdzanie vzajomného vymenného vztahu,
vzt'ahu medzi ponukou a dopytom, preferencii vyrobcov a spotrebitel'ov a trhové subjekty

na zaklade toho mozu robit’ spravne a racionalne rozhodnutia.

Cenové rozhodovanie je sucastou podnikania a zahffia finanéné a marketingové

¢innosti, ktoré veda k Specifickému urcovaniu cien spolo¢nosti. Proces ur¢ovania ceny sa
vykonava v realnom Case podla aktualnej situacie na trhu a spolo¢nosti. Spolo¢nost’ preto
musi zvazit faktory, ako je urovenn dopytu, cena porovnatelnych vyrobkov, vyrobné
naklady, kvalita, dizajn a distribucia. Obchodny zakonnik definuje cenové stratégie ako
¢innosti zamerané na urCenie optimalnej ceny za produkt alebo sluzbu. Tieto aktivity
zvyCajne zahfnaji zvazenie celkovych marketingovych cielov spolo¢nosti, dopytu
spotrebitel'ov, atributov produktov, konkurenénych a trhovych cien a ekonomickych

trendov.

Podl'a primarnej koncepcie zivotného cyklu produktu, ked je produkt alebo v
niektorych situdcidch znacka uvedena na trh, prechddza odliSnymi a pozorovateI'nymi
fazami. Krivka tejto koncepcie je typicky rozdelena do $tyroch faz: uvedenie, rast, zrelost
a upadok. Prvli verziu skiimaného produktu uviedla spolo¢nost’ na trh v prvej polovici roku
2012 s cielom zamerat’ sa na lacnej$i trh so suchym krmivom pre psov. Vyroba tspesne
pokracovala az do konca roka 2018, kedy bol produkt stiahnuty z portfolia spolo¢nosti. Pri
urovani ceny kfmnych zmesi Countryline bola pouzita nakladova metoda, ako aj ceny
konkrétnych poloziek pontkanych konkurenciou. O cene sa rozhodovalo pomocou
kalkula¢ného vzorca, ktory zohladioval naklady spojené s vyrobou produktu a ziskovi
prirazku spolocnosti. Pri zavadzani produktového radu Countryline korporacia Partner in
Pet Food SK s.r.0. pouzivala stratégiu prenikania na trh (Penetration pricing). Spolo¢nost’
aplikuje tuto stratégiu na svoje produkty nizsej a strednej triedy. Pre prémiové krmivo pre
psov pouziva spolo¢nost’ stratégiu prestiznych cien. Spoloc¢nost’ poskytuje akcie a rézne
zl'avy velkym maloobchodnym retazcom a stalym partnerom, zvycajne pre podobne

opakujuce sa produkty, ako st ur¢ité druhy krmiv. Pri uvedeni produktu na trh sa spolocnost’
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rozhodla rozdelit’ zakaznicku zakladiiu produktov na 4 Casti, ¢im sa cenova prirazka medzi
tymito Styrmi skupinami lisila.

Objem predanych vyrobkov pocas obdobia rastu vykazoval pozoruhodne rastici
trend. Tato skuto¢nost ovplyvnilo viacero faktorov, ako napriklad rozSirenie systému
mnozstevnych zliav, zvySeny zaujem o produkt zo strany vac¢sich spolocnosti, VylepSenia a
drobné zmeny V receptire, zvySenie poctu dodavatel'ov surovin a rozsirenie produktového

portfolia Countryline o d’alSie druhy krmiv pre psov.

Do fazy zrelosti sa zakaznicka zakladiia zmenila natol’ko, ze 86 percent vyrobeného

krmiva Countryline nakupoval Kaufland Slovenska republika. Na zaklade dlhoro¢nych
sktsenosti spolo¢nosti povazovala za mudre a strategicky najvyhodnejSie vyvinut pre

Kaufland produkt na mieru. Rychly vyvoj nového produktu, vyrabaného od zaciatku roka
2016, viedol k tomu, Ze najvacsi zakaznik analyzovaného produktu si ho kazdy mesiac
kupoval ¢oraz menej. Kazdy mesiac sa predavalo ¢oraz viac novo predstavené¢ho produktu,

a tak Kaufland do jula 2016 presiel Gplne na personalizované krmivo.

Prinosy predstavenia nového produktu mali obrovsky vplyv na tvorbu cien. Pomocou
stabilnej zadkaznickej zdkladne a vybudovanych distribu¢nych sieti Kauflandu poskytla z

logistického hladiska low-cost riesenie, ktoré v case vyroby produktového portfolia
Countryline neexistovalo, ked’ze predchadzajuci produkt bolo potrebné zabezpecit’ na SirSiu
zakaznicku zékladnu. Tento faktor priniesol produktu vyhodu na trhu, ked’Ze kvalita nového
produktového portfolia nebola nizsia ako jeho predchodca, no napriek tomu sa dostal na

pulty obchodov za lepSiu cenu.

V sucasnej situacii sa odporuca, aby spolo¢nost’ aspon raz ro¢ne vykonala mensSie
dizajnové a vzhl'adové vylepsenia nového produktu (Tramp). Odporuca sa neustale sledovat’
potreby zakaznikov, aby bol produkt ¢o najviac predajny a atraktivny. Aj ked’ na vzhl'ade a
baleni produktov vel'mi zalezi, je dolezité, aby boli cenovo dostupné, no jedlo bolo zdravé
pre zvieratd. Pre vSetkych majitel'ov je dolezité kfmit’ svojich milacikov zdravou stravou.
Vzhl'adom na to, ze produkt ma na trhu vynikajucu poziciu, neo¢akava sa vyrazny pokles

predaja. Naopak, skupina Partner in Pet Food medzinarodne rastie a svoje produkty
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distribuuje do vel’kej casti Europy. V ramci Slovenska sa sortiment kazdym rokom rozsiruje

najméa o cenovo dostupnejsie krmiva pre domace zvierata.

Vynikajice postavenie produktu na trhu vSak nie je samozrejmé, najmi nie v
stiCasnej situdcii. Pandémia a zlozita polnohospodarska a vojnova situacia maju silny vplyv
na cenové stratégie spolo¢nosti. Ceny komodit, najmé ceny obilia, sa pohybuju takmer
tyzdenne, momentalne okolo 380 EUR/t. Za energie (plyn, elektrina) platia 3x tol'’ko ako na
jar minulého roka. Naklady na dopravu sa zvysili v dosledku rastucich cien pohonnych
hmot. Od 1. januara firma zvysila ceny. Od 1. maja budu ntteni opét’ zvysit’ a od jula buda
musiet’ zrejme opit’ zvysit’ ceny svojich produktov. Napriek narastom sa cenova prirdzka v
sucasnosti vyrazne znizuje pre vsetky kategorie, ktoré spolo¢nost’ predava. Snazia sa zo

vSetkych sil zastavit’ pokles a opét’ dosiahnut’ start prirdzku.

56



Z.aver

Problematika tvorby cien vzdy bola a je sUCastou marketingovej stratégie

spoloc¢nosti, ale zacala tiez predstavovat’ nezavislé riadiace ¢innosti spolo¢nosti v oblasti

cenového manazmentu firmy so svojimi odbornikmi na ceny a cenovymi analytikmi.

Pri stanovovani cien musi spolo¢nost’ brat’ do tvahy viacero faktorov, ktoré st
vysledkom rozhodovania a inych podnikatel'skych aktivit. Nazyvaja sa to vnutorné faktory.
Tieto faktory do zna¢nej miery riadi spolo¢nost’ a spolo¢nost’ ich mdze v pripade potreby
zmenit'. Napriklad cena vyrobku moze silne zavisiet’ od produktivity vyrobného zariadenia.
Manazéri spolo¢nosti vedia, Ze zvysenie produktivity prace méze znizit' naklady na vyrobu
jedného produktu, ¢o spolo¢nosti umozni znizit' cenu. Na druhej strane existuju aj externé
faktory pri tvorbe cien. Pochopenie tychto faktorov si vyzaduje prieskum trhu a sledovanie

toho, ¢o sa deje na kazdom trhu, ked’ze vplyv tychto faktorov sa moze trh od trhu lisit.

Diplomové praca sa zaoberd analyzou podniku Partner in Pet Food SK s.r.o.,

popisom a ilustraciou suchého krmiva pre psov Countryline a priblizenim cenovej politiky

spoloCnosti Znacnd pozornost sa venuje riadeniu cenovych stratégii pouzivanych

spolo¢nostou pocas celého zivotného cyklu analyzovaného produktu. Stratégia pozicii a
diferenciacie spolo¢nosti sa musi zmenit' ako vyrobok, trh a konkurenti sa v priebehu
zivotného cyklu produktu menia. Ak mé vyrobok Zivotny cyklus, musia byt’ splnené tvrdenia
napr.: vyrobky maji obmedzenu Zivotnost’, predaj produktu prechddza r6znymi fazami, z
ktorych kazda predstavuje iné vyzvy, prileZitosti a problémy pre predavajiceho, zisky rasti
a klesaju v r6znych fazach zivotného cyklu vyrobku, produkty vyZaduji odliSny marketing,

financie, vyrobu, nakup a stratégie 'udskych zdrojov v kazdej faze Zzivotného cyklu.

Pri analyzovanej cenovej stratégie je doleZité neustale sledovat’ potreby zdkaznikov

pocas celého zivotného cyklu produktu. Aj ked je vzhlad a balenie produktov velmi
dolezité, podstatné je, aby boli cenovo dostupné. Cenova dostupnost’ vSak vo vacsSine

segmentov trhu nestaci, dolezité je prindsat’ na trh zdravé a kvalitné produkty.
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