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Cilem mezinarodni distribu¢ni politiky je pfiblizit nabidku poptavce a
zajistit plynuly pohyb zbozi od tuzemského vyrobce ke konec¢nému
spotrebiteli na zahrani¢nim trhu. Budovani mezinarodnich distribu¢nich
cest je velice nakladnou, komplikovanou a dlouhodobou zalezitosti.
Distribu¢ni politika je nejméné pruznym nastrojem marketingového
mixu, zména strategie distribu¢ni politiky se projevi az za pomérné
dlouhou dobu a navic je obvykle znacné nakladna a riskantni.
Mezinarodni distribuéni politika ovliviiuje podstatnym zplsobem
vSechny ostatni nastroje marketingového mixu. V oblasti mezinarodni
vyrobkoveé politiky predurcuje distribu¢ni politika napfiklad provedeni a
kvalitu dodavanych vyrobkl, sortimentni skladbu, velikost baleni,
zpUlsob baleni a do znaéné miry i znackovou politiku. V oblasti cenové
politiky je distribu¢ni politika mimoradné ddlezita proto, Ze budovani
zahranic¢nich distribu¢nich cest je spojeno se zna¢nymi investicemi a
zahrani¢néobchodni naklady tvofi obvykle podstatnou ¢ast ceny.
Dodavatelé jsou v soucasné dobé casto nuceni podilet se na
marketingovych ¢&i logistickych nakladech distribu¢nich mezi¢lankl a
tyto naklady se pak promitaji do cen. Silnd pozice mezinarodnich
distribuénich mezi¢lankd ovliviiuje i volbu platebnich podminek a dalsich
smluvnich nalezitosti. Mezinarodni komunikacéni politiku ovliviuje
distribu¢ni politika napfiklad tim, ze podminuje volbu komunikacni
strategie a u nékterych komunikacnich strategii zalezi jejich uspéch do

zna¢né miry prave na dobré spolupraci s obchodnimi meziclanky.



1. Vyvojove trendy v mezinarodni distribuci

V oblasti mezinarodni distribuéni politiky doslo v poslednich desetiletich
k mnoha zménam. V soucasné dobé, kdy nabidka zbozi a sluzeb na
svétovém trhu znatelné prevySuje poptavku, tzn. v prostredi velmi
intenzivni konkurence, musi jak dodavatelé, tak distribu¢ni firmy
pfizplsobovat svou strategii hlavnim vyvojovym trenddm. Jedna se
pifedevsim o procesy internacionalizace, koncentrace, diverzifikace a
trzni dominance a dale o navazovani novych forem mezifiremni
spoluprace, rozvoj e-commerce a vyuzivani modernich informacnich

technologii.

1. 1 Internacionalizace a koncentrace obchodnich firem

Proces koncentrace a internacionalizace vyroby vyvolal potfebu vytvofit
adekvatni protivahu i na strané distribuce. Zejména v procesu
internacionalizace, ktery se fadi mezi hlavni nastroje firemniho rozvoje
a rUstu, vS8ak doSlo v oblasti distribuce k uréitému zpozdéni a
internacionalizace distribu¢nich firem zaCala prakticky az v
devadesatych letech minulého stoleti. DynamictéjSimu rozvoji
internacionalizace v oblasti distribuce branily prfedevsSim obchodné-
politické a pravni prekazky, obtiznost ¢i nemoznost vstupu na trhy zemi
stfedni a vychodni Evropy, Ciny a fady méné vyspé&lych zemi, a pfilis
vysoké logistické, investi¢ni a jiné naklady. Odstranéni téchto pfekazek
vedlo spole¢né s rozvojem informacnich technologii a rostoucim vlivem
globalizace (sblizovani spotfebniho chovani a nakupnich zvyklosti v
rlznych zemich) k nastartovani procesu internacionalizace, ktery se stal
pfiznaénym zejména pro zapadoevropské obchodni fetézce. Pro vétsinu

nejvétdich evropskych fetézcl jsou dnes mezinarodni trhy hlavnim



zdrojem trzeb. Americké retailingové firmy zacaly podnikat globalné
pozdé&ji zejména proto, Ze pro né byl (a do znac¢né miry to tak stale
z(Ostava) prioritou velky tuzemsky trh a podnikani na americkém

kontinentu.



Tab. 1 Nejvétsi retailingové firmy podle obratu (2018) a vyvoj
mezinarodniho podnikani (2012/2018)

Poradi Nazev firmy Zemé Obrat Pocet zemi, ve Podil zahraniéi
ptvodu v mil. kterych spolecnost na obratu (%)
usb podnikala
2012 2018 2012 2018
1 Wal-Mart Stores Inc. USA 514 405 28 28 29,1 % 23,7 %
2 Costco Wholesale USA 141576 9 11 27,6 % 27,8 %
Corporation
3 Amazon.com, Inc. USA 140 211 1 16 323% 31,2%
4 Schwarz Group Némecko 121581 26 30 57,7 % 65 %
5 The Kroger Co. USA 117 527 1 1 0% 0%
6 Walgreens Booths USA 110203 n.a. 10 n.a. 11,1 %
Alliance, Inc.
7 The Home Depot USA 108 203 5 3 11,2% 8,1 %
8 Aldi Einkauf GmbH Némecko 106 175 17 19 59,2 % 66,3 %
9 CVS Health USA 83989 n.a. 2 n.a. 0,8%
Corporation
10 Tesco PLC VB 82799 13 8 335% 22,8 %

Zdroj: Deloitte: Global Powers of Retailing 2014/2020, s. 20/s. 10

Vyraznym fenoménem poslednich let je rychly mezinarodni rozvoj
diskontnich fetézcl. Mezi prvnich deset nejvétsich retailingovych firem
se prosadily dvé némecké spoleCnosti: Schwarz, ktery provozuje
diskontni fetézec Lidl (a obchody Kaufland), a Aldi. Dynamicky proces
internacionalizace neprobiha jen u tradiénich obchodnich Fetézcd, jez
prodavaiji rychloobratkové zbozi, ale také u fetézcl specializovanych.
Nejvys$sSi stupen internacionalizace mlZeme zaznamenat u velkych

odévnich fetézcu.

Tab. 2 TOP 250 retailingovych firem podle hlavnich segmentl trhu
(2018)



Pocet firem Podil zahrani¢i na obratu Poéet zemi, ve kterych
(%) spoleénost podnikala
TOP 250 250 22,8 % 10,8
Odévy a médni dopliky 39 38,5 % 29,9
FMCG 136 21,5% 6.2
Zbozi dlouhodobé 54 222% 9.5
spotieby a pro volny ¢as
Ostatni 21 11,4 % 8,5

Zdroj: Deloitte: Global Powers of Retailing 2020, s. 26

V roce 2018 (Deloitte 2020) podnikalo v zahrani¢i 64,8 % z TOP 250
retailingovych firem, podil zahrani¢néobchodnich operaci na celkovém
obratu dosahl 22,8 % a primérny pocet zahrani¢nich trhi, na kterych
Ffetézce plsobily, byl 10,8.

Koncentrace je jednim z nejvyznamnéjsich trendl v oblasti mezinarodni
distribuce. Proces koncentrace vyplyva ze snahy distribu¢nich fetézcl
posilit své postaveni na trhu nejen vi¢i konkurenci, ale i vici
dodavatellm. Koncentrace umoziuje firmam dosahovat znaénych
uspor z rozsahu, a tim i vy$si efektivity provadénych aktivit.
Koncentrace probiha na udrovni organizaéni (vytvareni obchodnich
fetézcl a strategickych nakupnich alianci), prostorové (obchodni
jednotky se soustfeduji do nakupnich zén a nakupnich center) i provozni
(provozni koncentrace spociva v rostoucim podilu na obratu, ktery ma
klesajici pocet velkych provoznich jednotek).

Z hlediska miry koncentrace jednotlivych trhll jsou mezi zemémi zna¢né
rozdily. Nejvyssi stupefi koncentrace maloobchodniho trhu v Evropé je
ve skandinavskych zemich, ve Svycarsku a ve Francii. Naopak nejnizsi
stupenl koncentrace se vyskytuje v zemich jizni Evropy (ltalie,
Spanélsko). Ve stfedni a vychodni Evropé patfi k zemim s nejvice
koncentrovanym trhem Slovinsko, Madarsko, pobaltské staty a Ceska

republika. Na americkém kontinentu ma zcela mimoradné postaveni



obchodni fetézec Wal-Mart, ktery jiz fadu let z pohledu trzeb patfi k
nejvétsSim firmam na svété (na trhu USA ma témér 30% podil). Celkové
je vSak koncentrace amerického trhu v porovnani s Evropou nizsi.
Roztfisténa struktura maloobchodniho trhu je pfiznacna pro asijské
zeme.

Proces koncentrace mize mit fadu projevi. K nejvyznamnéjsim formam
koncentrace patfi pfedevsim procesy integrace a obchodni kooperace.
Integrované obchodni spole¢nosti Ize charakterizovat jako velké
obchodni firmy maloobchodniho typu s velkym pocétem provoznich
jednotek a centralnim fizenim. Organizace tohoto typu vznikaly z malych
firem postupnym rozsifovanim vlastni ¢innosti, kapitalu &i slu¢ovanim
vice firem. Pfedstaviteli integrovanych firem jsou obchodni fetézce,
obchodni domy, spotfebni druzstva a zasilkové obchodni domy.
Integrované obchodni spoleCnosti se také vyznacuji tim, ze mimo
maloobchodni sité rovnéz disponuji vlastnimi velkoobchodnimi sklady,
vyrobnimi zavody ¢i dopravni infrastrukturou. Pro vysoce integrované
spole¢nosti je dale typicka centralizace v oblasti fizeni, marketingu a
logistiky, coz je mozné prfedevsim diky rozvoji informacnich technologii.
Druhou nejvyznamnéjsi formou koncentrace je obchodni kooperace.
Divody, jez vedou firmy k obchodni kooperaci, vyplyvaji pfedevsim ze
snahy o ziskani vyhod oproti konkurenci. Sdruzovani do vétsich celkdl
firmam umoziuje racionalizovat fadu provadénych ukond, pfedevsim
pak nakup (spole¢ny nakup za nizké ceny) a prodej (volba optimalniho
typu prodejni jednotky, rozsSifeni sortimentu, zvySeni atraktivnosti
prodejniho mista apod.).

V praxi se rozliSuji dva zakladni typy obchodni kooperace, a to vertikalni
a horizontalni. Vertikalni kooperace je zalozena na principu dodavatel-

odbératel (tj. sleduje logisticky pohyb zboZi stejného druhu), kdy mezi



hlavni cile patfi pfedev§im snaha o ziskani vyhody pfi nakupu zbozi a
jistoty pfi jeho prodeji. Vertikalni kooperace se vyskytuje v nékolika
formach, pficemz nejCastéji se jedna o nakupni centraly, dobrovolné &i
franchisingové fetézce apod.

Horizontalni kooperace spociva ve spolupraci firem na stejné urovni
logistického pohybu zbozi v ur€itém misté, pfiCemz cilem této
spoluprace je pfedevsim snaha o zvysSeni atraktivnosti prodejniho mista,
dale pak vysSi obrat a nizsi naklady v jednotlivych prodejnich
jednotkach. Ukazkou horizontalni kooperace jsou napfiklad obchodni
ulice ¢&i spoleény provoz obchodnich domd.

Nejvyssim stupném spoluprace obchodnich firem jsou tzv. strategické
nakupni aliance. Zacaly vznikat koncem 80. let minulého stoleti v
zapadni Evropé. V ramci strategické nakupni aliance jsou sdruzeny
zejména retailingové firmy z rliznych zemi. Ukolem aliance je nejen
spoleény postup vic¢i dodavatelskym firmam (spoleény nakup velkych
objemU zbozi a snaha o stlatovani cen na minimum), ale i koordinace
marketingovych aktivit a spoluprace pfi vstupu na dalsi trhy.

Hlavnimi dlvody pro koncentra¢ni procesy jsou snaha o zvy$ovani
konkurenceschopnosti a podild na trhu. Obchodni Fetézce snizuji
naklady zejména diky zvySovani velikosti prodejnich ploch,
standardizaci, ktera umozfiuje snizovat fixni naklady (mozZnost
celosvétového vyuzivani propracovaného konceptu prodejen, stejny
merchandising, systém placeni, systém vyfizovani objednavek,
mezinarodni Fizeni skladovani a zasob atp.) a také diky racionalizaci

organizac¢nich struktur a marketingovych vydaju.



1.2 Snaha o dominantni postaveni na mezinarodnich trzich

Dal$im vyznamnym trendem v oblasti mezinarodni distribuce je snaha o
ziskani dominantniho postaveni na cilovych trzich. Postupnym vyvojem
doslo k pfesunu rozhodujiciho vlivu ze strany vyrobcl k distributorim.
DdvodU, které zapficinily tento stav, existuje mnoho. Mezi hlavni patfi
vy$e zminéné procesy koncentrace na strané distribu¢nich fetézcl a
internacionalizace. V sou€asné dobé tak distribu¢ni retézce stale Castgji
ur€uji, co se bude vyrabét a nasledné prodavat. Silna vyjedndvaci pozice
vi¢i dodavatelskym firmam jim umoziuje vyvijet neustaly tlak na
snizovani cen, kvalitu dodavek, vyhodné platebni podminky, systém
dodavek ,just in time"“, spolufinancovani provozu a komunikaénich
aktivit atp.

Trzni dominance se v$ak neprojevuje pouze ve vztahu distributord vici
dodavatellm. Lze ji rovnéz chapat jako strategicky koncept, kdy se
jednotlivé distribu¢ni spoleénosti orientuji na trhy, na nichZz dosahuji
dominantniho postaveni, tj. na kterych maji vysoky podil na trhu.
Spolec¢nosti se na né orientuji pfedevsim proto, ze zde mohou realizovat
Uspory z rozsahu a jejich vyjednavaci pozice vic¢i mistnim dodavateldm
je velmi silna. Naopak trhy, na nichz maji dané spole¢nosti maly podil, at
uz z dlvodu pozdniho vstupu &i silné domaci konkurence, je pro fetézce
vyhodnéjsi opustit, nebot ndklady na provoz sité prodejen jsou v

takovych zemich pfili§ vysokeé.

1.3 Diverzifikacni strategie distribu¢nich mezic¢lanku

V oblasti distribuce se diverzifikace projevuje zejména vyuzivanim

rlznych zpUsobl prodeje a prodejnich formatl (multichannel retailing).



Jednd se zejména o rlzné typy kamennych obchodl a forem e-

commerce.

1. Kamenné prodejny (brick-and-mortar retail) maji fadu formatd. Jedna

se o:

e Supermarkety — prodejni plocha 400-2000 m2, 90 % sortimentu
predstavuje zbozi

Siroké spotfeby. Obvykla nabidka je v priméru 4000 vyrobkd, z toho

3500 potravinafskych.

e Hypermarkety — prodejni plocha se pohybuje okolo 10 000 m?,
primeérny pocet nabizenych vyrobkd okolo 30 000, z toho 7000
potravinafskych.

e Diskontni prodejny — maji omezeny sortiment, ¢leni se na tzv. hard
discount (nabidka v priméru 600 polozek, z toho 590
potravinarskych) a soft discount (primérna nabidka 1500 polozek, z
toho 1300 potravinarskych). Prodejni plocha se obvykle pohybuje
okolo 600 m?2.

e Malé nezavislé obchody, trhy, stankovy prodej, ...

e Cash & Carry - samoobsluzny velkoobchod, kde by méli nakupovat
pouze podnikatelé.

2. E-commerce (online retail) je v sou¢asné dobé stale rostouci formou

obchodovani. Mlze se jednat o e-shopy (online store), prodejni portaly

(market place; e-commerce platforms), prodej prostfednictvim

socialnich siti (social media), mobilnich aplikaci (mobile stores/apps)

atp.

Diverzifikace v oblasti nabizenych formatd byla v poslednich letech

vyznamnou rUstovou strategii pro fadu obchodnich firem. Diky

diverzifikovanému portfoliu prodejnich formatd mohou firmy pfi vstupu

na mezinarodni trhy vybirat formy prodeje, které nejlépe odpovidaji



sociadlné-kulturnim odliShostem, moZnostem na mistnim trhu
nemovitosti, pokryti internetem i vybaveni zdkaznikd modernimi
technologiemi.

Diverzifikace se také projevuje rozvojem vlastnich distribu¢nich znacek
(private labels). Distribu¢ni znacCky se nejvice pouzivaji pfi prodeji
potravin, ale miZzeme se s nimi setkat i v nepotravinaiskych Fetézcich
(napriklad fetézce Marks & Spencer, Zara, C&A). Privatni znacky jsou
jednim ze zakladnich nastroju retailingovych firem na odliSeni se od
konkurence. Predstavuji totiz neopakovatelny prvek nabidky
jednotlivych prodejen, na rozdil od znacek vyrobcl, jejichZ nabidka je ve
vétsiné Fetézcl stejnd. Zatimco ostatni aspekty firemni strategie mohou
byt pfevzaty konkurenci, distribu¢ni znaky pfedstavuji prvek, ktery je
specificky pro kazdou spole¢nost a je obtizné ho napodobit. Napfiklad
némecky diskontni fetézec Aldi prodava vice nez 90 % vyrobkl pod
vlastnimi znackami, které maiji velky uspéch nejen v Némecku, ale také

v USA i dalsich zemich.
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Obr. 1 Podil distribu€nich znacek ve vybranych zemich v roce 2020
Zdroj: PLMS International Private Label Yearbook 2020

Podle vysledkl vyzkumu spoleénosti AC Nielsen byl podil privatnich
znaCek ve sledovanych dvaceti evropskych zemich v roce 2020 s
vyjimkou lItalie vy$Si nez 30 %. Nejvyssi podil maji distribuéni znacky ve
Svycarsku (49,6 %), Spanélsku (49,5 %) a Velké Britanii (46,8 %).



Retézce vyuzivaji rizné Urovné znadek, které se zaméfuji na odlisné
cilové segmenty. Ekonomické znacky se zaméruji na spotfebitele, ktefi
upfednostniuji levné vyrobky. Standardni znacky, jez ¢asto nesou nazev
obchodu (Tesco, Spar), by mély zaru€ovat dobrou kvalitu za pfiznivou
cenu. Nejvyssi kvalitu nabizeji prémiové ¢i specialni znacky (napfiklad
pro biopotraviny), které jsou uréeny naroénym spotiebitelim s vysokou

kupni silou.

Obr. 2 Diverzifikace distribu¢nich znacek, priklad Tesco

Zdroj: www.tesco.com

Obchodni fetézce nabizeji i vlastni znacky odévl, sportovnich potieb,

spotiebni elektroniky a fady dal$ich nepotravinaiskych vyrobkd.

1.4 Rozvoj spoluprace obchodnich a dodavatelskych firem

Dal§im soucasnym trendem jsou nejrlzné&js$i formy spoluprace s
dodavatelskymi firmami. Zatimco u tradi¢niho zplsobu distribuce
podnikaji jednotlivé subjekty samostatné, v modernim distribu¢nim
systému dochazi k rliznym formam spoluprace, jejichz hlavnim cilem je
zvySeni efektivnosti podnikani spolupracujicich subjektl. Silné
postaveni distribuénich mezi¢lankd vedlo i ke vzniku novych forem
marketingu. Firmy si uvédomuiji, Ze kromé potfeb a pfani konecnych
spotrebitell musi v marketingovych strategiich zohledrovat i potieby
svych obchodnich partnerl. Cilem trade marketingu je rozvoj

spoluprace s obchodnimi fetézci. Dodavatelé koncipuji specifickou


http://www.tesco.com/

marketingovou strategii podle potfeb svych kliCovych zakaznikd, tj.
jednotlivych obchodnich fetézcl. Velci vyrobci rychloobrat- kového
zbozi maji obvykle samostatné oddéleni trade marketingu, u nékterych
firem jsou aktivity tohoto typu organizacné zaclenény bud do oddéleni
marketingu, anebo do oddéleni prodeje. Konkrétni napli Cinnosti je
¢asto vyjadifovana zkratkou DPSM. Trade marketing tedy zodpovida
zejména za Ctyfi oblasti: za distribuci (distribution), tj. za povinnost
zajistit, aby vyrobek byl dostupny v co mozna nejvétsSim poctu
prodejnich mist a zalistovan, tj. veden v sortimentu obchodnich fetézcU;
za stanoveni cenové urovné (pricing) a koordinaci cenové politiky s
obchodnimi partnery, zejména za dohled nad dodrzovanim odsouhla-
senych cenovych hladin prodejnich cen a podminek pro mimofadné
akce na podporu prodeje; za spravné umisténi vyrobku v regalech
maloobchodnich prodejen (shelving) a za prezentaci zbozi, umisténi
propagacnich materiall, dopliovani zbozi, Cistotu a kulturu prodeje,
dopInéni zboZi do regall, realizaci promocénich a letdkovych aktivit
(merchandising).

Ve vétsiné velkych firem je pro kazdého velkého obchodniho partnera
vyclenén pro fizeni spoluprace key account manager, ktery zodpovida
za vztahy s danym obchodnim partnerem a pfizpUsobuje marketingové
aktivity strategii obchodniho partnera. Rozhodnuti, ktera se tykaji
napriklad vyrobkového portfolia, merchandisingu, podpory prodeje a
dalsich forem komunika&nich aktivit, jsou pfipravovéana spoleé¢né. Uzka
spoluprace musi byt zaloZzena na vyuzivani modernich manazerskych
nastrojl, zejména systémU ECR a EDI.

ECR (efficient consumer response) je propracovany dlouhodoby systém
spoluprace velkych dodavatelskych firem s obchodnimi fetézci, jehoz

hlavnim cilem je snizovani nakladl a zvySovani rentability. Diky velmi



dobré znalosti potieb a pfani zakaznikl se firmy snazi o efektivni fizeni
poptavky (demand management) a sortimentu (category management).
Firmy spole¢né koncipuji prodejni sortiment a nabizeji takové zbozi, tzv.
kategorie, které se dobfe prodava a u kterého jsou vysoké prodejni
marze. Vyhodou spoluprace s dodavateli je moznost vyuziti jejich
detailnich znalosti o chovani a preferencich koncovych spotiebitell.
Retézec informuje dodavatele predem, jak hodld dlouhodobé
strategicky pracovat s danou kategorii, napfiklad jaka hloubka
sortimentu je planovana, jaké cenové urovné by mélo byt dosazeno,
kam planuje umistit danou kategorii ve svych prodejnach a kolik
prostoru ji hodla vymezit. Vyrobni a obchodni firmy také koordinuji akce
na podporu prodeje a spolupracuji na spravném nacasovani pfi uvadéni
novych vyrobkl na trh. Ke snizovani nakladl pak dochazi zejména diky
optimalizaci obchodni logistiky. Firmy se spole¢né snazi minimalizovat
zasoby a plynule doplfiovat prodejni sortiment.

Rizeni plynulych tok(l zboZi usnadiuje systém EDI (electronic data
interchange), tj. elektronicka vyména dat, kterd umoznuje vyuzivat
automatizovany systém vyfizovani objednavek, fakturace a placeni.
Systém EDI usnadfiuje i snahu o maximalni standardizaci (napfiklad
informaci, dokladd, transportniho baleni) a propojovani logistickych
sluzeb (napfiklad spoleéné vyuzivani sluzeb velkoskladl, tzv.
distribuénich center vice firmami). Vyuzivani elektronické vymeény dat
nejen urychluje tok informaci, ale snizuje také moznost vzniku
administrativnich chyb, protoze data jsou do systému vkladana pouze
jednou a pracuji s nimi vSichni u¢astnici dané transakce. Systém EDI je
nakladnéjsi a vyZaduje znacdné investice do vybaveni a zaskoleni

personalu.



Rada nakupnich rozhodnuti je pfijimana ptimo v prodejnach, a proto se
obchodni fetézce i dodavatelé snazi koordinovat marketingové aktivity
a spole¢né ovlivitiovat nakupni chovani pomoci shopper marketingu
(marketing cileny na kupujici v prodejnach). Obchodni fetézce a
dodavatelské firmy pfirozené nemaiji identické zajmy. Obchodni fetézec
ma zajem na tom, aby kupujici (shopper) nakupoval v jeho siti prodejen
Co nejvice a to, jakou znacku si koupi, pro néj neni prvoradé. Naopak
dodavatel si pfeje co nejvice prodavat vlastni znackové vyrobky a to, ve
kterém obchodé zakaznik nakupuje, je pro né&j vedlejsi. Tradi¢ni
marketingové pfistupy se zamé&iuiji na pfimé spotfebitele. Radu vyrobk(
vS8ak nakupuji napfiklad Zeny pro déti, a proto je tfeba poznat jejich
hlavni motivaci a pouzivat ndstroje, které by je presvédcily k nakupu
dané znacky (napfiklad obaly a informacni letaky, které zdUraznuji
aspekt zdravé vyzivy). Situaci na strané nabidky navic komplikuji zmény
nakupniho chovani, zejména nizka loajalita a vysoka informovanost
zakaznikd i skuteénost, Ze zakaznici maji moznost vyuzivat hustou a
diverzifikovanou prodejni sit a jsou stale méné ovlivnitelni tradi¢nimi
komunika¢nimi nastroji. Proto je koordinace marketingovych aktivit,
které ovliviuji kupni chovani zakaznikl Zadoucim smérem, vyhodna pro

dodavatele i retézce.

1.5 Informacni technologie

V poslednich letech dochazi v oblasti distribuce k dynamickému rozvoji
vyuzivani modernich informacnich technologii. Technologické inovace
umoznuji distribuénim firmam zvysSit efektivitu a hospodarnost
vykondvanych ¢innosti v fadé oblasti. Diky informacnim technologiim Ize
v soucasné dobé ziskat fadu internich a externich informaci, jichz mlze

nasledné vyuzit management firmy pfi tvorbé marketingové strategie,



pro tvorbu analyzy efektivnosti, fizeni zasob, komunikaci se spotfebiteli

apod.

Mezi technologie, které umoznuji sbér internich informaci, je mozné

zaradit:

Carové kédy EAN a QR kédy.

Pokladny vybavené skenery, které slouzi zejména k rychlejSimu a
preciznéj$imu fizeni nakupl a objednavek. Dale jsou tyto pokladny
zdrojem dat pro nejrliznéjsi analyzy, které urci napfiklad ,top 10“, tzn.
deset nejprodavanéjsich vyrobkl, vztah mezi venkovni teplotou a
prodejem urcitého artiklu (napfiklad piva v letnim obdobi). Dale pak
usnadnuji provedeni tzv. Paretovy analyzy 20 : 80, tzn. rozdéleni
prodavanych vyrobkl do skupin podle vynosnosti. Je znamo, Ze
nejprodavangjsi vyrobky, které tvofi cca 20 % z celkového poctu
vyrobkd, se podileji na celkovém obratu az 80 %. Proto se distribu¢ni
spole¢nosti snazi identifikovat tyto vyrobky a podporovat jejich
prodej. Jednim z uU¢innych nastrojli podpory prodeje je jiz vyse
zminény category management. Pouzivani modernich technologii
usnadnuje Ffizeni cen, nebot informace ziskané z pokladen vy-
bavenych skenery umoznuji analyzovat vztah mezi prdmérnou
nabizenou a prdmérnou poptavanou cenou, elasticitu poptavky v
zavislosti na cené apod. Merchandisingové testy lze vyuzit pro
nalezeni nejlepsiho umisténi vyrobku v prodejng, zvySeni
efektivnosti akci na podporu prodeje atd.

Systém radiofrekvenéni identifikace RFID (radio frequency
identification technology). Kli€ovym prvkem tohoto systému je tzv.
smart (inteligentni) Cip. Jedna se o mikroCip opatfeny miniaturni
anténou a numerickym kodem, ktery odpovida &islim EAN na

béznych carovych kddech. Timto zplsobem je zajistén prenos



zakladnich informaci o daném vyrobku (napfiklad cena &i minimalni
trvanlivost) sou¢asné na vSechny ¢lanky obchodniho fetézce (od
vyrobce az po prodejce). Cipy s vétsim dosahem radiové frekvence
(1-2 metry), které jsou vyuzivany v oblastech dopravy a skladovani,
jsou umistény na prepravnich paletach a balicich kartonech. Cipy s
mensim dosahem radiové frekvence (20-50 cm) hraji vyznamnou
ulohu predevsim v oblasti marketingu a jsou pfilepeny pfimo na obal
vyrobku. Cipy umisténé v ndkupnich vozicich a sit pfijima&{ signalu
z Cipd, ktera je rozmisténa po prodejni plose, umoznuji analyzovat
chovani zakaznik(. Na zakladé informaci ziskanych z téchto Cipl Ize
presné urcit stupen atraktivnosti kazdého Ctvere€¢niho metru
prodejny. Porovnanim téchto informaci s objemem prodeje firma
ziska napfiklad informace o stupni pfitazlivosti vyrobkd pro
zakazniky, ktefi kolem nich prochazeji. Intenzitu navstévnosti urcité
¢asti prodejni plochy je mozné vyuzit zejména v merchandisingu.
Near field communication (NFC) je jednou z technologii, ktera
umoznuje bezdratovou komunikaci mezi dvéma zafizenimi, napfiklad
mezi tablety, chytrymi telefony, ¢te¢kami, bezkontaktnimi platebnimi
kartami atp. NFC umoznuje jak komunikaci mezi aktivnimi zafizenimi
(mobilnimi telefony), tak aktivnim a pasivnim zafizenim (bezkontaktni
karta a CtecCka).

Vérnostni a platebni karty jsou uziteCnym ndstrojem pro fizeni
vztahl se zdkazniky. Velké obchodni fetézce ziskavaiji
prostfednictvim téchto karet fadu informaci, na jejichz zakladé
mohou nasledné ¢&lenit zakazniky do segmentl podle rentability &i
jinych kritérii. Drzitelé vérnostnich karet byvaji ¢asto nejbonitnéjSimi

zakazniky.



e Navigace GPS umoznuje odesilat zakazniklim na mobilni zafizeni
informace o promoc¢nich akcich a specidlnich nabidkach a
obchodnikdm umozniuje ziskat informace o tom, jaka mobilni zafizeni
se vyskytuji v prodejnach.

e Satelitni informacni sité zajistuji spojeni mezi sidlem organizace a
jednotlivymi prodejnami v redlném case. To mimo jiné umozniuje
efektivni Fizeni stavu zasob. Pokud kupfikladu jedna prodejna
disponuje nadmérnym mnozstvim urcitého vyrobku, ktery jde Spatné
na odbyt, a naopak v jiné prodejné stejného obchodniho fetézce se
dany vyrobek prodava snadno, dojde k jeho expedici do druhé
prodejny.

¢ Mobilni aplikace umoznuji firmam prohlubovat vztahy se zdkazniky.
Nékteré aplikace umoznuji nakupy zbozi, jiné maji spiSe funkci

virtualniho katalogu a umoznuji ziskavat rlizné zdkaznické benefity.

Vyvoj technologii umoznuje spoleénostem zavadét do prodejen stale
sofistikovangjsi systémy, které slouzi jednak samotnym prodejciim a
jednak zakazniklm. Nékteré prodejny jsou tak vybaveny inteligentnimi
nakupnimi voziky, ve kterych je umisténa obrazovka umoznujici
zakaznikovi lepS$i orientaci v prodejné. Na obrazovce je zobrazen plan
prodejny a aktualni poloha nakupniho voziku, zobrazuji se na ni Sipky,
které navadéji zakaznika k regalu, kde se nachazi hledany vyrobek.

Dalsi perspektivni technologii jsou elektronické etikety, na kterych se
zobrazuje cena za kilogram ¢i litr daného vyrobku, aktualni vy$e zasob
na skladé, primérné denni prodané mnoZzstvi apod., coZz prodejné
umoziuje pruzné fizeni zasob a cen. Dal§im moznym zplsobem vyuziti
téchto elektronickych etiket je podpora prodeje, kdy etiketa svételnymi

signaly pfitahuje pozornost zakaznika.



Aplikace novych technologii muize diky zvy$ovani Urovné
poskytovanych sluzeb slouzit k posilovani vérnosti zakaznikUl, snizovani
provoznich a jinych nakladd a lep$imu vyhodnoceni dat, ziskanych z
terminall jednotlivych prodejnich jednotek.

Rozvoj informacnich technologii umoziuje firmam pracovat s velkymi
databdzemi a upravovat nabidku podle potfeb a pfani cilovych
segmentl. Pro potfeby segmentace trhu jsou zpracovany
multikriterialni, velice sofistikované analyzy. Tento koncept je vyuzivan
v ramci fizeni vztahl se zakazniky CRM (customer relationship
management). Rada obchodnich firem ziskava dilezité informace
prostfednictvim vérnostnich, platebnich &i uvérovych karet. Hlavnim
smyslem karet neni pouze motivace zakaznik(, kterym se pfi placeni
nacitaji body (a zadkaznici tak ziskavaiji slevy ¢i dalsi vyhody), hlavnim
smyslem je shromazdovani informaci o zakaznicich, které umoznuji
presné cilit nabidku, rozesilat informacni letaky a katalogy, Iépe fidit
zasobovani a napfiklad i pfizplsobit vzhled prodejen a prezentaci zboZi
socialné-profesni  strukture spadové oblasti supermarketu i
hypermarketu. Segmentace trhu zaloZzend na typologii spotiebitell a
multikriterialnich analyzach pak dale umoZznuje dobfe adaptovat
komunikaé&ni politiku, realizovat cilené akce na podporu prodeje, zasilat
cilené mailingy (poStou, e-mailem, prostfednictvim SMS zprav),

efektivné vyuzivat socidlni sité atp.



Pfiklad: Amazon Go Grocery

Amazon je v sou¢asné dobé jednou z nejuspésnéjsich maloobchodnich
firem na svété diky vyuzivani modernich technologii. Kromé
internetového obchodu provozuje i kamenné prodejny, véetné prodejen

potravin pod znac¢kou amazon go grocery.

Never wait in line
to check out againg
»

amazongo grocery

Obr. 3 Webova stranka Amazon Go Grocery

Tento obchod vyuziva patentovanou technologii Just Walk Out, ktera
umozfuje nakupovat bez nutnosti fyzického placeni, a v prodejnach
proto nejsou zadné pokladny. Podminkou pro nakup v prodejnach
amazon go grocery je pouzivani mobilni aplikace Amazon Go app, kterou
je mozné zdarma stahnout na Apple Store, Google Play nebo Amazon
Appstore. Kupujici musi mit u Amazonu svij ucet a vlastnit moderni
iPhone nebo mobilni telefon se systémem Android. PFi vstupu do
prodejny musi kupujici naskenovat pridéleny QR kod a pak jiz telefon
nebude potfebovat. ZboZi si mize brat z regdlu a zase jej vracet,
vybrané zbozi si uklada pfimo do nakupni tasky. Technologie Just Walk
Out zaznamena nakoupené polozky a po opusténi obchodu pfijde

kupujicimu e-mailem faktura a ¢astka je strzena z jeho Amazon uctu.



How to shop at Amazon Go Grocery

ehg 3% i

Use the Amazon Go Take what Bag as you shop And that's it
app to enter you want
Open the app, and hold the key on See something you want? Grab it off Simply place items in your reusable With Just Walk Out Shopping,
your phone to the gate’s scanner. the shelf. Change your mind? bag as you shop—it’s easier with you never have to wait in line to
Put it back, no problem. acart. check out again.

Download the Amazon Go app ahead of time

' App Store

Obr. 4 Nakupni proces v Amazon Go Grocery

Zdroj: www.amazon.com


http://www.amazon.com/

2. Faktory ovliviujici volbu mezinarodni distribuc¢ni politiky

Pfed rozhodnutim o zpUsobu distribuce je tfeba zvazit fadu faktor(. Z

hlediska mezinarodni distribuce se jedna zejména o analyzu nakupniho

a spotfebniho chovani, o povahu zbozi, o analyzu zahrani¢ni a tuzemskeé

konkurence, o ekonomické aspekty a v neposledni fadé o analyzu

odvétvi na zvoleném trhu.

Nakupni a spotiebni chovani. Pfi rozhodovani o volbé distribuéni
cesty musi firma analyzovat vSechny dostupné udaje o nakupnim a
spotifebnim chovani na cilovych trzich. Dllezité jsou Gdaje o poctu
moznych zakaznikl, o jejich kupni sile, o velikosti a struktufe vydaju,
o ¢etnosti nakupd, o spotfebitelskych a nakupnich preferencich, o
geografickém rozmisténi poptavky i o tom, jaké jsou nakupni a
spotfebni zvyklosti a kulturni odliSnosti v dané zemi.

Povaha zbozi. V oblasti distribuce vyrobnich prostiedkl prevazuji
zejména pfimé distribu¢ni cesty, pfedevSim v pfipadé dodavek
surovin a materiall, souCastek a polotovarl, stroji a slozitych
zarizeni vyrobenych na zakazku, v ramci vyrobni kooperace nebo pfi
dodavkach stroji a zafizeni, které vyZaduji specidlni servis a
poradenstvi. Nepfima distribuéni cesta zahrnuje v pfipadé prodeje
primyslovych  vyrobk( zpravidla jeden mezi¢lanek typu
prostfednika, C¢asto prdmyslovy velkoobchod nebo firmu
specializovanou na problematiku zahrani¢niho obchodu. Vyrobce
mlzZe také vyuzZit sluzeb specializovanych obchodnich zastupcl
nebo zalozit na zahrani¢nim trhu obchodni afilaci. Pouziti dvou a vice
obchodnich mezi¢lankld je pouze vyjimeéné. Nepfima obchodni
metoda se vyskytuje prevazné u mensSich dodavek surovin a
materiall, dodavek standardizovanych a méné nakladnych vyrobkl

a u dodavek uréenych velkému pocétu odbératell, ktefi jsou



geograficky rozptyleni. Pro vétSinu spotfebniho zboZi je naopak
charakteristické vyuzivani nepfimych obchodnich metod. V oblasti
distribuce spotfebniho zbozi se zpravidla setkame s delSi distribu¢ni
cestou, ktera zahrnuje maloobchod, velkoobchod a dals$i obchodni
mezic¢lanky (napfiklad firmy specializované na vyvoz a dovoz). Pfima
distribuéni cesta se vyuziva zejména u vyrobkl, které podléhaji
rychlé zkaze, produktl, jez jsou nabizeny prostfednictvim interneto-
vého prodeje a jako specificka doplhkova metoda v rozvojovych
zemich, kde neni mozné obslouzit spotiebitele tradi¢nimi formami
prodeje v kamennych obchodech.

Distribuéni strategie. V oblasti distribuce je ¢asto vyuzivana néktera
ze tfi zakladnich strategii - intenzivni distribuce, selektivni distribuce
a vyhradni distribuce. Intenzivni distribuce znamena prodej
prostfednictvim co nejvétsiho pocétu vhodnych prodejnich mist v
urcité oblasti. Jedna se o Sirokou distribuci, ktera je vhodna pro
béZné rychloobratkové zbozi. ZbozZi je diky intenzivni distribuci
snadno dostupné a zvolena strategie umoznuje rychle ziskat vysoky
podil na trhu a realizovat vysoké objemy prodeje. Strategie intenzivni
distribuce je zna¢né nakladna a vyzaduje velmi dobrou spolupraci s
obchodnimi fetézci. Selektivni distribuce predstavuje prodej
prostifednictvim omezeného poctu prodejnich mist, kdy moznost
prodavat vyrobek neziskava kazdy prodejce, ale dodavatel si vybira
ty, ktefi splfuji naroéné kvantitativni poZadavky (na velikost, objem,
prodejni obrat) a kvalitativni poZzadavky (na kvalitu poskytovanych
sluzeb, image). Tato strategie je pouzivana predevsim pro znackové
vyrobky a pfi prodeji zboZzi dlouhodobé spotieby. Strategie selektivni
distribuce umoznuje Iépe kontrolovat distribuéni mezi¢lanky, ovlivnit
zpUsob prodeje, prezentace zbozi, zplsob komunikace se zakazniky

i vySi cen. Nevyhodou selektivni distribuce jsou zpravidla vysoké



naklady na komunikaci. Vyhradni (exkluzivni) distribuce je takovy
zplsob distribuce, kdy je zbozi prodavano prostiednictvim velmi
omezeného poctu prodejnich mist (Casto i jednoho distributora),
ktera ziskavaji exkluzivitu obchodovat s vyrobky ve vymezené
oblasti. Vyrobce obvykle poZzaduje, aby se distributor zavazal, ze
nebude prodavat konkurenéni vyrobky. Vyhradni distribuce se ¢asto
uskutecénuje napfiklad v ramci poskytnuté koncese nebo franSizy.
Vyhradni distribuce podporuje image vyjimecnosti vyrobku a
umoznuje dosazeni vysSich cen.

Konkurence. Vstup na zahrani¢ni trhy byva pro Ceské podniky
obtizny zejména proto, Ze nemaji, na rozdil od konkurencnich firem z
vyspélych zemi, vybudovany dlouhodobé kontakty s distributory.
Velké distribu¢ni firmy jednoznacné upfednostiuji spolupraci s
velkymi, globalné pUsobicimi firmami a mensi podniky maji v tomto
smeéru pfi vstupu na mezinarodni trhy velice obtiZznou situaci.
Ekonomické moznosti. Vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje vybér
zahrani¢ni distribu¢ni cesty, jsou ekonomické moznosti firmy.
Kapitaloveé silné firmy, které maiji k dispozici rozsahlé zdroje, maji pfi
volbé distribuénich cest zna¢nou vyhodu. Jak jiZz bylo konstatovano,
pro souc¢asnou distribuci ve vyspélych i rozvijejicich se zemich je
typicka koncentrace a trzni dominance, kdy nékolik velkych
distribuénich firem obvykle pokryva pfevaznou cast trhu. Velké
distribu¢ni fetézce kladou na své dodavatele obrovské naroky.
Samoziejmosti jsou kvalitni dodavky a presné dodrzovani dodacich
Ihdt. Velké obchodni fetézce dale naptiklad zadaji své dodavatele,
aby se podileli na nakladech, a pozaduji za tzv. zalistovani zbozi
(zafazeni vyrobku do nabidky) a umisténi zbozi do regall na vyhodné
misto finan¢ni kompenzace. Dale pozaduji dodavky Sirokého

sortimentu s tim, Ze skute¢né doddvané mnozstvi reaguje pfimo na



poptavku. Obchodni Ffetézce se snazi minimalizovat naklady na
skladovani a dodavatelé tudiz musi byt pfipraveni kdykoliv dodat
potfebné mnoZstvi zbozi. Navic musi jejich prodejci ¢asto doplfiovat
sami zboZi pfimo do regall. Dalsi velkou prfekdazkou mohou byt
platebni podminky. V obchodé zaznamenavame tendenci k
prodluzovani splatnosti faktur. Dodavatelé musi respektovat béznou
obchodni praxi — dodavky na otevieny ucet se splatnosti az
devadesat dnl. Tyto podminky mohou byt pro mensi firmy
podstatnou pfekazkou na tuzemském trhu a prakticky
nepiekonatelnou prekazkou, pokud se jedna o dodavky velkych
objem0 pro celosvétové distribuéni sité.

Struktura odvétvi. Neznalost struktury odvétvi a obchodnich
zvyklosti je ¢asto dlvodem nelspésnych pokusl rlznych firem pfi
vstupu na zahrani¢ni trh. | pfes nesporné tendence k unifikaci
distribu¢nich cest se ve svétovém obchodé setkavame v rlznych
zemich s urg&itymi specifiky. Uroven distribuénich sluzeb je v prvni
fadé dana vyspélosti zemé. Ve vSech vyspélych zemich patfi obchod
k vyznamnym odvétvim narodniho hospodarstvi. Pfesto jsou ve
struktufe obchodu i mezi vyspélymi zemémi velké rozdily. Zatimco
na trzich EU a USA dochazi v oblasti maloobchodu a velkoobchodu
k vyrazné koncentraci, napfiklad japonsky distribu¢ni systém je
zaloZen na existenci ¢etnych specializovanych obchodnich jednotek
(japonsti spotrebitelé tradi¢né upfednosthuji nakupy v mensich
obchodech a investice do velkych prodejnich ploch jsou, vzhledem k
cenam stavebnich pozemkd, ¢asto netnosné). Proniknuti do tohoto
komplikovaného distribu¢niho systému je velmi slozité. Proto je tfeba
spolupracovat s mistnimi distribu¢nimi firmami, véetné malych dis-
tributor(. Je velmi dllezité ziskat jejich dlvéru, a proto je vhodné

zalozit obchodni vazby na osobnich vztazich. Jednou z ¢astych chyb



je snaha zahrani¢nich firem obejit japonské prostiedniky a
kontaktovat zakazniky pfimo. V méné vyspélych zemich se
setkavame s rliznymi netradi¢nimi formami distribuce, které vyplyvaji
z mistnich zvyklosti. Napfiklad v arabskych a v nékterych
vychodoevropskych zemich si udrzuji stdle vyznamné postaveni
trzisté a malé obchldky. V nejméné vyspélych zemich jsou Casté
projekty typu dondska do domu (door-to-door), které umoznuji
distribuci vyrobkl do odlehlych oblasti anebo ghett, kde neexistuje

prodejni sit.

PFiklad: Netradi¢ni zplsoby prodeje v rozvojovych zemich

Nejvétsi problém pro prodej Cerstvych miléénych vyrobk({ predstavuje v
rozvojovych zemich nedostateéné rozvinuta distribuéni sit. Proto
Danone vyuziva systém ,mikro-distribuce”, ktery je zaloZen na roznasce
do domu. Jde také o projekt socidlni, protoze dava pfilezitost
nezaméstnanym zenam. Tzv. Danone Ladies prodavaji jogurty v Mexiku,
Brazilii a Indonésii. V Bangladési zaloZila firma Danone spole¢ny podnik
Grameen Danone s nositelem Nobelovy ceny Muhammadem Yunusem. |
tady jsou zapojeny do prodeje Zeny ,Shakti Ladies “, které navic prosly
8kolenim a informuji ostatni o prospésnosti jogurtl pro lidské zdravi. V
zapadni Africe investovala spole¢nost Danone do znacky Fan Milk, ktera
se proddva v Ghané, Togu, Nigérii, Burkiné Faso, Beninu a Pobfezi
slonoviny. Distribuci zajistuji prodejci, ktefi maji k dispozici modra jizdni
kola s chladniCkami.




Obr. 10.5 Shokti Danone lady a plovouci supermarket Nestlé

Nestlé vyuziva systém pfimého prodeje i v Brazilii, a to jak formou
podomniho prodeje (cca 7500 prodejcll), tak formou spoluprace s 220
malymi obchodnimi firmami. Navic ma vlastni plovouci supermarkety,
které zasobuji mala mésta podél feky Amazonky. lvan Zurita, CEO Nestlé
Brazil, vysvétluje: ,Je to nase sluzba pro lidi Zijici v Amazonii, ktefi maji
misto ulic Feku. Je to projekt, ktery vychazi z nasi strategie regionalizace
neboli adaptace podle mistnich spotfebitell. Kazdy region pokldadame za
odliSnou zoénu,” uvedla spole¢nost v tiskové zpravé v ¢ervnu 2010. Na
lodi s vyraznym logem Nestlé je mozné zakoupit zhruba 300 vyrobkd{
rlznych znacek (Ninho, Maggi, Nescafé). Baleni jsou mensi a jsou
prodavany levnéjéi verze vyrobk( kvUli nizké kupni sile mistnich
obyvatel.

Zdroj: Tiskova zprava Nestlé, 18. 6. 2010, vyrocni zprdva Danone 2019

Velmi dilezita je znalost legislativy. V nékterych zemich je napftiklad
zamérné omezovana vystavba supermarketl a hypermarketdl, jez maiji
negativni vliv na zameéstnanost a likviduji malé obchodniky. Dalsi
omezeni se mohou tykat délky prodejni doby. Pravdépodobné
nejliberdlngjsi legislativa plati v tomto sméru v USA a ze
zapadoevropskych zemi ve Svédsku, kde pro oteviraci dobu neplati
(stejné jako v Ceské republice) z4dna omezeni. Ve vétsiné zemi EU v8ak
omezeni plati (napfiklad ve Francii, v Rakousku, Némecku nebo Italii).
Hlavnim smyslem téchto omezeni je dodrzovani pfijatelnych pracovnich
podminek pro zaméstnance obchodnich fetézcl. V rozvojovych zemich
se mlUzeme setkat s predpisy, které uréuji povinnost spolupracovat s

mistnimi obchodnimi zastupci, a v nékterych zemich plati podobné



predpisy, jaké platily u nds v obdobi monopolu zahrani¢niho obchodu,

omezujici moznosti podnikani v oblasti zahrani¢niho obchodu.

3. Elektronické obchodovani — e-commerce

Internet se stal nedilnou soucasti marketingovych strategii pfevazné
vétsiny podnikl. Jeho pouzivani pfindséi celou fadu vyhod vSem
Gcastnikim smény. Podniklm umoZiuje zejména sniZzovat naklady,
zefektivnit distribu¢ni cesty, oslovovat zakazniky na celém svété,
personifikovat nabidku, komunikovat pfimo s cilovymi skupinami
zakaznikl, pruzné ménit dodavatele atp. Pro spotfebitele znamena
internet lepsi pfistup k informacim, moznost mnohem S$irSiho vybéru z
fady nabidek, snadny nakup, usporu ¢asu, pohodli, individualizovany
pfistup a komunikaci s nabizejicimi, cenové uUspory a fadu dalSich vyhod.
Diky vyhodam, které nabizi, zaznamenava elektronické obchodovani
kazdoro¢ni narlst, ktery ale neni v jednotlivych zemich rovnomérny.
Napfiklad v Ciné (Statista, 2020) byl podil e-commerce na celkovém
obratu maloobchodu jiz v roce 2017 nejvyssi na svété a prekrocil 23 %,
zatimco v Mexiku se jednalo o pouhych 1,7 %, v Indii 0 2,2 % a v Brazilii
02,7 %.
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Obr. 6 Podil elektronického obchodovani na celosvétovém
maloobchodnim obratu (20152023)
Zdroj: Statista, Retail market worldwide, 2020

Na internetu podnikaji jak Cisté internetové prodejni firmy, tak firmy,
které provozuji kamenné obchody i online prodeje (click&mortar
companies). SmiSena forma prodejli je dnes bé&zna ve vSech oborech a
pouzivaiji ji obchodni spolecnosti, vyrobni firmy i poskytovatelé sluzeb.
Hlavnimi cili firem, které kombinuji klasickou distribuci s elektronickym
obchodovanim, jsou:

e diverzifikace distribucnich cest;

e zvySeni cenové konkurenceschopnosti (vyfazeni distribu¢nich
mezi¢lankd sniZzuje naklady a umoziuje nabizet vyhodnéjsi cenové
podminky);

e geograficka diverzifikace (moznost vstupu na dalSi zahranic¢ni trhy s
nizkymi naklady);

e zvyseni podilu na trhu (moznost osloveni dal$ich zakaznik();



e snizeni transak¢nich naklady:

e posileni vérnosti zakaznikd.

V souCasné dobé& se stale vice rozviji strategie omnichannel
marketingu (omnichannel marketing strategy). Jedna se o strategii
zaloZenou na propojeni vice prodejnich a komunikaénich kanald, jez
reaguje na ménici se nakupni chovani zakaznik{, ktefi stale vice vyuzivaiji
online prostiedi ke ziskavani informaci i k nakuplm, ale také pokraduji v
nakupech v tradi¢nich kamennych obchodech. Zakaznici si napfiklad
vyberou dany produkt diky mnozstvi informaci, které jsou dostupné na
internetu (porovnavaji nabidky, srovnavaji ceny, ¢tou recenze, jsou
ovlivnéni reklamou), ale nakup realizuji v kamenném obchodé. Zakaznici
si také mohou zbozi objednat nainternetu a vyzvednout v obchodé (click
and collect) ¢i jiném vydejnim misté nebo si objednat zbozi v obchodé a

vyuzit dodavkoveé sluzby.

Amazon | ‘ . 78%

kamenny obchod ‘ 65 %

e-shop ‘ | 45 %

eBay ‘ | 34 %
Facebook 1 %

Instagram 6 %

Snapchat [ |4 %
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Obr. 7 Nakupni mista americkych, australskych a britskych spotiebitell
v roce 2018 Zdroj: BIGCOMMERCE: 2018 Omnichannel Buying Report, s.
3



Pfi B2B obchodovani hraji vyznamnou ulohu elektronicka trzisté. Jsou
mistem stfetu firemnich nabidek a poptavek na internetu. Jejich hlavnim
cilem je vytvafet nové obchodni pfilezitosti a umoznit nakupy za
vyhodné ceny (e-procurement). Vyhodou obchodovani prostfednictvim
elektronickych trzist je dale Uspora ¢asu a nakladd spojenych s vyhleda-
vanim dodavatell. Nékteré prameny uvadéji, Ze by se v budoucnu mohlo
prostfednictvim elektronickych trzist realizovat az 50 % svétového
mezifiremniho obchodu. V nabidce je pomérné obtizné se orientovat,
protoZe na internetu puUsobi tisice elektronickych trzigt. Podle stupné
specializace je mlUzeme Clenit na specializovana a nespecializovana.
Specializovana elektronicka trzisté jsou koncipovana odvétvové a
zaméruji se na obchodovani vybranymi komoditami (chemické vyrobky,
subdodavky pro automobilovy prdmysl atp.). Specializovana
elektronicka trzisté organizuji vefejné soutéze, aukce a nabizeji moznost
prezentace elektronickych katalogl. Obvykle poskytuji i dali sluzby,
napfiklad vyhledavani obchodnich partnerl pro Géast ve vefejnych
soutézich a pomoc pfi koncipovani spoleéné nabidky nebo
zprostfedkovani logistickych sluzeb.

Na nespecializovanych elektronickych trzistich jsou nejastéji formou
elektronickych katalogl nabizeny vyrobky se $irokym odbératelskym
zazemim (nabytek pro kancelare, vypocetni technika, stavebni material).
Z hlediska volnosti pfistupu mizZeme elektronicka trzisté clenit na
verejna elektronicka trzisté, soukroma elektronicka trzisté a konsorcia.
Vefejna trzisté jsou obvykle provozovana nezavislymi operatory, jejichz
odmeénou je bud &lensky pfispévek, anebo uréita procentni sazba z
realizovanych obchodl. Soukroma trzi$té jsou pfistupna omezenému
poétu ¢lenl a nabidky zde mohou pfedkladat pouze vybrani strategi¢ti

dodavatelé. Konsorcia jsou dobrovolna sdruzeni firem z ur¢itého oboru



podnikani a jejich hlavnim cilem je prohloubeni mezifiremni vertikalni
spoluprace (napfiklad formou spoleé¢nych nakupd).

Na internetu vznikaji i mezinarodni nakupni centraly obchodnich
fetézcl (market place). Pro tyto ,virtualni“ nakupni centraly je typické
pofadani aukci na internetu a prezentace celosvétové nabidky hlavnich
dodavatell. Internetové aukce se tykaji nejen dodavek hmotnych
vyrobkU, ale také nakupu sluzeb. Jejich hlavnimi pfinosy jsou Uspory
nakladd diky nizkym nakupnim cenam a rovnéz Uspory nakladl diky
optimalizaci dodavek a vyuzivani vyhod mezinarodnich logistickych
systémd. Vyznamné postaveni na svétovém trhu maji zejména dvé
internetové nakupni centrdly, Worldwide Retail Exchange a Global
Netxchange. V prvni skupiné, Worldwide Retail Exchange, jsou
zastoupeni napfiklad Ahold (Nizozemsko), Tesco a Marks & Spencer
(Velka Britanie), Auchan a Casino (Francie) ¢i Delhaize-le-Lion (Belgie).
Global Netxchange sdruzuje napriklad Carrefour (Francie), Metro
(Némecko), J. Sainsbury (Velka Britanie) nebo Sears (USA). Jiz podle
jmen c¢lenl je mozné usoudit na silu téchto subjektl, které jsou

dominantnimi firmami na celosvétovém distribu¢nim trhu.



