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Uvod

PIni funkci pomocné sluzby vyrobku a je nedilnou soucasti. Miize rozhodovat o tspé$nosti
vyrobku v konkuren¢nim boji (Kotler 1998, s. 383).

Distribuce znamend dodani spravného vyrobku spravnym lidem v dobé, kdy jej potiebuji.
Pokud vyrobek stoji na misté, stoji firmu nédklady. Tento pojem zahrnuje marketingové
distribu¢ni kandly, které¢ zprostiedkovavaji pohyb zbozi. Patfi sem maloobchody,
velkoobchody, zdkaznici a agenti. Zakladni funkce, které distribuce plni jsou doprava,
skladovani, oSetfovani vyrobki, planovani a fizeni distribuce a;.

Distribucni cesty zavisi na druhu zbozi, segmentu trhu a spotiebiteli. Existuji ¢tyfi hlavni
distribu¢ni kanaly, tato prace se ovSem zaméii pouze na prvni, protoze je typicky pro
primyslové zbozi. Jednd se o kandl vyrobce-zékaznik, zboZzi je tedy dopraveno piimo
zékaznikovi, nebo odbérateli pro dalsi zpracovani.

Distribuce — shrnuti
= soubor postuptl a ¢innosti, pomoci kterych je zbozi dano k dispozici spotiebiteli nebo
uzivateli v misté urcent
nejméng pruzny nastroj marketingového mixu
budovani distribucnich cest je velmi nakladnou a dlouhodobou zalezitosti

1. Funkce prodejnich cest

1. Obchodni funkce: zahrnuje aktivity pfimo ovliviiujici transakce mezi vyrobci, mezi

¢lanky a zakazniky. Obchodnici kupuji zboZi, prodavajici jej a pfijimaji urcité riziko.

2. Logisticka funkce: zahrnuje Cinnosti potfebné k zajisténi fyzické distribuce vyrobku

od vyrobce ke spottebiteli



Podpiirna funkce: pomahé zjednodusit a usnadnit pohyb zboZi od vyrobce ke
spottebiteli. Mezi ¢lanek se Casto podili na finanéni pomoci, jak vyrobeci, tak 1

zékaznikiim v podobé obchodniho Gvéru

Distribuce zahrnuje:

Doprava

Skladovani

OSetfovani vyrobkl

Planovani a fizeni distribuce
Komunikace s ostatnimi ¢leny kanalu

Informacni distribu¢ni systémy

Charabkteristika optimalniho distributora

- ma piistup k cilovému trhu, kam vyrobce smétuje

- zdrzuje optimalni zasobu vyrobkil v potfebné struktuie

- v souladu se stimula¢nim mixem vyrobce realizuje efektivné vlastni program propagace

- poskytuje zékaznikovi odpovidajici sluzby

roMr

- plati fadné a vcas

Rozdéleni distribucnich cest

1.

Piima distribucni cesta
- ptfimy kontakt vyrobce (dodavatele) a spotiebitele (uZivatele)
klady:
- ptfimy kontakt, komunikace, bezprostfedni zpétna vazba, kontrola nad cenovou
politikou a vysi naklada
zapory:
- obtize spojené s prezentaci vyrobkl, sloZitost a neefektivnost v ptipad¢ zbozi
hromadného charakteru, nutno zajistit kvalifikované plynuly tok zbozi —

potieba kontaktl s fadou subjektii

Neptima distribucni cesta
- délka je ovlivnéna poctem a typem mezi¢lankl
klady:
- delegace ¢innosti na meziclanky, vyuZiti jejich kontakti a znalosti — G¢innéjsi
zpusob prodeje zboZi, niZsi spotieba investice
zapory:




- ztrata kontroly nad zbozim, cenou a zpiisobem prodeje, nedostatecny piisun
info o zdkaznicich, nutnost motivace meziclankl k vykoniim, vyssi néklady
distribuce a riziko neplnéni plateb a nedobytnych pohledavek

Typy distribuénich meziclankii:

- prostiednici

- zprostfedkovatelé

- obchodni zastupci

- podplrné mezi¢lanky (dopravni firmy, banky) — poskytuji sluzby a usnadnuji
sménu zboZi

- nejcastéjsi typy: MOO a VOO

2. Mezinarodni distribucni politika

Distribucni politika je soubor opatieni, ktera pouZijeme, aby se vyrobky nepfimo nebo

primo, individuilné nebo pies exportni spolecnosti dostaly k prekupnikovi, uzivateli

nebo ke kone¢nému spotiebiteli v zahranici.

Ptipady, kdy je nutnost zménit distribu¢ni systém. Piipady zmény jsou kdyz:

se dodavaji na trh nové vyrobky

se zménilo rozhodujicim zpisobem nakupni chovani

se v obchod¢ objevily nové provozni formy

se posunula poptavka

podnik roste

se nabizi moznost kooperace

je k tomu podnik nucen konkurenci

cizi stat zasahuje fidicim nebo liberalizujicim zptisobem

je vysledek dosavadniho distribu¢niho systému neuspokojivy

Cilem mez. distribu¢ni politiky je pfiblizit nabidku poptavce a zajistit plynuly pohyb zboZzi

od tuzemského vyrobce ke kone€nému spotiebiteli na zahrani¢nim trhu.

» budovani mezinarodnich distribu¢nich cest je nakladné a komplikované

» distribucni politika je nejméné pruznym nastrojem mark. mixu, zmeéna strategie se

projevi az za dlouhou dobu a navic je zna¢né riskantni

> ovliviiuje vSechny ostatni nastroje markt. mixu

virobkovd politika — velikost baleni, zptisob baleni, znackova politika

cenovd — zahrani¢néobchodni néklady tvoii podstatnou ¢ast ceny, smluvni vztahy

s obchodnimi meziclanky ovliviiuji volbu dodacich a platebnich podminek

komunikacni — distribu¢ni pol. podmifiuje volbu komunikacni, uspéch komunikaéni

zaleZi na dobré spolupraci s obchodnimi meziclanky



Zakladni pojmy:

Export (nebo Vyvoez) je objem zbozi, sluzeb (technologii, licenci, autorskych prav), ktery
urcity stat je schopen vyrobit a vyvézt do zahranici.

Dovoz (nebo také import) je objem zbozi, sluzeb (technologii, licenci, autorskych prav), ktery
urcity stat je schopen dovézt na své uzemi ze zahranici.

Pro kazdou zemi je vyvoz pifinosem; je-li hodnota exportu vyssi nez hodnota dovozu, rozdil
tvoii ptiristek hrubého domaciho produktu. Velké ¢ast dnes bohatych zemi své jméni ziskala

pravé diky exportu svych vyrobkll do zahrani¢i (naptiklad Japonsko, USA).

Cisty vyvoz (X nebo NX) je rozdil mezi exportem a importem daného statu: NX=Ex-Im, kde
Ex je export Im je import (oboji vyjadiené v ur¢ité meéné, napt. K<)

V ptipad¢, Ze jeho hodnota je kladnd, pak vyvoz pievySuje dovoz a hodnota NX udava, o
kolik (penéznich jednotek). V opacném pitipad¢ dovoz pievySuje vyvoz.

Pouziva se k vypoctu Hrubého domaciho produktu metodou vydajovou

3. Urovné vyjednavani v zahrani¢nim obchodé

Pfi objednéni zboZzi ze zahranici a jeho distribuci dochdzi k pohybu zbozi, sluzeb, dokladd,
penéz a informaci v zahrani¢nim obchodu. Je zde nékolik Grovni vyjednavani (obrazek 1).

vyvozce - » dovozce - sklad dle dispozic
exportér < importér importéra
banka banka celni
vyvozce | dovozce urad
vyroba t
zajisténi prepravy preprava

a dokumentace

(lod, letadlo, kamion, ...)

Obr. 1: Urovné vyjednavani v zahrani¢nim obchodu

1. uroven — dovozce se obrati na vyvozce, hledd dodavatele. Dotaz mtze byt ndhodny
nebo disledek ptedchoziho jednani. Kazdy dotaz by mél byt seridozn€ vyftizen a
m¢él by vést k ziskovému obchodu. Tazatel Casto nema ptredstavu o tom, co chce,
proto je vyhodné zasilani katalogti, cenikti, pokracuje se telefonnim rozhovorem.
Az je-1i Sance na redlnou transakci, pfistoupi se na osobni kontakt. Vyvozce posle
dovozci katalog a cenik. Dovozce si vyzada vzorky, proforma fakturu (na ni jsou
uvedeny ceny) a vyvozce mu je posle. Dovozce zasle objedndvku, vyvozce
objednavku pfijme.

2. droven — dovozce se obrati na svou banku a zafizuje financovani ve své bance (na
zakladé€ proforma faktury)



3. trovein — banka dovozce se obrati na banku vyvozce v zalezitosti vystaveni
dokumentéarniho akreditivu (to je nejcastcjsi forma platby). Banka dovozce vystavi
dokumentérni akreditiv na banku vyvozce.

4. uroven — banka vyvozce upozorni vyvozce, Ze obdrzela dokumentéarni akreditiv,
vSe je v poradku a miize se zacit obchodovat

5. droven — po vyse uvedenych krocich zadava firma do vyroby. Je vystaven vyrobni
piikaz, v némz exportér zada vyrobu pozadovanych vyrobku, kterd méa pokryt
exportni dodavku.

6. uroven — exportér zajistuje dopravu a vyvozni dokumentaci (tu bud’ podrzi ve
vlastnich rukach, nebo ji pfedd mezinarodnimu ptepravci). Soucasné objednava
lod’, letadlo ¢1 kamion.

Soucasti exportni dokumentace:
e exportni licence — je-li vyzadovana (napf. u zbrani vyzadovana je)
e celni faktura — pro celni ufady pro vypocet cla
obchodni faktura — pro banky
konosament —u lodni pfepravy
mezindrodni pojistka
konsularni faktura — vyzaduji ji n€které zemé (napf. Francie)
osvedceni o piivodu zbozi
vazni list
e prepravni (speditérskeé) potvrzeni
7. aroven — vlastni pfeprava.

Incoterms (viz €. 10 - International Commercial Terms) — Mezinarodni podminky platné pro
pfepravu zboZi. Upravuje platby za dopravu, rizika a povinnosti mezi dopravcem, kupujicim a
prodavajicim:

- Dodaci podminky ur€uji, do jakého okamziku (mista) nese rizika a naklady na dodani
zbozi prodavajici, a kde tato rizika a naklady piechazeji na kupujiciho.

-Neupravuji okamzik pfechodu vlastnictvi, ktery je spiSe spojen s platebnimi podminkami
nebo jinym smluvnim ujednanim. Tyto standardni podminky se tradi¢né dé€li na univerzalné
pouzitelné (bez ohledu na druh dopravy) a na specifické podminky pro lodni pfepravu.
-Prodavajici s kupujicim si samoziejm¢ mohou dohodnout jakékoli dodaci podminky, pro
zjednoduseni vSak byly vytvofeny standardy, které maji jednotny vyklad a nevyZzaduji proto
obsahlé smluvni apravy.

-Sta¢i, Ze obchodni partnefi uvedou ve smlouvé ¢i objedndvce mezinarodné pouzivanou
zkratku dodaci podminky a uptesni misto dodani, a ob¢ strany maji jasno, kam ma byt zbozi
dodédno, kdo zajisti dopravu, kdo nese néklady na dopravné anebo pojistné, piipadn¢ kdo
uhradi pfipadné Skody vzniklé béhem piepravy.

8. uroven — béhem ni jsou doklady ptedlozeny bance vyvozce.
9. droven — zboZi je po procleni ulozeno do skladu dle dispozic importéra.

4. Dokumenty v zahrani¢nim obchodu

* Objednavka — zavazek pro exportéra (kazda zemé& ma svoje specifika)

* Proforma faktura — vystavuje exportér

* Exportni licence — legislativni povoleni, ze zboZi miiZe byt vyvezeno ze zemé
» Konzulérni faktura - ovéteni plivodu zbozi



Konosament - ptedstavuje ptepravni doklad pro majitele

a) objednavka — neexistuje standardni format. Kazdd zem¢ ma sva specifika, proto je

obtizné proniknout do formatu objednavky. Potvrzenim objednavky vznikd zavazek
exportéra. Ten potvrzuje objednavku, pokud souhlasi s dodacimi a platebnimi
podminkami a vyzna¢enymi cenami. Timto potvrzenim se vyvozce zavazuje k vykonu
toho, co je v objedndvce zapsano. Pokud s podminkami v navrhu druhé strany
nesouhlasi, vyjednava se dal. V dal§im vyjedndvani mize exportér pozadovat zmény
(napt. ve zpusobu platby). Potvrzenim objednavky je smluvni dokument zavazny pro
ob¢ strany.

b) proforma faktura — je vystavena exportérem, aby vyznacil body, které navrhuje nebo na

nichz se obé strany shodly. Obsahuje:

e druh a mnozstvi vyrobku

e jednotkové ceny

e vahy a miry (jsou zde jen zevrubné miry v ur€itych tolerancich, ptesné miry jsou

pak na klasické faktute)

e dalsi nalezitosti (platebni a dodaci podminka, doba splatnosti)
Je-li proforma faktura pfijata kupujicim, vznikd smlouva a faktura (150denni az
200denni faktury). Objednavka piijata pobockou ¢i zastupcem v cizi zemi musi byt
projednéna, exportér s ni musi souhlasit, teprve pak je uzaviena smlouva.

c) exportni licence — povoleni, Ze zboZi smi byt vyvezeno. Je n€kdy vyZadovana, napt. v

pfipad¢é neurody pSenice vznikd zdjem sousednich zemi vykoupit trodu jiné zemé. Po
dvou az tfech mésicich se ceny pSenice vySplhaji na dvojnasobek. V1dda pak vyzaduje s
kazdym exportem pSenice, aby byl export doplnén po urcitou omezenou dobu exportni
licenci. Chce zabrénit tomu, aby od cizi zemé zahranici pSenici nakoupilo a po zvyseni
ceny psenice ji v ni opét prodalo, zboZi by se tedy pielilo zpét do CR, ale s vys§imi
cenami. Regulace je pomérné Castéd a vzdy je feceno, kdo ji udé€luje.

Exportni licence je vyzadovdna u zbozi ohroZujiciho bezpecnost statu, tykajici se
ochrany kulturniho majetku, u vyvozu nedostatkového zboZi (ochrana domaci vyroby).
Pted podpisem smlouvy musi byt kontaktovany vladni ufady.

d) konsularni faktura — vydavana vedle celni a obchodni faktury v nékterych zemich. Musi

byt na tfednim tiskopise v piislusném poctu vyhotoveni. Ovétuje ji konsularni oddéleni
zastupitelského tradu.

e) konosament (BIL, Bill of Lading) — potvrzeni dopravce ¢i jeho zmocnénce (kapitan lodi)

o pfevzeti zboZi k piepravé. Jednd se o zavazek vydat zbozi v pfistavu ur€eni proti
vraceni konosamentu. Je to dispozi¢ni dokument, obchodovatelny cenny papir
predstavujici vlastnictvi ke zbozi v ném uvedeném. M4 riizné typy a naleZitosti. Vlastnik
se béhem piepravy muze nékolikrat zménit, takze doptedu neni zndm konecny vlastnik.

Celni piistup pii vyvozu z CR se méni. Dfive (pied vstupem CR do EU) bylo nutné vyplnit ve
ttech vyhotovenich formulaf s ndzvem ,,Navrh na celni fizeni®, kde byly udaje o exportérovi a
piijemci zbozi. Déle byly pozadovany nésledujici doklady:

mezinarodni dopravni list (CARNET TIR) — u kamionové dopravy,

certifikat osvédceni o piivodu zbozi — vydavala ho Obchodni a priimyslova komora,
licence — u n&kterych druhi zboZi, ty vydavala ministerstva,

dalsi doklady (fytopatologické osvédceni u plodi, veterindrni osvédeni, osvédceni o
bezinfek¢nosti, osvédCeni o zdravotni nezavadnosti atd.).



Celni piistupy se méni. Po vstupu CR do EU jsou byt nékteré oblasti vyvozu a dovozu
liberalngj$i. RUzné zemé maji rlizné pifisné podminky. Napf. v USA existuji velmi piisné
podminky pro dovoz potravin mezi ¢lenskymi zemémi USA.

5. Vybér distribuénich cili

Miizeme také rozlisit cile distribuce podle jejich distribu¢ni intenzity, tj.:
+  intenzivni distribuce (masova),

«  selektivni distribuce (vybérova),

+  exkluzivni distribuce (vyhradni).

Intenzivni distribuce: je prodej produktl v co nejvétSim mnozstvi prodejnich mist. V
extrémnim piipadé mulze spolecnost pozadovat, aby produkt byl proddvan vSemi
maloprodejci ve vSech relevantnich odvétvich (specializované obchody, obchodni domy,
zasilkové spole¢nosti). Dodavatelé polotovarti se budou casto snazit o intenzivni
distribuci, protoze kazdé nezéavislé prodejni misto mize pokryt jenom relativné omezenou
zemé&pisnou oblast. Cht&ji mit zastoupeni v kazdém obchodu v sousedstvi, aby dosahli co
nejvetsiho poctu spotiebitelll a vyrobce se bude muset ¢asto smifit s tim, ze primérny
prodej a objednavka na jedno prodejni misto jsou relativné malé.

Selektivni distribuce: pomoci této metody dodavatel vybird omezené mnozstvi prodejct v
dané prodejni oblasti. Nektefi maloprodejei si kladou selektivni distribuci jako podminku
pro skladovani produktu a jsou také ochotni aktivné toto zbozi podporovat tim, Zze mu v
obchod¢ vycleni zvlastni misto apod. Kritéria vybéru by mohla byt nasledujici: odvétvi
(zaméfeni), povést obchodu, nabizeny sortiment, minimalni velikost objednavky, druh
nakupniho stiediska atd.

Exkluzivni distribuce: je extrémni formou selektivni distribuce. Dodavatel si vybere jednoho
prodejce v dané prodejni oblasti a ten potom ma exkluzivni prodejni pravo (exkluzivni
smlouvu). Tito prodejci, téZ nazyvani dealefi, se obvykle zavazi k odebrani celého
sortimentu produktu. Jasny spolecny zijem obvykle vede k uzkému vztahu mezi
dodavatelem a maloprodejcem. Dodavatelé obvykle vyuzivaji exkluzivni distribuce v
ptipadech:

+ exkluzivnich produktl uréenych pro maly trh,

+ produktt, které maji Siroky sortiment (obuv),

+ produkta, které vyzaduji vysokou odbornost a investice do komponentti (automobily),
+ produkty, na kterych maji n¢kteti spotiebitelé zvlastni zajem (specializované zbozi).

6. Strategie distribuce

Rozhodnuti pro urcity distribucni systém je v podstate dlouhodobou strategii, a mé tudiz
konstruktivni charakter

Rozeznavame nasledujici strategie:

strategie PUSH - strategie tlaku

pfi této strategii "tlaci" vyrobcei na produkt pfi jeho prichodu kanalem a zajist'uji, aby produkt
ziskal v prodejné maloobchodu dobrou pozici. Pouzivaji k tomuto cili slevy a podpory usili
prodavact.



strategie PULL - strategie tahu

pii této strategii vyrobci uzivaji marketingového ndastroje reklamy, aby povzbudili zdjem
spotiebitelti, ktefi se za¢nou po produktu dotazovat. Tento zijem ,tdhne" produkt
kanalem. Nasledn€ maloprodejci pozaduji produkt od velkoprodejci.

ODbg¢ tyto strategie jsou z hlediska moderni marketingové politiky zastaralé. Dodavatelé davaji
piednost politice dvou cilovych skupin, tedy marketingové politice zaméefené na spotiebitele a
obchod.

Dale rozeznavame:

e akvizi¢ni distribuce — zabyva se tokem informaci

zabyva se tokem informaci — nabidky, poptavky, kupni smlouvy — slouzi k tvorbe, udrzeni a
rozsireni obchodnich moznosti = akvizice zdakaznikii

o fyzicka distribuce = logisticky marketing

= logisticky marketing — odeslani, transport, uskladnéni zbozi

Sedy export

Zahrani¢ni obchodnici obchéazeji vyhradni dovozce a prodavaji za niz§i ceny; problém
nastava, kdyz se zbozi dostane zpét do zemé& vyroby a narusi tak celkovou image vyrobki
(hlavné co se ceny tyce).

7. Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci

e procesy koncentrace — vznik globalnich obchodnich firem, alianci

¢ internacionalizace — odstrafiovani obchodnich piekdzek

e navazovani novych forem mezifiremni spoluprace na riznych trovnich distribu¢niho
fetézce

e rozvoj informacnich technologii ( => kvalita a rychlost poskytovanych sluzeb, nové
formy obchodovani na Internetu, lepsi poskytovani sluzeb zakaznikiim)

e sjednocovani organizace a koncentrace - distribuce pfedevsim ve vyspélych zemich

Priklady z vybranych zemi
1. Japonsko
distribuce vicevrstvd, malo koncentrovand, nevykonna
diky tomu prodejni cena automobilu trojnasobkem jeho ceny vyrobni (v Evropé
dvojnésobek)
2. Malo rozvinuté zemé
velky pocet malych spojovacich ¢lanki
slabé postaveni prodejce vii€i vyrobci
postaveni prodejce — spoleensky nizké, vniman jako parazit
3. Rozvinuté zemég
rozdily mezi zemémi — koncentrace X roztiiSténost



4. Nizozemi — legislativné omezena vystavba hypermarketi — proto vice maloobchodnich
jednotek

5. Svédsko — otevieni obchodu podminéno souhlasem méstského architekta

6. SRN — az pét let trvad vyfizeni souhlasu s otevienim supermarketu; pokud mistni
komunita nesouhlasi, téméf neni Sance povoleni ziskat

7. Skandindvie — nelze tolerovat nedé€lni prodej — ditvodem feminni hodnoty zdlraznujici
kvalitu a ochranu zivota

8. Formy spolupriace v distribuci

Nejvétsim problémem zacinajicich exportéra je distribucni politika — kladeny zna¢né naroky

na kvalitu a cenu => dochézi k riznym formdm spoluprace za tcelem snizovani nékladu a
rstu efektivnosti mezinarodniho podnikani — ECR, EDI, SCM, private labels.

ECR — demand management a category management
Efficient Consumer Response
spoluprace velkych dodavatelskych firem s obchodnimi fetézci, pficemz hlavnim
cilem je snizit ndklady a zvysit rentabilitu
zakladnim pilifem ECR je dobra znalost potfeb a ptfani zdkaznikli => snaha o
efektivni fizeni poptavky (demand managenement) a efektivni fizeni sortimentu

(category management — vyrobce a retailer spolecné koncipuji prodejni sortiment a
nabizeji dobte prodejné zbozi, u kterého mohou nasadit relativné vysoké marze)

EDI — fizeni plynulych tokl zboZi, automatizovany systém
Electronic Data Interchange = elektronicka vyména da
usnadiiuje fizeni plynulych tokli zboZzi tj. optimalizaci obchodni logistiky —

diisledkem je minimalizace zasob a plynulé dopliiovani sortimentu

umoziuje vyuZzivat automatizovany systém vyfizovani objednavek, fakturace a
placeni
spojeno se snahou o maximdlni standardizaci (napf. transportniho baleni) a
propojovani logistickych sluzeb (naptf. vyuzivani distribu¢nich center vice
firmami)

SCM - koordinované fizeni tokl zboZi mezi ¢lanky logistického fetézce
Supply Chain Management = strategické fizeni dodavatelského fetézce
za pomoci modernich informacnich technologii dochazi ke koordinovanému ftizeni

toki zbozi mezi vSemi Clanky logistického fetézce — od dodavateld surovin,

vyrobce, prostiednické firmy az ke kone¢nym zakazniklim
ovSem to klade mimofadné naroky na optimalizaci zasob, manipulaci se zboZim,
dodrzovani dodacich 1ht, spolupraci s externimi dodavateli sluzeb

Private labels — prodej pod znackou distribu¢nich firem



privatni/maloobchodni/distribu¢ni znacky

strategie vhodna pro malé firmy, pro které je obtizn¢ proniknout do
propracovanych systémil mezifiremni spoluprace

spociva v produkci vyrobkt, které se prodavaji pod znackou distribuénich firem

vyuziti v nasledujicich oblastech: potraviny, nabytek, parfumerie, sportovni
potieby, odévy

8.1 Internacionalizace v mezinarodni distribuci

Internacionalizace je typicka zejména pro zapadoevropské obchodni Fetézce. Americké
distribucni firmy zacaly podnikat globalné pozdéji, protoze se soustredi na obrovsky tuzemsky
trh. Duvody internacionalizace v distribuci:

» prohlubujici se integracni procesy v ramci EU

» odstraiiovani obchodné politickych piekazek

* mozZnost vstupu distribu¢nich firem na nové oteviené trhy svéta (napi.BRIC)
* snizovani ptepravnich a dalSich logistickych nakladf

* rozvoj informaénich technologii

Koncentracni procesy

Koncentrace vede ke vzniku globélnich obchodnich firem a k vytvafeni strategickych

obchodnich alianci probihd na urovni organiza¢ni, prostorové a provozni probihd na urovni

organizacni, prostorové ( obchodni jednotky se koncentruji do ndkupnich center a ulic),

provozni (stale vétsi podil na obratu ma stale mensi pocet velkych provoznich jednotek)

proces koncentrace znamenal zanik mnoha mensich obchodnich firem — hlavné kvili cenové

konkurenci. Nejvétsi stupen koncentrace — obchodni fetézce, které prodavaji rychloobratkové

zboZi.

o nejvétsi — Svédsko, Holandsko, Francie, Svédsko — 3 firmy obsluhuji 95 % trhu

e nejmensi — roztiiSténa distribuéni sit’ — jizni Evropa + asijské zemé (Japonsko, Jizni
Korea)

e CR — dost koncentrovana — nejvice nakupi rychloobratkového zboZi v supermarketech a
hypermarketech

e Polsko — tradice nakupt v malych obchodech s pultovou obsluhou,

8.2 Diivody pro koncentracni procesy:

e snaha o zvySovani konkurenceschopnosti a podilii na trhu - nizké ceny docilované
neustalym tlakem na sniZovani nakladi

e snaha o postaveni vii¢i dodavatelskych firmam

e snizovani nakladd — diky zvySovani velikosti prodejnich ploch, standardizaci a
racionalizaci organizacnich struktur a marketingovych vydajt



e dnes maji obchodni fetézce silnou vyjednavaci pozici vici dodavatelskych firmam => tlak
na snizovani cen, kvalitu dodavek, vyhodné platebni podminky, syst¢ém dodavek JUST IN
TIME, spolufinancovani provozu

8.3 Distribu¢ni kanal

Je to soubor vybranych instituci (jako jsou obchodni zéastupci, dovozci, komisni obchodnici,
velkoobchod a maloobchod), které v daném vyrobnim odvétvi zarucuji pohyb urcitého
produktu od vyrobce k zakaznikovi. RozliSujeme nésledujici instituce:

e obchodni prostiedniky,
e zprostiedkovatele,
e facilitatory.

Obchodni prostrednici jako velkoprodejci, maloprodejci, dovozci a vyvozei jsou soucasti
distribu¢niho kandlu, v némz zajistuji pohyb a piesun vlastnictvi, coZ znamena, ze
nakupuji, stavaji se vlastniky a znovu prodavaji urcité zbozi.

Zastupci-zprostiredkovatelé jako obchodnici s realitami, zastupci a komisni obchodnici jsou
soucasti kanalu, v némz vyhledavaji zdkazniky a vedou jedndni, ale nikdy se sami
nestavaji vlastniky.

Facilitatori (pouzivd se téz pojem "marketingovi prostrednici”) jsou organizace poskytujici
sluzby béhem ndkupnich a prodejnich aktivit, aniZ by tvofili soucast kanalu. Nezajima je
pritok z jedné trovné distribuéniho kandlu do druhé a nepodileji se pfimo na pienosu
vlastnictvi produktu. Jsou jednoduse placeni za sluzby. Jsou to napi. dopravci, banky a
reklamni agentury.

9. Rozdéleni maloobchodnich a velkoobchodnich siti

Zakladni déleni maloobchodu

Prodej mimo obchod: jednd se o maloobchod, ktery nema vymezené trvalé misto - zahrnuje
ambulantni prodej (vefejné trhy, uli¢ni trhy, mobilni obchody, prodej na fece apod.),
zasilkovy prodej (styk se zdkaznikem prostfednictvim katalogu, reklamy, telefonu a
dalSich) a prodej pomoci automati.

Existuji dva odlisné ptistupy:

- prvni je dan typem maloobchodni organizace a vyuzivd odliSnosti pouzitého
marketingového mixu ( Tab. 1):

typ maloobchodu cena |sortiment uroven
sluzeb
specializovany obchod | vysokd | tzky, do hloubky vysoka
supermarket stiedni | potraviny, Siroky, do hloubky,ostatni: | sttedni
uzky povrchni
zlevnéné zboZzi, | nizka | Siroky, povrchni nizka
smiSené zboZi

Tab. 1 - Typ maloobchodni organizace s vyuZitim marketingového mixu



- druhy typ klasifikace je zaloZen na velikosti nebo rozsahu ve vazb¢ na typ organizace:

Velké obchodni jednotky: zahrnuji velké distribucni spolecnosti s 15 a vice provozovnami
a/nebo 50 zaméstnanci. Poc¢itdme k nim:

multiobchody - typ organizace, ve které je n€kolik jednotek majetkem jedné firmy nebo ma
jednotné vedent;

spottebni druzZstva - sdruZeni spottebiteld, které usiluje o dosazeni ekonomickych vyhod pro
Cleny tim, ze sama piebiraji maloobchodni funkei.

Malé a stiedni obchodni jednotky: zahrnuji vSechny firmy s méné& nez 15 jednotkami

a/nebo 50 zaméstnanci. Poc¢itdme k nim:

nezavislé maloobchodniky (s vlastni ndkupni a prodejni politikou);

dobrovolné fetézové firmy - centralné fizené organizace, které funguji pod jednim nadzvem a
maji jeden nebo vice fetézovych obchodli a fadu maloobchodnich firem, které jsou
nezavislé s ohledem na vlastnictvi 1 provoz;

nakupni sdruzeni: (horizontdlni) obchodni sdruZeni mezi maloobchodniky malé a stfedni
tridy, ktefi nakupuji spolecné a tak eliminuji velkoobchod;

fran§izové obchody: systém, ve kterém jedna strana smluvné opravituje druhou (fransiza)
provadét specializovany prodej nebo poskytovani sluzeb (provozni systém, provozni
ptedpis) k vlastnimu prospéchu dle primyslového vzoru poskytovatele.

Velkoobchod

Velkoobchod pieklenuje rozdily v kvalité, typu, ¢ase a mistu (hromadnd objednavka pro
velkoobchod jako vyhoda pro vyrobce a maloobchodnika). Predchazejici a nasledné
(produk¢ni) ttvary v primyslovém fetézei se svobodné rozhoduji o tom, zda angaZovat
velkoobchodnika nebo ne. Vybér je dan dvéma kritérii:

1. Je zde racionalni potieba uplatnit funkci velkoobchodu, tj. ekonomické hledisko - na tuto
otazku mizeme odpovédét na zakladé€ silnych argumentti analyzy néklada a zisku.

2. Efektivnosti vztahu (povést, vazba, ptistup k Gtvaru, aspekty managementu).

Posledni problém piedstavuje zdroj sporu mezi velkoobchodem na strané jedné a vyrobcem

na strané¢ druhé. Zaclenéni nebo vylouceni velkoobchodni funkce nezavisi vZdy na

ekonomickych diivodech. Existuji dva hlavni typy velkoobchodnich firem:

tradi¢ni velkoobchodnik: ma vlastni tym prodejct, ktefi zajist'uji aktivni styk se zakazniky.
Poskytovani Gvéru a fyzicka distribuce k zdkaznikovi jsou dualezitymi aspekty jeho
funkce.

priumyslovy velkoobchodnik: funguje jako prostfednik mezi dodavateli a zdkazniky s
prostiedky vyroby. Jeho silnou strankou je, ze dokaze rychle dodat sortiment specidlniho
zbozi v malé kvantité.

10. Faktory ovliviiujici volbu mezinarodni distribué¢ni politiky

analyza nadkupniho a spotfebniho chovani
povaha zbozi

analyza zahrani¢ni a tuzemské konkurence
ekonomické aspekty

analyza odvétvi na zvoleném trhu

A o e

vnitropodnikové faktory



1. analyza nakupniho a spoti‘ebniho chovani
potenciondlni spottebitelé a jejich zvyklosti
pocet moznych zékazniki, jejich kupni sila, velikost a struktura vydaji, ¢etnost nakupd,
geografické rozmisténi poptavky
nakupni zvyklosti a kulturni odliSnosti v dané zemi
2. povaha zbozi
podnebi hraje diilezitou tlohu — nekteré zbozi se kazi, jiné ne
potraviny musi byt dodavany mezi¢lanktim, které disponuji mrazicimi a chladicimi pulty
zboZi znaCkové — za partnery je vhodné vybirat jen seridzni distribu¢ni organy (vyhradni
¢i selektivni distribuce)
distribuce vyrobnich prostiredki
pfedevsim pfimé distribu¢ni cesty (hlavné v pfipadé dodavek surovin a materiald,
soucastek a polotovartl, strojli, zafizeni na zakazku, v rdmci vyrobni kooperace) -
prevazuji
nepiima cesta — vhodné pro mensi dodavky surovin a materidlii, standardizované a
méné¢ nakladné vyrobky, dodavky pro velky pocet odbératelti, ktefi jsou
geograficky rozptyleni
spoti‘ebni zboZi
nepiimé obchodni metody prevazuji
obecné delsi distribucni cesta nez u priimyslového zbozi — fetézec se sklada z:
maloobchod, velkoobchod a dal$i obchodni mezi¢lanky (firmy specializované na
vyvoz a dovoz)
pfima distribu¢ni cesta = piimy marketing — vhodné pro vyrobky, které podléhaji
rychlé zkaze, kosmetické vyrobky, potfeby pro domacnost, prodej prostfednictvim
zasilkového prodeje a Internetu
3. analyza zahrani¢ni a tuzemské konkurence
ceské podniky nemaji v zahrani¢i vybudované dlouhodobé kontakty s distributory velkeé
distribu¢ni firmy jednozna¢né uptednostiiuji spolupraci s velkymi globalné plsobicimi
firmami.
4. ekonomické aspekty
velké distribucni fetézce vyvijeji obrovské naroky na dodavatele — kvalitni dodavky,
pfesné dodrzovani dodacich 1hit, podileni se na ndkladech, za zalistovani zboZzi a umisténi
zbozi do regalli na vyhodné misto poZaduji finanéni kompenzace casto dodavatelé
dopliluji sami zboZi do regalt tendence k prodluzovani splatnosti faktur — dodavky na
otevieny ucet se splatnosti az 90 dnl toto vSe nepiekonatelnou piekazkou pro malé
kapitalové slabé firmy.
5. analyza odvétvi na zvoleném trhu
1 pfes tendence k unifikaci se setkdvame s ur€itymi specifiky
uroven distribu¢nich cest dana v prvé fad€ vyspélosti zemée
ve vyspélych zemich se obchod vyznamné podili na HDP — USA 19 %



EU — hlavni mista nakupu: hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny, malé
samoobsluhy; v jednotlivych zemich se vSak zna¢né 1isi

Japonsko — cetné specializované obchodni jednotky, tézké proniknout do tohoto
distribu¢niho systému => nutnd spoluprace s mistnimi firmami, Casto je nutné spoléhat na
osobni vztahy

méné¢ vyspelé zeme — netradicni formy distribuce, napi. Arabie ¢i vychodni Evropa —
vyznamné postaveni maji trzisté

znalost legislativy

v nékterych zemich zamérné omezovana vystavba supermarketti a hypermarketti, protoze
maji negativni vliv na zaméstnanost nebo napt. omezeni délky pracovni doby

v rozvojovych zemich plati povinnost spolupracovat s mistnimi obchodnimi zastupci

6. Vnitropodnikové faktory

obchodni filosofie tj. pfistup podniku k exportu vibec velikost podniku a korelujici
finan¢ni sila — ¢im vétsi, tim spiSe bude exportovat pifimo exportni podil podniku - ¢im
vEtsi, tim je nutnost udrzet exportni obchod v ruce silné;si

11. Strategie trzniho kryti v mezinarodnim obchodé

3 zékladni strategie distribuce spotiebniho zbozi (obr. 2):
intenzivni distribuce —cilem co nejvétsi pocet vhodnych prodejnich mist v urcité oblasti,

vhodné pro béZzné rychloobratkové zbozi, strategie umoziuje ziskat vysoky podil na trhu a
realizovat vysoké objemy prodeje, ale je ndkladnd a vyzaduje velmi dobrou spolupraci
s obchodnimi fetézci

selektivni distribuce — prodej prostfednictvim omezené¢ho poctu prodejnich mist, vyrobce si

vybird ty prodejce, kteti spliuji narocné kvantitativni pozadavky (velikost, objem, prodejni
obrat) a kvalitativni (kvalita sluzeb, image), vhodna pro znackové vyrobky a zbozi
dlouhodobé spotieby; umoziuje 1épe kontrolovat distribu¢ni mezi¢lanky, ovlivnit zpiisob
prodeje, prezentace zbozi, zpisob komunikace se zdkazniky i vySi cen; nevyhodou vysoké
naklady na komunikaci

vvhradni (exkluzivni) distribuce — zboZzi je prodavéano prostiednictvim velmi omezeného

poctu prodejnich mist tzn. exkluzivita obchodovat s vyrobky ve vymezené oblasti; distributor
se musi Casto zavazat, Ze nebude prodavat vyrobky konkurence; tato strategie podporuje
image vyjimecnosti a umoziiuje dosazeni vyssich cen.
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Obr. 2: Strategie distribuce spotifebniho zboZzi

Intenzivni strategie
- mnoho prodejnich mist
- masova distribuce
- standardni rychloobratkové zbozi
- nékup rutinnim zplsobem bez srovnavani s konkuren¢nimi vyrobky
- zvySené naklady — vice mezi¢lankl + vyssi naklady na komunikaci
- riziko zevSednéni vyrobku
- oslabeni image znacky
- riziko ztraty kontroly nad distribuci
Selektivni strategie
- omezeny pocet prodejnich mist, které spliuji kvantitativni a kvalitativni
pozadavky vyrobce
- vyrobek se silnou image
- zbozi k dlouhodobé spotiebé€, zvazeni v§ech ndkupnich alternativ
- kontrola distribuce vyrobcem
- vytvareni pevného vztahu mezi vyrobcem a vybranymi mezi¢lanky
- moznost ovlivnéni zpiisobu prodeje a vysi cen vyrobcem
Vyhradni (exklusivni) distribuce
- velmi omezeny pocet prodejnich mist, jediny distributor
- exklusivni vyrobek
- podpora image vyjimecnosti vyrobku
- VySsi ceny
- vyhradni distribuce v ramci franSizy
- vyrobce Iépe kontroluje uroven poskytovanych sluzeb, propagaci a platebni
podminky
- omezena disponibilita vyrobku




6 C pro volbu vhodné distribuéni strategie
(Costs, capital intensity, control, coverage, corporate reputation, continuity)

1. naklady
e kapitalové investice spojené s vybudovanim zahr. distribuce + naklady pfimo spojené
s fungovanim distribuce
e zavisi na postaveni vyrobce a prodejce (Britanie — velmi silny tlak prodejcu potravin —
maloobchodnich retézcii)
2. kapitdlova ndrocnost

e souvisi se zahajenim zahr. distribuce
e nejvyssi narocnost — prostrednictvim viastnich prodejnich sil (ovSem nabizi lepsi
kontrolu — ceny, propagace atd.)
3. kontrola

e pokud firma sama nemiiZe nabizet zboZi pfimo kone¢nému spotiebiteli

4. pokryti
e ve kterych obchodech jsou jednotlivé komodity proddvany

e ve kterych obchodech jsou jednotlivé komodity prodavany

e SRN — kontaktni ¢o€ky jen v optice, ve Francii i v drogerii

e v Britanii noviny proddvany pouze ve specializovanych obchodech

e dctska strava — Italie v 1ékarnach, v SRN v kterémkoliv obchodé s potravinami

5. povést

e milZe se stat, Ze cilova skupina zdkaznikl dava prednost jinému distributorovi, nez
tomu,s e kterym uvazujeme spolupracovat

¢ v nékterych zemich u nékterych produktii stale preferuji ndkup ve specializovanych
obchodech nebo na trzich (ovoce, pecivo)

e dana: zpisobem prodeje, umisténim obchodu, jeho velikosti, dispozi¢nim feSenim,
vzhledem, profesionalitou, vystupovanim persondlu, sortimentem, cenovou hladinou,
sluzbami

6. kontinuita

e cilem je vytvofit dlouhodobou spolupréci s distributorem

e jde o to vytvoftit dlouhodobou spolupraci s distributorem, aby neskoncil s distribuci
nasich vyrobkil svévolné, pii sebemensich problémech nebo pfi lepsi konkurencni
nabidce



12. Dodaci podminky

Urcuje povinnosti prodavajiciho a kupujiciho, které souviseji s dodavkou a prevzetim
zbozi.

a) Moznost ur¢it dodaci podminky individualné

urcuje zejména:

e zplsob, misto a okamzik pfedani zbozi kupujicimu

e zplsob, misto a okamzik pfechodu vyloh a rizik z prodavajiciho nakupujiciho

e dalSi povinnosti stran pfi zajiStovani dopravy, nakladky, vykladky, pravodnich doklada,
kontroly, pojiSténi, celniho odbaveni

Dodaci podminky podstatnym zpisobem ovliviiuje vysi ceny — urcuje, jakou cast nakladi
ob¢hu spojenych s dodavkou zbozi hradi prodédvajici a jakou kupujici. Cim del§i dodaci
podminka tj. ¢im vétsi ¢ast nakladt hradi prodédvajici, tim vyssi ceny mize docilit.

b) Ridit se podminkami Incoterms
e jejich pouzitim je mozné se vyhnout nejistot€¢ odliSnych vykladi rGznych dodacich
dolozek
e vydanim nové verze star¢ nezanikaji
e nemaji povahu pravni normy, zavaznymi pouze tehdy, pokud se na né€ strany kupni
smlouvy v textu vyslovné odvolaji
e urcuji pouze vztahy mezi prodavajicim a kupujicim
e nefesi otdzku pfechodu vlastnictvi ke zbozi
e vychdzeji ze zasady ur€ovani minimalnich povinnosti stran
11 dolozek ve 4 skupinach:
E — doloZka odebrani
F — hlavni ptfepravné neplaceno
C — hlavni ptepravné placeno
D — dolozky dodani

Organizace distribucnich cest
- vznikaji nové organizacni systémy distribuce, ve kterych je ¢innost jednotlivych subjektl
regulovéna a koordinovana
= vertikdlni
= horizontalni marketingovy systém
» vicedimenzionalni
- problémy distribucnich cest:
= odliSnost zdjmi wCastnikli, neslucitelnost cilli, nejasnd prava a
povinnosti ¢lent, ptilisnd zavislost mezi¢lankl na vyrobci

1 Vertikalni marketingovy systém

- prolindni vyrobnich a obchodnich ¢innosti (vyrobce, VOO, MOO)
» uzavieny = jeden subjekt vlastni subjekty ostatnich
* smluvni = spoluprace formou fransizy
» administrativni = dominantni postaveni viici i€astnikiim




- spolecna komunikac¢ni aktivita, spoluprace pti skladovani...

- strategické ndkupni aliance (mezi obchodnimi firmami, spoleény postup vici
dodavatelim, koordinace marketingovych aktivit, spoluprace pii vstupu na dalsi
zahrani¢ni trhy

2 Horizontalni marketingovy systém

- spojeni (pfechodné, trvalé) zdroji nebo programii 2 i vice firem v zdymu vyuziti nové
prilezitosti na trhu

- napft. spoluprace fetézcii supermarketii s bankami a nabidka finan¢nich sluzeb pfimo na
prodejnich mistech

- napf. spoluprace firem stejného odvétvi — zvySeni pfitazlivosti prodejniho mista, zvySeni
prodeje, snizeni nakladu

3 Vicedimenzionalni marketingovy systém
- vyuziva 2 a vice distribucnich cest k dosazeni segmentl zadkazniki

klady:
- lepsi pokryti trhu, nizsi nédklady, pohodInégjsi prode;j
zapory:

- vetsi nezavislost novych distribu¢nich cest miize vést ke konfliktnim situacim, ztrata
kontroly



