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1 Uvod

Diplomova prace je zaméfena na tvorbu a fizeni marketingovych distribu¢nich
cest v podminkach konkrétniho podniku. Zékladnim pojmem pro tuto diplomovou praci

je marketing, od které¢ho se dale odviji dalsi dulezité pojmy.

Marketing a marketingové nastroje jsou dulezité pro kazdou spolecnost, ktera
chce byt uspésna. Jedna se o nastroje, diky kterym se podnik miize dostat blize svym

zakaznikiim, nebo miize pomoci u¢inného marketingu oslovit i zakazniky potencialni.

Zjednodusené feceno, marketing zkouma ptani a potieby zdkaznikil, na zaklad¢
kterych nasledné spolecnost sestavuje svou vyrobni politiku. Pokud ziskdme nebo
zaujmeme zékazniky produktem, je potfeba k nim pozadovany vyrobek dopravit, nebo
ho umistit na takové misto, kde bude pro cilovou skupinu snadno dostupny. Tuto

problematiku fesi distribuce a distribu¢ni politika, ktera je souc¢asti marketingu.

Cilem prace je zhodnotit soucasnou tvorbu aftizeni marketingovych
distribu¢nich cest ve vybraném podniku. Na zaklad¢ analyzy navrhnout vhodna opatieni
na zlepSeni. Pro tyto ucely byla vybrana vyrobni spole¢nost, kterd se specializuje na

vyrobu dveti a zarubni.



2 Literarni prehled

Literarni piehled nas seznami s pojmy potiebnymi pro zpracovani této
diplomové prace, a to marketingem, marketingovym mixem a marketingovym fizenim.
Nasledn¢ se budeme podrobnéji zabyvat jednou ze slozek marketingového mixu —
distribuci a distribuéni politikou. Tyto pojmy vysvétlime a ptidame pojmy dalsi —
distribucni cesta, distribu¢ni meziclanek, distribu¢ni systém a zdvérem uvedeme fizeni

distribu¢nich cest.

2.1.1 Marketing

Marketing lze pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojovat potieby zakaznika. Na prioritu orientace na zakaznika a jeho
potfeby je tfeba klast zvlastni diraz. DalS$im stejné¢ vyznamnym cilem podniku je
v podminkach trzniho hospodaistvi realizace piiméfeného zisku. Usp&iné podnikéni
vyzaduje nejen schopnost pfizplsobit se slozitym a velmi proménnym podminkdm
fungovani trhu, ale soucasné¢ 1 aktivné pisobit na dynamické vztahy mezi nabidkou
apoptavkou. A pravé ktomu slouzi marketingové metody, principy a néstroje.

(Bouckova & kol., 2003)

Mnozi lidé se domnivaji, Ze marketing je pouze véda o prodejnich technikach ¢i
0 reklamé&. A neni ¢emu se divit — kazdym dnem jsme doslova zahlcovani televiznimi
reklamami, novinovymi inzeraty nebo kampanémi vramci podpory prodeje,
obchodnimi telefonaty a prezentacemi na internetu. Prodej ¢i reklama jsou pouze
vrcholky ledovce, ackoliv jsou velmi dilezité, predstavuji pouze dvé z mnoha funkci

vvvvv r

marketingu a ¢asto zdaleka ne ty nejdulezitéjsi. (Kotler & Armstrong, 2004)

Thomas Patalas (2009) ve své knize upozornuje a zdlraziuje, Zze marketing neni
totéz, co reklama: ,, I kdyz se ted’ mozna shovivavé usmivate, nevérili byste, jak Siroce je
tento nazor rozsiren. A pravé proto si mnoho Zivnostniku mysli, Ze kdyz zajistili

distribuci svych propagacnich letakii a dali si par inzeratit do novin, splnili tim vsechny



své marketingové povinnosti. A kdyz jim pak, svéte div se, do firmy neproudi zdstupy
nedockavych klientu, svaluji Vinu za neuspech svého podnikani casto na jedinou véc —
marketing. Presnéji Feceno, na to, co za marketing povazuji. Reknou si: Cely ten
marketingovy humbuk byl skoro k nicemu. A to uz vitbec nemluvim o tom, kolik penez to

stalo. To se na to miizu pristé rovnou vykaslat.

Marketing je tieba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
»presvédcit aprodat® — ale vnovém vyznamu, uspokojovani potieb zakaznika.
K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zac¢ind davno
pfedtim, neZ ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing piedstavuje ukol
pro manazery, aby zjistili, jaké jsou potieby, ur¢ili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli,
zda se naskytd ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti
produktu, snazi se priladkat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled
a vykon produktu. Marketing se uci z vysledka prodeje a snazi se Uspéch zopakovat.

(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spoleéné

prvky:

- jde o integrovany komplex Ccinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti;

- vychazi z pochopeni problémil zdkaznikil a nabizi jejich feSeni;

- jako proces zacina odhadem potieb a utvafenim piedstavy o produktech,
které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim;

- spokojenost zékaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
usp&sného podnikani;

- je spojen se sménou. (Bouckova & kol., 2003)

K pochopeni podstaty marketingového pfistupu je nutné zminit dal§i klicové
pojmy, a to potiebu a pozadavek. Potieba je vyjaddfenim objektivniho stavu a lze ji
chapat jako pocitovany stav nedostatku. Potfeby mohou byt klasifikovany jako vrozené
¢1 naucené, materialni a nematerialni, ekonomické a neekonomické, konecné a vyrobni.
Pozadavek je vyjadfenim subjektivniho stavu a lze jej chapat jako pocitovanou potiebu

formovanou napftiklad urc¢itou osobni zkusSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince.



Rozdil mezi potfebou a pozadavkem umoziiuje vyvratit zpochybiiovani marketingu
V tom smyslu, Ze marketing vytvaii potfeby a v jistém smyslu nuti kupovat to, co ¢lovék
nepotiebuje. Je vSak ziejmé, Ze marketing spolu s ostatnimi socialnimi mechanismy
spiSe ovlivituje pozadavky — navrhuje a nabizi. Spotiebiteli vnuka myslenku, Ze chce-li
napiiklad ziskat urcitou spolecenskou prestiz, poslouzi mu k tomu pravé urcita znacka
kabelky, ¢i automobilu. Marketing se soucasné snazi pusobit na poptavku tim, Ze

vyrobek Cini pfitazlivym a dostupnym. (Bouckova & kol., 2003)

Jakubikova (2013) téz uvadi, ze cilem marketingu je prostfednictvim smény
uspokojovat potieby, ptani a poptavku zakaznikt, vytvofit pro zékazniky hodnoty, a tim

zabezpecit splnéni stanovenych cilt firmy.

Sménu mizeme charakterizovat jako proces, ve kterém zbozi piechazi z jednoho
majitele na druhého. Sména jako takovd mulze mit vice podob. Muze se jednat
o transakci, a to penézni nebo barterovou. V penézni transakci se sménuje zbozi
za penize, Vv barterové se jedna o sménu zbozi za zbozi. Dale se u smény muze jednat
o transfer, kdy subjekt sméni néco jinému subjektu, aniz by obdrzel protihodnotu.

V takovém piipad¢ se jedna naptiklad o charitativni ptispévek nebo o dar.

Aby byla mozna sména, je zapotiebi existence trhu. Trh je misto, kde se setkdva
prodavajici s kupujicim. Autofi Kotler a Keller (2007) ve svém dile uvadéji, ze
prodavajici miZze na urcitém trhu jen stéZi uspokojit vSechny. Kazdému se nebudou
zamlouvat stejné produkty nebo sluzby. Vyrobci proto zacinaji rozdélenim trhu
na segmenty. Identifikuji a profiluji rizné skupiny kupujicich, které by mohly davat
prednost nebo vyzadovat rizné mixy vyrobki a sluzeb, a to tim, Ze zkoumaji
demografické a psychologické rozdily i rozdily v chovani kupujicich. Vyrobce se pak
rozhodne, které segmenty predstavuji nejvétsi prilezitosti — ¢imz se stanou cilovymi
trhy. Pro kazdy zvoleny cilovy trh pfipravi firma trzni nabidku. Nabidka je vloZena
do mysli cilovych kupujicich s tim, Ze jim piinese néjakou dulezitou vyhodu (nebo
vyhody). Spolecnost by si méla vybirat cilovy trh (trhy) co moZzna nejpeclivéji

a pfipravit si na miru pfizpisobené marketingové programy.

K dosazeni cilového trhu pouziva vyrobce tfi druhy marketingovych kanala:
komunikac¢ni, distribuéni a servisni. Komunika¢nimi kanaly se posilaji a ziskavaji
zpravy od cilovych uzivateli a patii k nim noviny, Casopisy, radio, televize, e-mail,

telefon, billboardy, plakaty, letacky, internet a dalsi. Kromé téchto prostiedkti dochazi
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ke komunikaci i vyrazy obliceje a odévem, vzhledem maloobchodnich prodejen
amnoha dal$imi prostfedky. Vyrobci ve stidle zvySené mife pfidavaji k vyvazeni
obvyklejSich monologovych kanali (napf. reklamy) dialogové kanaly (e-mail
a bezplatné telefonni linky). Distribu¢ni kanaly se vyuzivaji k vystavovani, prodeji nebo
dodavkam fyzickych vyrobka nebo sluzeb kupujicimu nebo uzivateli. K distribu¢nim
kandliim patii distributofi, velkoobchodnici, maloobchodnici a prodejni zastupci.
Vyrobci rovné€z pouzivaji servisni kanaly, a to k provadéni transakci s potencialnimi
kupujicimi. K servisnim kanalim patii sklady, piepravni spolecnosti, banky
a pojistovny, které usnadiuji transakce. Vyrobci se ocitaji pied problémem volby
nejlepSiho mixu komunikac¢nich, distribu¢nich a servisnich kanald pro své nabidky.

(Kotler & Keller, 2007)

Uréitou filozofii podnikatelského mysleni, uréity piistup k tomu, jak co
nejefektivnéji dosahovat stanovenych cili na trhu, obecné vyjadiuji podnikatelské
koncepce. Lze na nich dokumentovat posun, ktery v modernim marketingovém zptisobu
fizeni probihal. Podnikatelské koncepce jsou vyrobni, vyrobkova, prodejni,

marketingova a socialni marketingova. (Bouckova & kol., 2003)

Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze zakaznik preferuje levné a snadno
dostupné vyrobky. Vyrobce se proto musi koncentrovat predev§im na zvySeni objemu
produkce, dosazeni nizSich nakladii neZ konkurence a zajiSténi Sirokého pokryti trhu.
Vyrobni koncepce je prioritné zaméfena na potieby vyrobce, nikoliv zékaznika.

(Bouckova & kol., 2003)

Vyrobkova koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze zakaznik preferuje pii ndkupu
nejvyssi kvalitu a je ochoten za ni zaplatit vysokou cenu. Koncepce se tedy zamétuje
na vyrobek a jeho kvalitativni parametry ¢i vyjime€nost (zdkaznik je ani nemusi
dokonale vnimat a nemusi je ani poZadovat) a soucasné opomiji pozadavky zakaznika.

(Bouckova & kol., 2003)

Prodejni koncepce je zaloZena na ptedpokladu, Ze spotiebitel, ktery je obvykle
pasivni, musi byt ke koupi pfemluven, respektive je tfeba jej ke koupi stimulovat
pomoci aktivniho a Casto i agresivniho prodeje podporovaného nanejvySe reklamou.
Prodejni koncepce se koncentruje na potieby prodavajiciho (jejim cilem je prodat to, co
bylo vyrobeno), nikoliv na potifeby zakaznika (vyrobit to, co by mohlo byt prodano).
(Bouckova & kol., 2003)



Marketingovéa koncepce je zaloZena na principu trvalé orientace na zakaznika
ajeho potieby. V rozvinutych trznich ekonomikach se objevila v 50. a 60. letech
dvacatého stoleti. Zakaznikovy potieby a jejich uspokojeni (i€innéji nez konkurence) je
hlavni prioritou a trvalym zajmem podnikatelského subjektu. Oproti heslu ,,vyrabé&jte
a prodavejte, které¢ je typické pro predchozi koncepce, je marketingova koncepce
zalozena na sloganu ,,poznavejte potfeby a uspokojujte je*“. Marketingova koncepce nuti
podnikatele uznat suverenitu zakaznika, v tomto smyslu se tedy odliSuje od piedchozich
koncepci. Akceptovanim této filozofie podnik ¢i instituce favorizuje feSeni problémil
zakaznika a nikoliv feSeni vlastnich problémi. Tato koncepce objevuje a poznava
neuspokojené potieby zakaznikl, hleda a nasledné pripravuje feseni, jak je uspokojit.

(Bouckova & kol., 2003)

Marketingova podnikatelska koncepce znamena respektovani:

orientace na zakaznika (definovani potieb zakaznika z jeho pohledu, nikoliv

z pohledu podniku);

- budovani vztaht se zakazniky na zakladé nepietrzitého kontaktu s nimi;

- orientace na cilové trhy (je neredlné, aby podnik usiloval o vSechny trhy
a uspokojovani vSech potieb);

- koordinace vSech marketingovych funkci a ¢innosti s ostatnimi ¢innostmi
podniku (vSichni zamé&stnanci podniku si jsou védomi, Ze ovliviiuji stupen
uspokojeni potieb zdkaznika);

- nepretrzitosti marketingu jako procesu (marketing je plynulou Cinnosti,

nikoliv jednorazové provedenym aktem);

- dosazeni cili podniku. (Bouckova & kol., 2003)

Socidlni marketingova koncepce je zaloZena na pozadavku dosaZeni souladu
mezi potfebami a zajmy zdkaznikd a dlouhodobymi socidlnimi a etickymi z4jmy
spolecnosti. Jeji realizace je mozna jen za predpokladu, Ze podnikatelé budou ve svych
aktivitach respektovat nejen pozadavek dosahovani zisku a uspokojovani zakaznik, ale
1 vefejny zajem a budou si uvédomovat také vlastni spoleCenskou odpoveédnost.

(Bouckova & kol., 2003)



Prakticka konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou
a vyuzivanim nastroji marketingu — Stzv. marketingovym mixem. Jde o soubor
nastroji, jimiz firma miize pisobit na své okoli a jejichz pomoci uskutecnuje své

zamery. (Bouckova & kol., 2003)

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je charakterizovan souborem  ndstroji, jejichz
prostfednictvim miize marketing ovliviiovat trzby. Tradi¢ni nastroje marketingového
mixu se oznacuji jako 4P: vyrobek (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace —
komunikaéni politika (Promotion). (Kotler, 2003)

Bouckova a kol. (2003) uvadéji, ze vyse zminéné tradi¢ni nastroje 4P mohou byt
pti aplikaci marketingu v rliznych oblastech rozsifovany o dals$i proménné, napiiklad
procesy (Process), lidé (People). Ptipadné dalSi vnitini ¢lenéni uvedenych slozek
marketingového mixu produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ni mix a komunikaéni

mix).

Nasledujici schéma 2.1 znazoriiuje hlavni slozky marketingového mixu, tedy
koncepce 4P. Pod kazdou slozkou jsou uvedeny zékladni pojmy, které danou cCast

marketingového mixu charakterizuji.



Schéma 2.1: Hlavni sloZky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt Cena Propagace Misto
Rozmanitost produkti Cenikova cena Podpora prodeje Distribuéni cesty
Jakost Slevy Reklama Pokryti
Design Srazky Prodejni personal Sortiment
Funkce Termin placeni Public relations Lokality
Znacka Uvérové podminky Piimy marketing Zasoby
Baleni Doprava
Velikost

Sluzby

Zaruky

Vraceni vyrobka

Zdroj: Kotler & Armstrong (2004), zpracovani vlastni

Od pocatku se podoba marketingového mixu 4P setkavala s fadou vyhrad:

- Kosmetické firmy chtély, aby se jako paté P ptidal obal (packaging).

Zastanci puvodniho konceptu oponovali, ze obal uz je zahrnut pod
vyrobkem.

Obchodni feditelé se ptali, zda prodejni sily (sales force) nebyly zahrnuty
jako samostatny prvek proto, zZe zacinaji na S. Zastanci ptivodni koncepce
argumentovali, Ze je to proto, Ze prodejni sily jsou néstrojem propagace,
stejné jako reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.
Servisni pracovnici se ptali, kde se v marketingovém mixu skryvaji sluzby,
nebo zda byly také vypuStény, protoze nezacinaji na spravné pismeno.
V tomto pfipadé¢ jim bylo fefeno, ze sluzby jsou soucasti vyrobku.
S postupem cCasu vyznam sluzeb stale rostl, navrhovali manazeti sluzeb, ze
by se kptvodnim c¢tyfem P dodala jesté dalSi tii, konkrétné Personal
(personel), postupy (procedures) a fyzické charakteristiky (physical

evidence). TakZe tfeba Gspéch restaurace by zélezel na jejim personalu, na



zpusobu obsluhy (bufet, rychlé obcerstveni, stoly s ubrusy atd.) a na fyzic-
kém vzhledu a charakteru restaurace.

- Jini navrhovali dodat do marketingového mixu personalizaci. Pracovnik
marketingu se musi rozhodnout, do jaké miry by mél personalizovat
vyrobek, cenu, misto i propagaci.

- Philip Kotler navrhoval dodat k ptivodnim 4P politiku a public relations,
protoze oboji také muze ovliviiovat schopnosti firmy prodavat. (Kotler,

2003)

Podoba 4P reprezentuje hledisko prodejce, nikoli zakaznika. Robert Lauterborn

doporucoval, aby prodejci nejprve pracovali se 4C, nez urc¢i 4P. Tato 4C ptredstavuji:

- hodnotu pro zédkaznika (customer value) namisto vyrobku;
- zékaznické naklady (customer costs) namisto pouhé ceny;
- pohodli (comfort) namisto mista;

- komunikace (communication) namisto propagace. (Kotler, 2003)

Jakmile ma marketingovy pracovnik promyslenou podobu 4C =z hlediska

cilového zakaznika, je mnohem snazsi urcit 4P. (Kotler, 2003)

Mirmalay Kuman definoval marketingovy mix nové a netradiéné pomoci 3V.
Jednd se zde o metodu stanoveni produktové strategie a produktového portfolia.

Mirmalay Kuman prezentuje marketingovy mix 3V nasledovné:

- Valued customer (hodnotny zakaznik) — hledani odpovédi na otazku:
Koho obsluhovat?;

- Value proposition (hodnotovd nabidka) — hledani odpovédi na otdzku:
Co nabizet?;

- Value network (hodnotova sit’) — hledani odpovédi na otazku: Jak nabizet?.

(Marketingovy mix 3V, 2005)



V diplomové praci budeme dale pracovat se zakladnim a klasickym pojetim
marketingového mixu, a tedy s koncepci 4P. V dalsi casti probereme podrobnéji

jednotlivé slozky marketingového mixu 4P.

2.2.1 Produkt (Product)

Vyrobek a vyrobkova politika je prdvem oznafovéna za srdce marketingu.
Ukolem vyrobkové politiky je formovat nabidku orientovanou na uspokojovani potieb
kupujicich. Cilem je pozitivni odliseni se od nabidky konkurence. Vsechno se vsazi
nato, aby se vlastni nabidka stala zbozim zvlastniho druhu, protoze vyrobkova
heterogenita mize prodavajic ochranit pfed poklesy, které jsou vyvolané cenovou

konkurenci. (Wohe & Kislingerova, 2007)

Rekne-li se vb&zné te¢i vyrobek, piedstavime si pravdépodobné néco
hmotného, co proslo uréitym vyrobnim procesem. Marketing vSak chape produkt daleko
diferencovanéji, nebot’ za n¢j povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské
aktivity, tj. cokoliv, co Ize prodat a koupit. Vyrobkem tedy mohou byt hmotné statky
(praci prasek, automobil, pSenice atd.), nehmotné statky (sluzby, licence, prace atd.),
nebo nominalni statky (penize, cenné papiry, telefonni karty apod.). (Bouckova & kol.,
2003)

DalSim typickym rysem je komplexni chdpani vyrobku. Marketing vychazi
z ptedpokladu, ze vyrobek neni nakupovéan jen pro svoji zakladni funkei, tedy naptiklad
proto, Zze mraznicka mrazi, lampa sviti, ndpoj uhasi Zizen, ale pro celou fadu dalSich
vlastnosti, prvki, atributl, tedy naptiklad proto, Ze vyrobek ma urcitou znacku, obal,
vzhled, 1 proto, Ze s jeho prodejem jsou spojeny néjaké sluzby. Motivem k ndkupu mize
byt 1 to, ze produkt evokuje uritou pfedstavu o prestizi spotiebitele, je spojovan

S jistym symbolem, se kterym se spottebitel chce ztotoznit. (Bouckova & kol., 2003)

Mimotadné dulezitym ukolem pro marketing je tedy poznat, které vlastnosti
produktu motivuji k nakupu, s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. Tak vznika

klicovy marketingovy termin — komplexni, resp. totalni vyrobek, ktery byva zobrazovan
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v

riznymi schématy. Nejznaméjsi je Kotlerav ptistup, ktery znazornuje schéma 2.2.

(Bouckova & kol., 2003)

Schéma 2.2: Struktura komplexniho vyrobku

Instalace

Provedeni

Poprodejni
sluzby

Znacka

Kvalita

Podminky dodavky a Guvérovani

Zdroj: Kotler & Armstrong (2004), zpracovani vlastni

Uvedena struktura vyrobku ze schématu 2.2 neni jedina. V praxi se vyuzivaji
také jiné pfistupy, které jsou vice ¢i méné podobné danému schématu a reaguji
na specifika riznych typt produktd. D4 se fici, Ze snahou kazdého podnikatele by mélo
byt ptizptisobeni struktury komplexniho vyrobku vlastnimu produktu, ktery by vychazel

z diikladné analyzy zaloZené na poptavce.
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2.2.2 Cena (Price)

Cena je operativnim nastrojem, ktery doprovazi produkt po celou dobu jeho
zivotnosti. V rozhodovacim procesu spotiebitele sehravd cena vyznamnou ulohu.
Utinnost ceny jako marketingového nastroje zavisi na tom, jak vyrobce promitne
do ceny vSechny faktory, které mohou cenu vyrazné ovliviiovat a jak skloubi tvorbu
ceny sostatnimi prvky marketingového mixu. Cena plni v trzni ekonomice rizné

funkce, které znazornuje tabulka 2.1. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 2.1: Funkce ceny

Typ Funkce
. . jedna se o zakladni funkci ceny, cena vystupuje jako trzni
Regulaéni , , , e . , .
reguldtor dvou zakladnich trznich sil, tj. nabidky a poptavky
Rozdélovaci cena je nastrojem rozdélovani dichod
. . cena plni dlohu nastroje rozmisténi disponibilnich zdrojt
Alokaéni L . e
ekonomickych subjektl
Kriterialni cena je jednim z ddlezitych kritérii rozhodnovani o koupi
. . cena je nositelem informaci o situaci na trhu, zejména o
Informacni

stavu nabidky a poptavky
cena vystupuje jako nastroj racionalniho plsobeni na stav
poptavky

Racionaliza¢ni

Evidencni cena je méritkem ekonomické c¢innosti

Zdroj: Jakubikova (2013), zpracovani vlastni
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Cena ma rozdilny vyznam pro rizné subjekty:

- Z makroekonomického hlediska jsou ceny produkti zékladnim
mechanismem, ktery uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku, reguluje
alokaci ahospodarné vyuzivani omezenych zdroju, nepfimo ovliviiuje
zamé&stnanost, je v interakci s inflacnimi a dal$imi ekonomickymi silami, je
propojen s distribuci, vytvaii ¢i porusuje socialni rovnost;

- pro prodejce je cena marketingovym ndstrojem, ktery je zdrojem jeho
piijmu, ovliviiuje jeho trzni podil;

- pro kupujici pfedstavuje cena souhrn financnich prostiedkl, které musi
vynalozit na zakoupeni produktu, kupujici tim, ze zaplati za jeden produkt,

snizuje svou kupni silu vii¢i nabidce jinych produktt. (Jakubikova, 2013)

Zakladni problémy ceny jako marketingové kategorie spocivaji v:

- ocenéni uzitku produktu pro zakaznika;
- urceni nakladd a miry zisku;
- ocenéni konkurencnich faktoru;

- interakci marketingového mixu. (Bouckova & kol., 2003)

Marketingové pojeti ceny mize vazné narusit pozici produktu na trhu, jestlize
cenu posuzujeme pouze z jednoho zorného thlu. Cena musi byt ,,vyladéna“ s ohledem
na danou situaci. Zakladnim kritériem cen je uzitek, ktery produkt piinasi. Pfitom
vyjadieni uzitku miize byt substituovani riznymi kritérii: vztah ceny ke kvalité, vztah
mezi cenou a znackou, vztah mezi cenou v pfedchozim obdobi a ocekévanou cenou
v budoucim obdobi, vztah mezi cenou naseho a konkurenéniho produktu, vztah mezi
vhimdnim ceny produktu a vniménim cenové Urovné, vztah mezi vnimdnim ceny

a riznych segmentti. (Bouckova & kol., 2003)

Cenu je nutno také prizpusobit charakteru rozhodovaciho procesu zékaznika.
U bézného spotiebniho zbozi spotiebitel zpravidla neznd piesnou cenu produktu,
mySlenkové pracuje pouze s orientaéni pfedstavou, ocekavanim. Jind situace je

u tzv. pravého rozhodovéani, v némz spotiebitel shromazd’uje informace, porovnava
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konkurenéni produkty z hlediska kvality i ceny. Do jist¢ miry miZeme chépat jako
soucast ceny image produktu. Image byvéa nékdy oznacovana jako added value (pfidana

hodnota). (Bouckova & kol., 2003)

2.2.3 Distribuce (Place)

Distribuce jako soucast marketingového mixu predstavuje umisténi zbozi
na trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupll a operaci), prostfednictvim
kterych se vyrobek dostdva postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude
spotiebovan nebo uzit. Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém
stavu, ale je tfeba vidét 1 vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patfi.

(Bouckova & kol., 2003)

Distribuci a distribu¢ni politikou se budeme podrobnéji zabyvat v kapitole 2.4.

2.2.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma ftizené komunikace,
kterou firma pouZzivd k informovéni, presvédcovani nebo ovliviilovani spotiebiteld,
prostfednikl 1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zamérmné a cilené vytvaieni informaci,
které¢ jsou urCeny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu pftijatelna.
(Bouckova & kol., 2003)

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, Ze jde o komunikaci
primarni, jejim smyslem je pfedev§im komunikovat, néco sd€lovat. Jejim tkolem je
stimulovat a podpofit prodej vyrobkd a pusobit v souladu s ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovani
informovanosti spotifebitell o nabidce, ale dale ma& moZnost zvyraznit nékteré

objektivné existujici vlastnosti produktu, piesvédcit zakazniky k piijeti vyrobku, sluzby
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¢i ideje a upevnovat trvalé vztahy se zdkazniky a Sir§i vefejnosti. (Bouckova & kol.,

2003)

Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sob& Chybny® produkt,
nevhodna cena ¢i nedostatecna distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani
nahrazeny. Naopak mnohdy plati, ze u¢innd komunikacni kampan negativni dopady
chybného marketingu znasobi. Casto se v této souvislosti uvadi, Ze nejlepsi zpisob, jak

zlikvidovat chybny produkt, je jeho efektivni propagace. (Karlicek & Kral, 2011)

Schéma 2.3: Prvky marketingové komunikace — komunikaéni mix

Osobni prodej Reklama
e On-li Direct
: n-line
marketing rketing

a sponzoring

Podpora

Public relations orodeje

Zdroj: Karlicek & Kral (2011)

! Chybnym produktem se v marketingu nerozumi produkt, ktery by byl né&jakym
zpusobem objektivné nevhodny (napf. nezdravy). Rozumi se jim produkt, ktery nema
potencidl, aby ho cilova skupina v dostate¢né mife kupovala. Organizace tak jeho
prostfednictvim nedokaze naplnit své marketingové cile. (Karlicek & Kral, 2011)
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Kazdy z vySe uvedenych prvki marketingové komunikace (Schéma 2.3) plni
uréitou funkci a vzajemné se doplnuji. Jejich rizné kombinace se zpravidla oznacuji
jako komunika¢ni mix. Naptiklad reklama zvySuje povédomi o vyrobku, muze tak
musel poskytnout zdkaznikovi informace, které jiz znd z reklamy. Informace, které
poskytuji Public relations o aktivitdich podniku, jsou chapany jako divéryhodnéjsi,
a proto jsou pfijimany vstficnéji nez placena reklama, ale zaroven se mohou stat také
vyznamnym zdrojem informaci o vyrobcich firmy. Podpora prodeje stimuluje

kratkodoby prodej a tak doplituje reklamu a osobni prode;j. (Bouckova & kol., 2003)

Marketingovy komunikac¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace
riznych néstroji dosdhnout marketingovych a tim 1 firemnich cili. Soucastmi
komunikaéniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou
veletrhy avystavy, které spadaji pod kategorii podpory prodeje. (Ptikrylova &
Jahodova, 2010)

4

2.3 Marketingové rizeni

Podniky a jejich jednotlivé Cinnosti musi byt fizeny. Tato skutecnost se plné
vztahuje nejen na podnik jako celek, ale i na marketing jako jednu z podnikovych
¢innosti. Marketingové fizeni se plné¢ zaméfuje na vSechny aktivity uskuteciované
v roviné vyrobek — trh. Pfedstavuje kontinudlni usili podniku alokovat existujici zdroje
co nejucinngj$im zpusobem, tj. do vitalnich cilovych trznich oblasti a Zivotaschopnych
vyrobkovych programi. Sklada se ze tfi souborli ¢innosti a probiha ve tfech po sobé

nasledujicich etapéach, a to planovaci, realizacni a kontrolni. (Bouckova & kol., 2003)

V etapé planovani jsou stanoveny zékladni tikoly, které budou v rdmci realiza¢ni
etapy prevedeny do konkrétnich vyrobkli a sluzeb. Kontrolni faze provéti spravnost

zvoleného sméru postupu, platnost strategickych hypotéz, porovna planované tkoly se
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skutecné dosazenymi realizacnimi vysledky a upozorni na nezbytnost provedeni
napravnych opatieni. V procesu marketingového fizeni se jednotlivé etapy uskuteciuji
ve vzajemnych navaznostech, jejich sled nelze ménit. Proces je nepfetrzity, etapy jsou
chapany relativné samostatné v ramci jednoho celku, a obsahuje i1 zpétné vazby.

(Boutkova & kol., 2003)

Tabulka 2.2: Proces marketingového Fizeni

Planovaci etapa
kde jsme se nachazeli
kde se nachazime
kam muizZzeme dospét

Marketingova situaéni
analyza

Marketingové cile kam se chceme skutecné dostat

jak dosdhnout stanovenych cilt

Marketingova strategie jak obstojime pred konkurenci

Marketingovy plan sestavovani planu

| ! !

Realizac¢ni etapa

Vlastni realizace planu preménit plany ve skute¢nost

Vytvoreni marketingové
organizace

! J !

Kontrolni etapa

zvoleni organizacni struktury

Méreni vysledk( a kontrola strategickych predpokladi a jejich platnost
porovnani se standardy zméreni vysledkl a porovnani s planem
Hodnoceni, korigovani a tvorba novych dokonalejsich pland a realizacnich
vyuziti odchylek postupu

Zdroj: Bouckova & kol. (2003), zpracovani vlastni
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Autori Barta, Patik a Postler (2009) uvadéji zakladni metody Kk provadéni

kontrolni etapy, a sice:

- Mystery shopping — nebo-li fiktivni nakupovani, kde se jedna o cilenou $pionaz
v terénu. Cilem je zjistit konkrétni postupy pii prodeji vyrobku, komplexnost
podavanych informaci, doprovodné sluzby nabizené s vyrobkem. Touto
metodou zjistime hlavné chovani personalu a miru kvality poskytovanych
sluzeb, véetné znalosti produktu a jeho prezentace.

- Prizkum spokojenosti zakazniki se provadi pomoci pisemného, on-line nebo
telefonického dotazovani. Cilem je zjiSténi trendt spokojenosti a loajality
zakaznikl, v¢etné¢ mnozstvi a hloubky ziskanych informaci, které poskytli
prodavaci.

- Vyzkum motivace se uziva ke zjiSténi silnych a slabych stranek firemniho
programu, loajality a spokojenosti, jehoZ cilem je ziskat na program nahled.

- Systém stiznosti a ndvrhii nabadd zékazniky, aby se vyjadfili k vyrobkim
a sluzbam firmy. Mohou byt realizovany pisemné, telefonicky, on-line apod.
Prednosti této metody je jeji nizka nakladovost. Zakaznici sami upozorni na to,
kde ma spolecnost rezervy a miize néco zménit k lepSimu.

- Analyza ztracenych zdkaznikli by mela urcit zdkazniky, ktefi u spolecnosti
piestali nakupovat. Spole¢nost potfebuje znat nejen divody k jejich odchodu
ke konkurenci, ale i procento zakaznikl, ktefi odesli. Informace z této analyzy

jsou pro firmu velmi uzitecné, ale jejich zjiStovani je velmi naro¢né.

Doposud jsme se zabyvali celkovou problematikou marketingu. V nasledujicich
kapitolach se podrobnéji zaméfime na jednu slozku marketingového mixu, a to na

distribuci a distribucni politiku.
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2.4 Distribuce a distribuéni politika

Distribuce jako soucast marketingového mixu predstavuje umisténi zbozi

na trhu, jak jsme uvedli v kapitole 2.2.3.

Distribu¢ni politika obsahuje rozsahly komplex konkrétnich opatfeni, ktery
na sebe jednak navazuje, jednak se prolina a tyka se piemisténi zbozi. Na primyslovych
trzich (trzich organizaci) jsou dodavky smérovany na adresu spotiebitele nebo uzivatele,
anebo na misto jim urené. Na spotiebitelskych trzich je to misto, kde si zbozi mohou
potencidlni zdkaznici snadno koupit — pfevazné maloobchodni sit. V podnikové
distribu¢ni politice se bezprostfedné odrazi zpisob a rozsah pokryti potieb cilového

zakaznika. (Bouckova & kol., 2003)

Distribu¢ni politika vyjadiuje postoj managementu firmy ke zptistupnéni zbozi
zakaznikovi. Je nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu. Zména strategie
distribu¢ni politiky je nakladna a riskantni. Obvykle se projevi az za delsi dobu.

(Jakubikova, 2013)
Cilem distribuc¢ni politiky je zajistit:

- hospodarny pohyb zbozi vzhledem k vynalozenym nakladim;

- proniknuti na cilové trhy;

- uspokojeni pozadavkil zdkaznikl na cilovém trhu — misto, ¢as, Groven
sluzeb;

- ziskani stanoveného trzniho podilu;

- maximalni trzby z prodeji v disledku zvolené distribucni cesty apod.

(Jakubikova, 2013)

Proces distribuce zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velkoobchodniki
a maloobchodnikti, rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé
sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. Distribucni strategie rovnéz obsahuje rozvoj
spoluprace mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest. (Pelsmacker, Geuens,
& Bergh, 2003)
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Distribu¢ni politika se zabyva rozhodovanim o vybéru distribucnich cest a poctu
ucastnikti distribu¢nich cest, zda poputuje vyrobek od vyrobce piimo ke spotiebiteli,
nebo mezi né vstoupi distribu¢ni mezi¢lanky. (Kozel & kol., 2006) Distribu¢ni politika

nachazi sviij konkrétni vyraz v distribucnich cestach.

2.5 Distribucni cesty

Distribuéni cesta znamena ur€ity zpsob piemisténi prosttedki a pokryti potieb
cilového zakaznika. Cesty délaji vyrobek dosazitelnym ve vhodném case, na spravném
misté, ve spravné kvalit¢ i kvantité, a to za prispéni fady funkci (napt. skladovéani,
dopravy, manipulace se zbozim atd.). I kdyZ spotiebitel ,,nevidi* distribuci vyrobku,

hodnoti jeho dostupnost, kterou distribu¢ni cesta ptinasi. (Bouckova & kol., 2003)

Marketingové distribu¢ni cesty jsou definovany jako soubory vzajemné zavis-
Iych organizaci, zapojenych do procesu vyroby zbozi ¢i sluzby, dostupné pro spotiebu
¢i uziti. Zpasob, jakym je produkt prodavan ¢i distribuovan, mize mit hluboky dopad

na vyslednou hodnotu a kone¢ny prodejni aspéch znacky. (Keller, 2007)

Distribucni cesta ptfedstavuje spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a spotiebite-

lem/uZivatelem. Jeji uspofadani musi zabezpecit:

umisténi vyrobku nebo sluzby v mist¢ a Case, které ur¢i zakaznik;

urovei sluzeb, kterou zdkaznik pozaduje;

vytvoreni urcitych podnikovych distribuénich ptilezitosti;

vS§e s piiméfené vynaloZenymi naklady. (Bouckova & kol., 2003)

Distribuéni cesta vhodna pro urcité vyrobky, mize byt méné vhodné pro vyrob-
ky jiné, z toho vyplyvé rozdilnost pouzivanych distribucnich cest. Zvolena cesta by
méla pfedstavovat jedineCnou kombinaci spojeni vyrobce se spotiebitelem a zplisobu

prodeje (prodejniho usili) pro konecného zékaznika. (Bouckova & kol., 2003)
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Autofi Stédrofi, Budis a Stédroti jr. (2009) ve své knize uvadéji, ze v podstaté
rozliSujeme dva typy distribucnich cest, pfimou a nepfimou. V pifimé distribuci (schéma
2.4) se mezi spolecnostmi, jako je vyrobce a koncovy spotiebitel, nenachazi zadny
distribu¢ni meziclanek. Tento zpusob distribuce je dnes spiSe okrajovy. Pfedstavuji ho
zejména podnikové prodejny. Druhy zptsob, nepfima distribuce (schéma 2.5), je
naopak mnohem castgjsi. Je to zejména vlivem globalizace, ktera umoziuje
spole€nostem uvadét a prodavat své vyrobky 1 na zahrani¢nich trzich. Nepiima
distribuce znamend, ze mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem je jeden nebo vice

distribu¢nich mezi¢lankd, ktefi plni v tomto procesu nejriiznéjsi funkce.

Schéma 2.4: Prima distribucni cesta

Zdroj:Karli¢ek & kol. (2013)

Schéma 2.5: Nepiimé distribucni cesty

Firma Zakaznik
Firma Maloobchod Zakaznik

Firma Velkoobchod Maloobchod Zakaznik

Zdroj: Karli¢ek & kol. (2013)
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Vétsina vyrobetl pouziva distribu¢ni mezic¢lanky K tomu, aby uplatnila své zbozi
na trzich. Snazi se tak vytvofit distribucni cestu, tj. mnozinu nezavislych organizaci,
které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika —
konecného spotiebitele nebo zdkaznika na primyslovém trhu. Distribucni cesty jsou

tedy tvofeny prostiednictvim distribucnich mezi¢lankd. (Kotler & Armstrong, 2004)

2.6  Distribu¢ni meziclanky

Distribuéni mezi€lanky jsou urcujicim prvkem pro pochopeni podstaty
nepiimych distribu¢nich cest. Pfedstavuji sit' organizaci a jednotlivcl, jejichz
prostiednictvim je zbozi postupné piemistovano od vyrobce/dodavatele ke kone¢nému

spotiebiteli nebo uzivateli. Mezi€lanky jsou nositeli riznych funkci a v jejich ramci

vvvvvv

Neptimé distribucni cesty jsou charakterizovany:

- typem distribu¢nich mezi¢lanki;

- jejich poctem;

- funkcemi, které pii premistovani zboZi vykonavaji;

- Cinnostmi, na kterych participuji v ramci distribu¢ni cesty. (Bouckova &
kol., 2003)

Vyhodnost spojeni vyrobce se zdkazniky (spotiebiteli, kupujicimi)
prostfednictvim distribucnich mezic¢lankt (obchodnikill) vyplyva ze spolecenské délby
prace (Kitika¢ & Jakubikova, 1995). Vyrobce ponechdva ¢éast prodejnich ukoli
mezi¢lankiim, které se specializuji na obchodni operace, maji zkuSenosti 1 kontakty.
Pro vyrobce znamena zapojeni meziclanki nizs$i potifebu finan¢nich zdrojii a mozné
zvySeni obratu kapitdlu za dané Casové obdobi, ¢imz zvySuje pozadovany objem
produkce a tim 1 zisk. Nemusi budovat sklady a vlastni prodejni sit’, najimat odborniky
na obchodni ¢innosti a dale s nimi prubézné pracovat atd. Opravnénost a raciondlnost

pouziti mezi¢lankt jsou hodnoceny podle toho, jak dokazi danou funkci splnit, a to
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zejména z hlediska jeji komplexnosti a efektivnosti (napiiklad z hlediska nakladovosti,
¢asu, mista, mnozstvi, doplikovych sluzeb). Rozsah pozadovanych Cinnosti, které¢ je
nutno na cest¢ od vyrobce ke kupujicimu vykonat, se s poctem uzitych mezi¢lanka

neméni. (Zamazalova & kol., 2010)

Pouzitim mezi¢lank se cesta od vyrobce ke spotiebiteli prodluzuje a nékdy
I komplikuje. Nevyhodou pro vyrobce je to, ze dochazi k urcité délbe zisku ve prospéch
distribu¢niho meziclanku, ale i urcita ztrata kontroly nad zpisobem a podminkami
prodeje konecnym zakaznikiim a komplikovanéjsi zpétna vazba. K témto nevyhodam
muzeme jesté pridat zavislost vyrobce na marketingové strategii mezi¢lankl a zvysSené
riziko neplnéni plateb a nedobytnych pohledavek, jakoz i pouzivani riznych neetickych

praktik mezi¢lanki. (Zamazalova & kol., 2010)

Pocet vyrobct celkové vyrazné prevysuje pocet distribucnich mezi¢lankt. To
vede k tomu, Ze vyrobce nutné musi pribézné¢ motivovat mezic¢lanky k odbéru svého
zbozi, ale také k tomu, Ze si meziclanek miize diktovat podminky, za kterych zbozi
odkoupi nebo bude na trhu nabizet. Pii volbé zpiisobu distribuce nelze opomijet
zakaznika. Zéakaznik voli mezi riznymi moznostmi nakupu zbozi podle svych ptedstav,

prani, finan¢nich moznosti atd. (Zamazalova & kol., 2010)

2.6.1 Typy distribu¢nich mezi¢lanki

V ramci premistovani zbozi z mista jeho pivodu na misto konecného urceni se

vyskytuji nasledujici typy distribu¢nich meziclankii:

- Prostiednici — pfemistované zbozi kupuji, stavaji se po urcité casové obdobi
jeho vlastniky a znova ho prodavaji.

- Zprosttedkovatelé — aktivné se podileji na procesu smeény premistovaného
zbozi tim, Ze vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem.
Zbozi, které je predmétem zajmu, se nestavd jejich vlastnictvim.

Zprostiedkovatel muize mit stdlé vztahy sjednim nebo vice vyrobci
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(pfipadné spotiebiteli). Vztahy mohou byt i jednordzové anebo casové
omezene.

- Podptrné distribu¢ni mezic¢lanky — podileji se na pfemistovani zbozi tim, ze
vlastni sménu pouze usnadiiuji. Nestavaji se vlastniky premistovaného
zbozi ani konkrétnimi zprostiedkovateli kontakti mezi vyrobcem
a spotiebitelem — nejsou faktickou soucasti distribuéni cesty (napt. dopravni

organizace, banky, propagacni agentury). (Bouckova & kol., 2003)

2.6.2 Pocet distribu¢nich mezic¢lanku

Pocet distribuénich mezic¢lankd urcuje pozadovana troven uspokojovani potieb
zakaznikd pfi vynalozeni optimalnich nékladi na distribuci jako celek. Proto intenzita
pokryti trhu mezi¢lanky neni vzdy a vSude stejna. Z hlediska pocti meziclanki
pouzitych v ramci distribuéni cesty rozeznavame tfi typy distribuce — distribucni

strategie:

- intenzivni;
- selektivni;

- exkluzivni. (Bouckova & kol., 2003)

Pomoci strategie intenzivni distribuce je umoZznén prodej ve velkém mnozZstvi na
vSech piihodnych mistech. Je vhodna pro zbozi s nizkou cenou a nizkou marzi.
Strategie umoziuje zvysit prodeje, impulzivni prodeje a zvySuje povédomi v myslich
zakaznikd. Nevyhodou je, Ze je té¢zké kontrolovat velké mnozstvi distributort, kteti

zaroven prodavaji i1 jiné znacky. (Blazkova, 2007)

Strategie exkluzivni distribuce se zamétfuje na maly pocet mist, kde se zboZi
prodava. Vyrobce peclivé vybird mezi¢lanek, ktery vybavi vyhradnimi pravy prodeje
pro urCitou oblast. Strategie je vhodnd pro zbozi s vysokou cenou, vysokou marZzi
a malym objemem. Tato strategie umoziuje lepsi kontrolu prodejii a sluzeb, napomaha

zvysit image vyrobku a umoziuje rozvinout loajalitu distributora 1 navazat s nim uzsi
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vztah. Zabranuje také prodejci v prodeji konkuren¢nich znacek. Na druhé strané

nevyhodou této strategie je spoléhdni na jednoho distributora. (Blazkova, 2007)

U strategie selektivni distribuce je prodej zbozi na omezeném poctu mist — ne
u vsech obchodnikt, ale ani ne u vyhradnich distributorti. Tato strategie umoznuje lepsi
pokryti nez exkluzivni distribuce a lepSi kontrolu 1 nizS$i naklady nez intenzivni
distribuce. Zaméfuje se na nékolik ¢lanku, které jsou schopny nabizet celou vyrobkovou
linii a poskytnout pozadovany servis. Né¢kdy muize byt té¢zké vybrat vhodné distributory

pro tento typ distribuce a také nemusime pokryvat cely trh. (Blazkova, 2007)

2.7 Distribucni systém

Spojenim jednotlivych distribucnich cest vznika distribu¢ni systém, nebo téz
distribu¢ni vztahy. K uspokojivému pokryti trhu je mozné pouzit soucasné i nckolik
typil cest pro urCité zbozi, které mohou zahrnovat rozdilné distribu¢ni mezi¢lanky pro
tytéz vyrobky. Potom hovofime o vicenasobnych distribu¢nich cestach (vicendsobné

distribuci). (Bouckova & kol., 2003)

Distribuc¢ni systém je né¢im vice nez jen pouhym souborem propojenych firem.
Distribu¢ni systém, nebo-li distribu¢ni vztahy, se sklada z podniku, které se spojily diky
spolecnému cili. Kazdy €len zavisi na ostatnich, kazdy ¢len distribu¢niho systému hraje
urcitou roli a specializuje se na provadéni jedné nebo vice funkci. Protoze uspéch
kazdého clena distribucni sité zavisi na Gspéchu celého distribu¢niho systému, vSechny
firmy by mély rozumét svym tikoltim a pfijmout své role, koordinovat své cile a aktivity
a co nejlépe spolupracovat na dosaZeni celkového cile systému. Diky tomu mohou Iépe
poznat, obslouzit a uspokojit cilovy trh. (Kotler & Armstrong, 2004) Distribué¢ni vztahy

vznikaji na vertikalni nebo horizontalni trovni.

Vertikdlni uroven znamena systém spojeni subjektii fungujicich na rtznych
urovnich jedné cesty, profesionalné¢ fizené, Susmeériiovanym jednanim a chovanim
jednotlivych tUcastnikii a kontrolované smérem k maximalni vykonnosti cesty jako

celku. Systém pracuje jako jeden celek (napt. vyrobce — velkoobchod — maloobchod) na
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zaklad¢ stanovenych pravidel. K zabezpeceni bezporuchového fungovani na tomto
zaklad¢ je zadouci dominantni subjekt. Mlize jim byt kterykoliv z ucastnikii cesty

na zakladé:

- vlastnickych vztahi;

- ekonomicke sily a velikosti;

- uzavienych smluv o spolupraci s ostatnimi ¢lanky cesty. (Bouckova & kol.,
2003)

Horizontalni systém piedstavuje spojeni dvou nebo vice subjektli pisobicich
na stejné trovni distribucni cesty. Tyto organizace spojuji své zdroje, sily, schopnosti
a dovednosti k dosazeni vyssi uc¢innosti spoleénym provozovanim aktivit (napi. do¢asna
nebo trvala dohoda mezi organizacemi na stejné Urovni cesty o spoleéném vyuziti

ur¢itych marketingovych zdrojtr). (Bouckova & kol., 2003)

Uvedené kooperace k dosazeni celkovych cili nékdy znamenaji vzdat se
individudlnich zdméri. V praxi individualni ¢lenové systému ziidkakdy zaujimaji stejné
stanovisko. Obvykle se vice zajimaji o vlastni kratkodobé cile a o vztahy k firmam,
které jsou jim v systému nejblize. Ackoliv jsou na sobé zavisli, jednaji nezavisle a ¢asto
nesouhlasi se svymi rolemi — co by m¢l kdo délat a za jakou odménu. Nesoulad v cilech

a rolich vytvaii konflikt v distribu¢nim systému. (Kotler & Armstrong, 2004)

Konflikty vznikaji jak na vertikalni Girovni, tak na urovni horizontalni. Systém
muze byt skuteCn¢ ucinny predevsim tehdy, jestlize ucastnici cesty pfi premistovani
zbozi od vyrobce ke spotiebiteli harmonicky spolupracuji. Schopnost a motivace
organizovat vhodné cesty, je zakladem podnikové zptisobilosti k vytvofeni konkurenéni
vyhody pfi uspokojovani potieb zdkaznika a kliCovym faktorem podnikové efektivnosti.

(Bouckova & kol., 2003)

Pti tvorbé distribucnich cest se vyrobci rozhoduji mezi tim, co je ideéalni a co je
proveditelné. Nova firma s omezenymi zdroji obvykle za¢ind s prodejem v omezené
oblasti trhu. Rozhodnuti o nejlepsi distribuci pak nemusi byt problémem. Ale obtizné
muze byt jednoduse to, jak pfesvédEit jednoho nebo nékolik malo dobrych prostiednik,

aby prodavali prave jeji zbozi. (Kotler & Armstrong, 2004)

26



Pokud je firma GspéSna, mlze se rozhodnout vstoupit na nové trhy s vyuzitim
stavajicich prostfednikii. Na menSich trzich mlze prodavat pfimo maloobchodnikim,
na vétsich trzich prostfednictvim distributord. V jedné ¢asti zemé muze poskytnout
vylunou fransizu, v jiné prodavat prostiednictvim vSech obchodii, které jsou ochotny
zbozi zatadit do své nabidky. Takto se distribu¢ni systém cCasto samovolné vyviji, aby
vyhovél mistnim podminkam a moznostem trhu. AvSak pro dosazeni maximalni
efektivnosti je vhodné provést analyzu a rozhodnuti o distribuci. Navrh distribu¢niho
systému vyzaduje rozbor potieb zakaznikl, urceni cilii a omezeni, identifikaci hlavnich
distribu¢nich alternativ a jejich zhodnoceni. (Kotler & Armstrong, 2004) Abychom

dosahli vyse uvedené efektivnosti, je tfeba distribucni cesty fidit.

2.8 Rizeni distribuce

Rizeni distribu¢nich cest je komplexem procesi a pfislusSnych rozhodnuti
soustifedénych na ucelné, koordinované a kontrolované piemisténi vyrobki od vyrobce

ke spotiebiteli nebo uzivateli s efektivnim vysledkem. (Bouckova & kol., 2003)

Jelikoz distribuce a distribu¢ni politika je slozkou marketingového mixu, fizeni
distribuce spada do problematiky fizeni marketingu, kterou jsme si uvedli
v kapitole 2.3. Vzhledem k problematice diplomové prace a lepSimu pochopeni tématu,
tyto Casti uvadime odd¢€lené. Z logiky véci vyplyva, Ze 1 zde jsou tedy uplathovany tti

faze tizeni, a to planovaci, realiza¢ni a kontrolni.

Pti planovani distribucnich cest je nezbytné primarné uvazit marketingovy
distribuni systém jako celek, coZ je soubor instituci (s pfisluSnymi funkcemi
a operacemi) a toku, které spojuji ptislusny podnik s jeho trhy. Pfi zkoumani systému

jako celku je tfeba v organizaci respektovat:

- soubor vstupti;
- proces piemén uvnitt organizace;

- soubor vystupt. (Kotler & Armstrong, 2004)
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Podnik nejprve pracuje se souborem vstupt (piedevsim pfijeti vSech nezbytnych
prostiedkii pro vyrobu nebo montdz a jejich skladovani), které se uvnitf organizace
pfeméni — komponenty vstupt se v€leni do vyrobniho nebo montdzniho procesu —
a transformuji se do finalniho vyrobku, tedy do komplexu nabidek urc¢enych pro cilové

trhy. Konkrétné je tedy nezbytné uvazovat o:

- dodavatelich, ktefi vSechny nutné prostfedky do podniku dodaji;

- podniku samotném, ktery uskutecni transakei vstupnich komponent ve
vyrobky;

- vyrobcich a sluzbach uréenych pro cilovy trh. (Kotler & Armstrong, 2004)

Realizacni etapa ptfedstavuje vybér distribucni cesty a jeji aplikaci, coz je pro
spole¢nost dilezity krok v marketingovém podnikovém procesu. Jeho vysledkem je
konkrétni cesta pro urcité vyrobky Vv urcitém ¢asovém obdobi. Kazda cesta znamena
jinou uroven nakladl a jinou uroven uspokojeni zédkaznikl. Cesty se nevoli pro kratka
casova obdobi, neni snadné je ménit. Potvrzuji pomérné dlouhodobé zavazky k celé
fad€ partnerti. Jsou strategicky vyznamné — znamenaji dlouhodoba rozhodnuti a jsou
divodem pro uvahy o perspektivni vhodnosti podnikového distribu¢niho systému.
Utinnost cesty je kli¢ovym faktorem ziskovosti podniku. Fakticky vybér cesty vychazi

Z.

- podnikovych 1 marketingovych cilg;

- marketingovych strategii formulovanych pro dosaZeni cilt;

- zdroju, které ma firma pro tento Gcel k dispozici;

- Cinnosti, které budou cestam svéteny;

- Setfeni uCinnosti cesty, rizik s ni spojenych;

- zkoumani alternativ, které byly pro feSeni vysloveny. (Bouckova & kol.,
2003)
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Zakladnimi faktory pfi kone¢ném rozhodovani o zvoleni distribu¢ni cesty, které

pusobi jednotlivé nebo ve vzajemnych kombinacich, jsou:

- vyrobek/sluzba — jeho rozméry, hmotnost, hodnota, technickd uroven
a stupen standardizace, charakter zivotniho cyklu atd.;

- dodavatelsky vyrobni podnik — jeho umisténi, vyrobni kapacita,
technologické finan¢ni, materialni a personalni moznosti atd.;

- trhy (spottebitel/uzivatel) — jejich charakteristika (kdo je na§ zékaznik, jaké
ma potieby a pozadavky na vyrobky a sluzby), jejich pocet umisténi,
nakupni zvyklosti apod.;

- distribu¢ni mezi¢lanky — jejich hustota, dostupnost, specializace nebo
univerzalnost, technické a persondlni vybaveni, uroven a Sife
poskytovanych sluzeb atd.;

- faktory prostiedi — hospodaiské poméry, infla¢ni tendence, legislativni
omezeni, poskytované finan¢ni sluzby, geografické rozloZeni obyvatelstva.

(Bouckova & kol., 2003)

Jestlize je vybran typ cesty, potom se zdsadni fidici rozhodnuti managementu

musi tykat:

-V pfipadé cesty ptimé: vlastnich distribu¢nich schopnosti a poZadavkiim trhti
vzhledem k distribu¢nim aktivitam;
-V piipadé cesty nepiimé predevsim:

o volby konkrétni organizace, kterd pfemisténi zbozi uskutecni (jeji
dodavatelské a prodejni schopnosti), a jeji vykonnosti (zda vlastni
ucinné nastroje pro zvolené ¢innosti);

o motivace meziclanku, kterd predstavuje zejména  existenci
ekonomickych stimulii k podpote jejich intenzivniho usili, ptipadné
sankci k ovlivnéni chovani a jednani konkrétnich distributort;

o kontroly, kde kontrolni funkce obecné souviseji s definovanim cild,
které vétSinou zahrnuji objem prodeji, uroven poskytovanych sluzeb,
Cas dodani, promotion mix pro dodavané vyrobky, treningové
programy K posilovani dodavatelskych schopnosti; vykonnost mezi-

clanklt vyplyva z porovnani skutecnosti se stanovenymi standardy;
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efektivni kontrola ze strany vyrobce je zejména sledovani schopnosti
ovlivnit aktivity zvolenych c¢lenli cesty smérem, ktery preferuje
vyrobce;

o fteSeni konfliktnich situaci, které vznikaji béhem cesty; konfliktni
situace maji celou fadu pfi¢in — nejéastéji je to rozdéleni zisku mezi
vyrobce a meziclanky, vySe priorit pro vyrobky jednotlivych vyrobcii
ze strany meziclanki, personalni konfliktni situace mezi manazery

jednotlivych ucastnikii cesty apod. (Bouckova & kol., 2003)

vvvvvv

distribuce, nebot’ je nutné koordinovat vice stran, které maji ¢asto rozdilné cile. Proto je
nezbytné zajistit dodrzeni vSech podminek kvalitni distribuce kontrolou distribu¢niho
fetézce. Obzvlast disledni musime byt v piipadé produkti s kratkou dobou trvanlivosti

nebo produktii nachylnych na externi podminky (Stédrof, Budi§, & Stédroi jr., 2009)

2.8.1 Fyzicka distribuce

Jestlize byla zvolena distribu¢ni cesta a jeji konkrétni podoba, nasleduje prace
v systému fyzické distribuce. Fyzicka distribuce predstavuje aktivity umoziujici
faktické dodani hotovych vyrobkl — G€inné a tcelné. Je to soubor Cinnosti Sirokého
rozméru, soustiedény na efektivni pohyb zbozi k zakaznikovi. I kdyZ fyzicka distribuce
nema v ramci marketingového mixu prestiz reklamy nebo osobniho prodeje, je mnohdy
jednim z nejpodstatnéjSich momentli uUspéchu podniku. Neni mozné uspokojit
zakazniky, pokud neni zboZzi skute¢né¢ dodano na misto uréeni nebo ptitomno fyzicky
na trhu, kde je mozné jeho bezproblémové potizeni. Fyzicka distribuce se dotyka ptimo

dalSich tii zakladnich veli¢in marketingového mixu:

- vyrobku — napt. vdha, rozmér, hodnota, rizika spojena s vyrobkem;
- cenovych aktivit firmy — fyzickd distribuce v mnoha odvétvich tvoii

znacnou C¢ast nakladu;
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- aktivit marketingové komunikace — napf. pokud podnik nabizi slevu
na vyrobek, musi si byt jist, zZe ma dostate¢cné mnozstvi vyrobkll pro
zvysenou poptavku a Ze jsou tyto vyrobky fyzicky ptfitomny v dostate¢ném

mnozstvi na piislusnych trzich. (Bouckova & kol., 2003)

Systém fyzické distribuce zahrnuje predevsim:

- proces objednavani zbozi;

- manipulaci se zbozim;

- skladovani zbozi a skladové systémy;
- baleni a tfidéni;

- dopravu. (Bouckova & kol., 2003)

Autofi Philip Kotler a Gary Armstrong (2004) ve své knize neuvadi pouze
fyzickou distribuci, ale rozliSuji i dalsi toky. Toky hmotnych prostfedk sméfujicich
do podniku a pohybujicich se podnikem nazyvame nejcastéji materiadlovym
hospodatstvim. Toky hotovych vyrobkt sméfujicich ven z podniku jsou nazyvany
fyzickou distribuci. Pohyb vSech hmotnych prostiedki do podniku a podnikem i pohyb
hotovych vyrobkll ven z podniku je obecné zndm pod nazvem logistika. Fyzicky pohyb
zbozi je doprovazen nehmotnymi procesy, které spocivaji piedevs§im v pohybu
informaci (informacni toKy), V propagacnich a stimulac¢nich aktivitach, v pfevodu

vlastnickych vztahd, v platbach za zbozi, pfi rozhodovani, kontrole a evidenci.

2.8.2 Sluzby poskytované zakaznikiim

Sluzby poskytované zakaznikiim piedstavuji soubor aktivit spojenych
s distribuci, orientovanych na zdkaznika, danych pfedev§im povahou vyrobku a typem
zakaznika. Jsou to aktivity nezbytné k zajisténi zakaznické objednavky — k zabezpeceni
dodéani objednaného zbozi vcas, v pozadované kvalité¢ a kvantit¢ na spravné misto

(vyrobky a sluzby ziskavaji skute¢nou hodnotu teprve v momenté, kdy se dostanou
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do rukou zakaznika). Tento komplex aktivit zac¢ind komunikaci se zakaznikem

a objednanim zbozi a piesahuje okamzik jeho dodani. Konkrétné sem spada:

- prijeti objednavky a jeji zpracovani,

- zajisténi dodani zbozi s prislusSnymi dokumenty a doprovodnymi ¢innostmi,
- vyuctovani zakaznikovi;

- komunikace se zakaznikem;

- sledovani pribéhu celého procesu, zjistovani nedostatkii a omyla a jejich

naprava. (Bouckova & kol., 2003)

Sluzby poskytované zékaznikiim, se skladaji z celé fady prvki. Mezi zékladni,

které zaroven slouzi jako ukazatele tirovné sluzeb poskytovanych zakaznikiim patii:

- dodaci lhuta;

- stupen spolehlivosti dodavky;

- stupen uplnosti dodavky;

- stupen pohotovosti dodavky;

- kvalita dodavky;

- minimalni velikost dodavky. (Bouckova & kol., 2003)

VySe uvedené prvky netvoii vycerpavajici seznam. Jsou to pouze zéakladni
faktory poskytovanych sluzeb zakaznikiim. Obecné nelze sestavit vyCerpavajici ani
univerzalni prehled. Riizné trzni segmenty uznavaji riizné Cinitele sluzeb a stejné tak jim

pfiznavaji riznou miru dileZitosti.
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3 Metodika prace

Cilem této diplomové prace je analyza marketingovych distribu¢nich cest
Vv konkrétnich podminkach vybraného podniku a zhodnoceni hlavnich faktort, které je
ovlivituji. K této praci byla vybrana spoleCnost, kterd se specializuje na vyrobu dveii
a zarubni. Pokud ma zakaznik zajem, spole¢nost u svych produkti zajistuje také

montaz. Jako doplikovou ¢innost prodava rizny sortiment prostfednictvim internetu.

Samotné zavérecné praci predchazelo studium odborné literatury potiebné pro
zhotoveni diplomové prace. Dalsi informace byly ziskany piedev§im z osobnich
konzultacich se zamé&stnanci podniku a z internich dokumentt, odkud byla ¢erpana dalsi

dualezita data.

Uvodni usek praktické Gasti price je zaméfen na predstaveni spole¢nosti
a kratkého popisu organizacni struktury, dale seznameni s produktem spolec¢nosti
a s ekonomickou situaci spolecnosti. Nasleduje tvorba marketingovych distribucnich
cest, kde se sezndmime s pfistupem spolecnosti k marketingu, marketingového mixu
anasledn¢ k distribuci, ktera obsahuje tvorbu distribu¢nich cest a systémi. Zminime

zde také rizika spojend s distribu¢nimi systémy, které spolecnost podstupuje.

Dalsi ¢ést je orientovana na fizeni marketingovych distribucnich cest, kde se
zaméfime pfevazné na analyzu kontrolni faze, a to z diivodu, ze v této fazi jsou nejvice
patrné vysledky spole¢nosti. Spole¢nost chce vyhledové proniknout na rakousky trh.

V tomto piipadé navrhneme nejlepsi a nejefektivnéjsi zptuisob expanze.

Zéavérem jsou shrnuty veskeré poznatky, které byly pii analyze spolecnosti

zjiStény. Nasleduji rady a doporuceni pro dalsi chod spolecnosti.
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4 Charakteristika podniku

Spole¢nost zvolena pro tuto diplomovou praci si nepiala byt zvetejnéna, proto ji
oznac¢me jako podnik ,,B“. Spolecnost B se sidlem XY, zapsand v obchodnim rejstiiku
vedeném Krajskym soudem v Z, oddil X, vlozka ¢islo XXXX je tuzemsky vyrobce

dvefi a zarubni s dlouholetou tradici a zkuSenostmi.

Spolec¢nost byla zaloZzena v roce 1995 a jeji hlavni Cinnosti je vyroba dvefi
a zarubni, dale zabezpeCuje také montdze svych produkti. Doplitkovou cinnosti
spoleCnosti je ndkup a prodej souvisejicitho sortimentu, jako jsou stavebni pouzdra,

kliky a kovani a interiérové vybaveni.

Spole¢nost se za dobu své existence neustdle rozrista. V soucasné dobé ma
podnik 35 zaméstnancl, ztoho jsou 3 fidici. Organizacni strukturu znazorfuje

schéma 4.1.

Schéma 4.1: Organizacni struktura

Majitel

Manager obchodniho tiseku Manager vyrobniho tseku

Marketingové od-

Prodejni oddéleni d&leni

Vyrobni oddéleni Montazni oddélent

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni
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V organiza¢ni struktuie (Schéma 4.1) ma svou specifickou funkci marketingové
oddéleni, v ramci kterého spolecnost sleduje potieby zakaznikii a nasledné specifikuje
vyrobni program podniku. Marketingové odd€leni méa na odpovédnost Siroké spektrum
¢innosti. Podrobné&jsi fungovani marketingového oddéleni znazoriuje schéma 4.2, kde

jsou uvedeny slozky, ze kterych se marketingové oddéleni sklada.

Marketingovy feditel dohlizi na aktivity vedoucich jednotlivych odd¢leni, a to na
vedouci oddéleni reklamy, oddéleni prodeje a v neposledni fad¢ na vedouciho odd¢leni
marketingového vyzkumu. Tito vedouci pracovnici spolu tzce spolupracuji, jelikoz
pouze diky vzajemn¢ provazanym aktivitam muize byt marketingové oddé€leni Gspésné.
Organizace své produkty proddva pomoci vlastni vzorkové prodejny a dale na zakladé

spoluprace s distribu¢nimi mezi¢lanky.

V ramci diplomové prace je pro nas dulezité dale zminit aktivity vedouciho
prodeje, ktery odpovida za chod a fungovani vzorkové prodejny a jednotlivych
distribu¢nich mezi¢lankd — obchodnich partner. Vzorkova prodejna je pro spolecnost
velmi dulezitd, nebot zde, ze strany vyrobce, dochazi k jedinému kontaktu
s potencialnimi zakazniky, ktefi pfisli na zakladé doporuceni, nebo si vyrobce nalezli
prostiednictvim webové prezentace. Pii tomto styku miize vyrobce ziskat velmi cenné
informace, a to, jak jsme jiz zminili, odkud se o znacce dozvéd¢li, dale zda nabizené
dvefe odpovidaji jejich piedstavdm. Vyrobce ptfi tomto kontaktu miize zjistit 1 velmi
dilezité informace ohledné jeho konkurence. Na zaklad¢ téchto dat se mize neustale

vyvijet a zdokonalovat k obrazu zakaznikd.
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Schéma 4.2: Marketingové oddéleni

Marketingovy feditel

A4 v A4

Vedouci marketingového

Vedouci reklamy Vedouci prodeje Vizkumu

Vzorkova prodejna Distribuéni meziclanky

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni

4.1 Predstaveni produktu

Podnik nabizi velmi hluboky sortiment dvefi a zarubni. Hloubka sortimentu je
zajiSténa prostiednictvim rozsahlé produktové fady modelovych typt, kterou si navic
zakaznici mohou ptizplsobit dle svych potieb a predstav. Moznost dal§ich modifikace
garantuje pestra nabidka materialu, povrchovych tprav, dekoru a v pfipadé zajmu

0 prosklenou variantu dveti podnik také nabizi rizna provedeni skel.
Do produktové fady dveti patii:

- interiérové dvefe;
- sklenéné dvere;

- prosklené stény;
- vchodové dverte;

- posuvneé stény.
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Mezi zakladni povrchové Upravy patii:

- dyha — pfirodni material, ktery se ziskava loupanim nebo krajenim tenkych
platd kmenti stromt;

- CPL - tvrzeny laminat, ktery je odolny proti mechanickému poskozeni
a obstoji také pii pouzivani béznych Cisticich a dezinfekénich prostiedki;

- HPL — extrémné odolny povrch proti poSkrabéni, ktery obstoji i ve velmi
namahanych vefejnych prostorech;

- vysoky lesk/mat — exkluzivni povrchova uprava, ktera umoznuje snadnou
udrzbu a soucasné splituje vysoké naroky soucasnych trend,

- barva — ru¢ni, nékolikanasobné stiikani dvefi vysoce odolné UV barvy;

- masiv — celodfevéné dvete;

- karton — specialni Uprava, kterou je mozné dodate¢né natiit natérovou

barvou pro interiéry nebo polepit tapetou.

vvvvvv

rozhodnuti, co se volby dvefi tykd. Kazda povrchova uprava disponuje jinou zZivotnosti
a odolnosti, na kazdé¢ dvefe jsou narokovany jiné pozadavky. Dvefe umisténé
v komercnich a vetejnych prostorech budou podstupovat jiné zachdzeni a cCetnosti
pouzivani neZ v bytech nebo rodinnych domech. Dalsi dilezitou okolnosti mohou byt
i déti. Hrani nékterych déti nemusi méné odolné dvefe vydrzet a tak zalezi, co rodina
zvoli. Jestli chce, aby dvete vydrzely vSe, nebo se pocitd s naslednou vyménou, jakmile

déti odrostou.

Pokud zdkaznik specifikoval druh dvefi (interiérove, vchodové, apod.), dale vi,
jakou povrchovou upravu zvoli, tak pfed nim stoji dal$i naro¢né rozhodovani, mnohdy
nabizi Sirokou Skdlu odstinti. Nejcastéji se jednd o odstiny: buk, dub, javor, ofech,
treSen, hruska, olSe, jasan bily, jasan, Svestka, slonova kost, bild perla, bila hladka, bila
por, stiibrna, Sedd a mnoho dalSich. Zékaznik si miize volit, zda chce tento povrch
v hladké varianté, nebo ve varianté struktur. Né&které modelové fady déale nabizi

moznost volby, zda mé byt dekor veden vodorovné nebo svisle.
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Dvetfe mohou dale obsahovat sklo, které ma také fadu riznych provedeni. Mezi
zakladni verze patii klasické hladké sklo a sklo s riznou hrubosti, kde hrubost zajistuje
zhorSenou viditelnost do vedlejsiho pokoje — naptiklad je pouze poznat, ze ve vedlejSim
pokoji se n¢kdo pohybuje, ale vice jiz vidét neni. Takovato skla se Casto vyuzivaji
do koupelen a toalet, a to z divodu, ze tyto mistnosti byvaji mensi a vétSinou bez

jakéhokoliv okna a prosklené dvete dokazi mistnost prosvétlit.

Pro naro¢néjsi zakazniky spolec¢nost nabizi moznost individualniho motivu nebo
piskovani skla dle vlastniho ptani. Samoziejmosti jsou také celosklenéné dvete, které
obsahuji nejriznéjsi varianty. Jedna se jak o barevné vzory, tak o jemnéjsi piskovani

skla, které je decentni, ale zaroven velmi atraktivni.

Jelikoz je variant provedeni dveii skutecné nepfeberné mnozstvi, a to jsme jesté
nezminili v§echny varianty, spole¢nost z tohoto diivodu nemtize drzet zddné skladové
zasoby jiz hotovych dvefi, ale vyrabi dvete vzdy na zakézku. Vyrobni proces trva od
obvyklych modelu se lhiita miize prodlouzit az na 8 tydnt. VétSina zédkaznikt tyto lhiity
chépe a respektuje je, ale obCas se narazi i na zdkazniky, ktefi o¢ekavaji dvete okamzité.
V tomto ptfipadé je nutné ale podotknout, ze se vétSinou jednd o lidi, kteti chtéji
obycejné bilé dvere napiiklad do dilny nebo kotelny. Zde vyvstavaji problémy tykajici
se napiiklad riizné $itky a vysky dvefi, dale strannosti dvefi — zda maji byt dvete pravé
nebo levé. Z toho vyplyva, Ze ani v tomto pfipad¢ se nevyplati drzet takto ,,obyCejné*

dverte na skladé.

Spolecnost je na ¢eském trhnu se svou nabidkou plné konkurenceschopnd. Snazi
se pfizpusobovat novym trendim a mdédnimu sméru, ktery je pro zdkazniky a konecné
spotiebitele velmi dileZity. Soucasné monitoruje konkurenci, vici které se snazi byt
0 krok napied, nebo s ni alespon drzet stejné tempo, a to jak v rozsifovani sluzeb, tak

V rozS§ifovani sortimentu.
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4.2 Ekonomicka situace

Spolecnost je na trhu jiz 19 let a za dobu své existence (az na nepatrné vykyvy)
zaznamenava svij rast a neustaly rozvoj. O sortiment dvefi je velky zajem. Lidé si
neustale upravuji nebo renovuji sva bydleni a dvefe ve vefejnych a komercnich

prostorech také potiebuji po néjaké dob& vymenit.

Spolecnost od patého roku své existence zacala vykazovat zisk a nadale se ji dafi
rok od roku zisk navy$ovat nebo alespon udrzet hodnotu zisku z roku ptedchoziho.
Pokles produkce byl zaznamenan v roce 2013, ktery je patrny z tabulky 4.1, kde jsou

zobrazeny pocty prodanych dveti a zarubni za posledni 3 roky.

Tabulka 4.1: Pocet prodanych produkti v letech 2012 — 2014

(v tis. ks)
Rok
Produkt 2012 | 2013 | 2014
Dvere 19 17 16
Zarubng 16 14 14

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni

Po roce 2012 dochézi k poklesu prodejii, coz spolecnost prisuzuje hospodaiské
krizi z roku 2009. Propad az po roce 2012 vysvétluje tim, Ze na stavebni sortiment tato
krize dopadla pozdé&ji, jelikoZ fada staveb a projektt byla jiz v realizaci a nebylo mozné
termin zhotoveni pfesunout, proto zakaznici (pfevazné€ stavebni firmy) byli nuceni

objednavat dvefe i nadale az do dokonceni realizace nasmlouvanych projektu.

Pro zmirnéni dopadd krize, spoleCnost prubézné realizovala slevové akce.

Jednalo se napfiklad o procentualni slevy na cely sortiment, pozdéeji dala do slevové
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akce urcity typ dvefi nebo zlevnila poplatky na vyhotoveni atypickych rozméra dvefi.
Tyto marketingové akce sice zvysily jednorazovy prodej, ale jinak pro spole¢nost byly
kontraproduktivni. Zakaznici si zvykli, Zze vzdy po néjakém intervalu se objevi dalsi
akce a pokud se zrovna nic nekonalo, objednani dvefi odkladali s ocekavanim

budouciho vyhodné&jsiho nakupu.

Na zékladé dosazeného uspeéchu spolecnosti na ¢eském trhu, spole¢nost planuje
rozsifeni své pisobnosti také na trh rakousky. Tato expanze je aktualné planovana pro

rok 2017 a v soucasnosti probiha monitoring rakouského trhu.
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5 Tvorba marketingovych distribucnich cest

Tato kapitola je vénovana tvorbé marketingovych distribuénich cest. Nejprve se
seznamime s pristupem spolecnosti k marketingu a marketingovému mixu, nasledné se
budeme podrobnéji vénovat jednomu z prvkt marketingového mixu, a to distribuci
a distribu¢ni politice. Zde uvedeme piistup k distribuci, tvorbu distribu¢nich cest
a distribu¢nich systéma, dale vyhody a nevyhody jednotlivych typt distribu¢nich cest

a nasledny vybér distribuce.

5.1 Marketing

Spole¢nost si uvédomuje dilezitost marketingu a nutnost uplatiovani
marketingové koncepce, kterd je zaméfend na plnéni pfani a pozadavkl zakazniki.
Spolecnost si je védoma, Ze bez zdkaznikd nebude existovat a Ze spokojeny zakaznik
dokéze spolecnosti pfinést tu nejlepSi reklamu. Spokojeny zdkaznik se s nejveétsi
pravdépodobnosti vrati, jakmile bude potfebovat obménit pofizené dvete, a také preda

doporuceni svému blizkému okoli.

Cilem marketingu je predvidat, stimulovat, zjiStovat a uspokojovat potieby
zakaznikl. K témto uceliim slouZi spole€nosti prevazné primarni zdroje informaci, a to
ve formé piijatych objednévek. Z téchto podkladl se d4 snadno zjistit, jakému trendu
davaji zakaznici aktuilné prednost. Jako podrobnéjSi zdroj informaci poslouzi
zékaznici, ktefi navstivi pfimo vzorkovou prodejnu vyrobce. Na vzorkové prodejné je
k dispozici proskoleny a profesionalni tym obchodnich asistentli, ktefi zakaznikim
podavaji poZadované informace a nasledné se zdkazniky uzaviraji objednavky. Pii
tomto kontaktu prodejci zjiSt'uji nejriiznéjsi predstavy a pozadavky na dvere, které by
spotiebitel o¢ekaval. Ukolem obchodniho oddéleni je tyto pozadavky nebo piedstavy
sepisovat a Ctvrtletné se informace zpracovavaji a vyhodnocuji. Pokud se urcity
pozadavek vyskytuje Casto, je tato informace pfeddna vyvojovému odd¢leni, kde se

snazi pfijit s novym typem dvefi nebo designem.
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Spole¢nost  spolufinancuje nékteré aktivity svych obchodnich partnera
(distribu¢nich mezi¢lankt). Jedna se napiiklad o billboardy v blizkosti obchodniho
partnera, pfipadné pfispiva i na ostatni véci, jako je firemni obleceni pro zaméstnance.
VSe zalezi na dohodé a vzajemné spolupraci. Pokud je obchodni partner loajalni
a na své vzorkové prodejné prezentuje prevazné dvete zkoumaného subjektu a zdkaznici
jsou vzdy srozuméni s tim, o jakou znacku se jednd, je vyrobce ochoten pfispet na vice

veéci. Samoziejmé, nejdalezitéjSim ukazatelem je dosazeny obrat jednotlivych

obchodnich partnert.

Nepostradatelnou soucasti je také poradani Skoleni, a to pii kazdé vyrazné
zméné postupu pii vyrobé. Vyrobni spolecnost se musi neustile pifizplisobovat nejen
pozadavkiim  zdkaznikli a aktudlnim trendim, ale také kvili udrzeni

konkurenceschopnosti neustale vylepsuje a zefektiviiuje vyrobni procesy.

5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se skladd z produktu a produktové politiky; ceny a cenové
politiky; distribuce a distribuéni politiky a posledni slozkou je marketingova

komunikace.
V produktové politice se vyrobni spole¢nost zabyva pfedevsim:

- designem — aby byl produkt pro zakazniky stale libivy a lakavy;

- kvalitou — spole¢nost si je védoma toho, ze rizni zakaznici vyzaduji riznou
kvalitu a riznou cenu, proto nabizi nékolik kvalitativnich Grovni;

- zarukou — spole¢nost nabizi moznost poskytnuti nadstandardni zaruky, a to
za podminek, Ze zakaznikovi u dveti provede kaZzdoroc¢ni servisni prohlidku;

- vlastnostmi — spolecnost klade diraz na to, aby zakaznici vzdy byli
seznameni s vlastnostmi jednotlivych povrcha, pravidelné aktualizuje
a inovuje své podklady, které jsou dostupné jak obchodnim partnerim, tak

koncovym zakaznikim.
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Cenova politika fesi:

- prodejni cenu — stanoveni prodejni ceny bere Vvuvahu jak naklady
za zhotoveni produktu, tak porovnani s cenou konkurence;

- rabaty — obchodni partnefi maji nastaveny rizné rabaty, které jsou zavislé
na vysi odbytu;

- bonusové programy.

Distribucni politika je zaméiena na:

- distribu¢ni cesty — spolecnost vytvaii a aktualizuje distribucni cesty, aby co
nejvice vyhovovaly zékaznikiim a byly co nejvice efektivni,

- distribu¢ni vztahy — spole¢nost podporuje vznik distribu¢nich vztahi; tyto
vztahy jsou prospé$né jak pro vyrobce, tak pro obchodni partnery, tak i pro

koncov¢ zakazniky.

Posledni slozka marketingova komunikace fesi:

- osobni prodej prostfednictvim vlastni vzorkové prodejny;

- podporu prodeje;

- reklamu;

- PR;

- direct marketing prostfednictvim oslovovani registrovanych zakaznikd, ktefi

nakoupili na vzorkové prodejné.
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5.3 Distribuce a distribu¢ni politika

Spole¢nost vyuziva jak ptimych, tak nepfimych distribucnich cest. VétSinu
produkce vsak prodava pomoci nepiimych distribu¢nich cest tvofenych prostiednictvim
distribuc¢nich mezi¢lanku, které reprezentuji smluvni obchodni partneti a maloobchodni

jednotky. P¥imou distribuéni cestu zastfeSuje vzorkova prodejna vyrobce.

Vyuzivané distribu¢ni cesty jsou znazornény schématem 5.1.

Schéma 5.1: Vyuzivané distribucni cesty

S— SR
Cesta 1 Vyrobce »  Zakaznik
s N s ™ )
Cesta 2 Vyrobee » Obchodni > Zakaznik
partner 1
. J \_ v . J
' N ' ~ )
Cesta 3 Vyrobee »| Obchodni Obchodni Zakaznik
partner 1 partner 2
. J . J . J
s N s p e 3
Cesta 4 Vyrobee »| Maloobchod »  Zakaznik
o _/ o _/ \ J

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni

Ze schématu je patrné, ze vyrobce nema pfrili§ rozsahlé distribucni cesty.
Spolecnost aplikuje strategii selektivni distribuce, ktera umoziuje peclivy vybér
obchodnich partneri a maloobchodnich jednotek, se kterymi déale spolupracuje. Diky

této strategii ma vyrobce lepsi kontrolu nad prodejem jeho produktt. Dalsi vyhodou je,
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ze muze alespon ¢asteéné regulovat prodej konkurencnich znacek nabizené obchodnim
partnerem. Vyrobce obchodniho partnera neomezuje v tom, Ze by nesmél prodéavat
konkuren¢ni produkty, ale v pfipad¢, Ze nabizi pfevdzné nebo z vétsi casti jeho

produkty, poskytuje partneram Sir§i nabidku spoluprace.

V piipadé piimé cesty (cesta 1), piepravu dveti a zarubni zajis$tuje sam vyrobce,
smluvni piepravce nebo si dvefe vyzvedava zékaznik. V piipadé€, kdy dvefe rozvazi
pfimo vyrobce, se jednd o situaci, kdy si zdkaznik objednal také montaz dveti. V tomto
piipadé se zakaznikiim uctuje jak poplatek za montaz, tak poplatek za piepravu, pokud

misto montaze je vzdalené vice nez 10 kilometrti od vzorkové prodejny.

Spole¢nost vyuziva dalsi 3 distribuéni cesty. U nepiimé cesty (cesta 2) podnik
vyuziva jako mezi¢lanek obchodniho partnera, ktery dvefe nabizi a pokud ma zakaznik
zajem, také je montuje. Zde jsou uplatiovany poplatky velmi podobné poplatktim, které
uctuje vyrobce. Tento zplsob, Cesta 2, je velmi obliben, jelikoz zédkaznikiim odpadne

fada starosti s montazi.

U distribu¢ni cesty 3 je princip nasledujici. Pokud obchodni partner 2 bude
odebirat produkty pfimo od vyrobce, obdrzi od néj naptiklad 20% slevu z cenikovych
cen. Obchodni partner 1, ma vsak slevu z cenikovych cen ve vysi 30 %, protoze
u vyrobce dosahuje vyssich odbérti a tedy i celkové lepSich vysledkd, nez obchodni
partner 2. Pokud se oba obchodni partneti mezi sebou domluvi a partner 2 bude zbozi

odebirat pfes partnera 1, bude to prospésné pro vSechny tfi ziiastnéné (vcetné vyrobce).

Vyrobce usetfi ndklady na logistiku, jelikoZ vyrobené produkty bude zavazet,
nebo zasilat pouze jednomu obchodnimu partnerovi, namisto ptivodnich dvou, a to na
prodejnu obchodniho partnera 1, ktery vyrobci zasila jak své objednavky, tak
objednavky od obchodniho partnera 2. Diky této kooperaci se partnerovi 1 zvysi odbyt
od vyrobce a tim dosahne na vyssi procentualni slevu z cenikovych cen a ¢éast nove
nabyté vyhody podstoupi obchodnimu partnerovi 2. Oblibenost této distribuéni cesty je
shodna s oblibenosti cesty 2, jelikoZ pro konecného zakaznika jsou tyto cesty totozné.
Zakaznici zde obdrzi stejny servis. Jediné, co zde muze byt odlisné, je vyse slevy
z cenikovych cen (obchodni partnefi si tuto problematiku fesi sami) a termin dodani,
a to v disledku toho, ze obchodni partner 2 neobdrzi zasilku piimo od vyrobce, ale musi

Ji K sobg jesteé piepravit od obchodniho partnera 1, se kterym uzaviel kooperaci.
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Naopak distribu¢ni cesta 4 je vyrobcem vyuzivana jen okrajove. Jak je patrné
zvyse uvedeného schématu, vtéto cest¢ jako distribuéni mezilanek vyuziva
maloobchodni jednotku. Zpravidla se jedna o maloobchody s velmi Sirokou
produktovou fadou, jako je napiiklad Uni Hobby apod. Zakaznici tyto obchody radi
navstévuji, jelikoz na jednom misté naleznou téméf vSe a marketing téchto prodejen se
snazi, aby zakaznici odchazeli s vice polozkami, nez pro které ptivodné §li. I pres tyto
skutecnosti vyrobce tuto metodu nerad vyuziva, protoze je piesvédCen, ze pii takto
Sirokém sortimentu nejsou prodavaci schopni podat k jeho produktim adekvatni

informace, na ¢emz si vyrobce zaklada.

Dalsim divodem je, ze pokud c¢lovek jiz takovyto druh obchodniho fetézce
navstivi za imyslem poftizeni dvefi, S nejvetsi pravdépodobnosti se orientuje jen podle
ceny a nikoli jiz podle kvality a odolnosti dveti a zarubni. Vyrobce si je védom, Ze cena
je pro fadu zdkaznikl rozhodujici, ale na nejlevnéjsi dvete, které jsou vyplnény jen
papirovou vostinou, se specializovat nechce. Neustale se snazi hledat a vytvaret
kompromis, co se tyka ptiméfené kvality, odolnosti a tomu odpovidajici ceny. Na
druhou stranu, pokud se ¢lovék rozhodne, portidit si dvete, musi nékde nejprve sehnat
zdkladni informace. Z pruzkumu, ktery provadél sam vyrobce, bylo zjiSténo, Ze
pomérné velka ¢ast zakazniki, ktefi u vyrobce nebo jeho obchodnich partner uzavieli
objednavku, se prvotné $li porozhlédnout do zminénych maloobchodnich jednotek.
Dalsi vyznamna cast si znacku vyrobce vyhlédla na zakladé informaci, které poskytuje
webova prezentace a samoziejmé také recenze zadkaznikl, ktefi jiz dané produkty

vlastni. Oblibenost nebo vyuzivani jednotlivych cest znazornuje graf 5.1.
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Graf 5.1: Vyuzivani distribu¢nich cest

mCestal
M Cesta 2
W Cesta3

m Cestad

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni

V ramci distribucnich cest je potieba zminit fyzickou distribuci, tedy zptisob
pfepravovani produktli od vyrobce ke koncovému zakaznikovi, obchodnimu partnerovi
nebo do maloobchodni jednotky. Spole¢nost vyuziva vlastni vozovy park, ale také ma
nasmlouvanou piepravni spole¢nost. Vlastni pifepravu vyuziva v situaci, kdy
u zékaznika realizuje také montdz, nebo kdyz mé daného zakaznika na cesté k jinému
zékaznikovi, kde montuje. Smluvni ptepravni spolecnost tak vyuziva v ptipadech, kdy
dopravuje produkty ke koncovému zakaznikovi bez nasledné montaZze nebo

k obchodnim partnerim.
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5.4 Distribucni systém a rizika

V ramci distribucnich cest vyrobce vznikaji distribu¢ni systémy jak na arovni
vertikdlni, tak na urovni horizontdlni. Vertikdlni urovenn zde ptedstavuje spoluprace
vyrobce a obchodnich partnert. Systém pracuje jako celek na zéklad¢é pravidel, ktera
byla pfedem pevné stanovena, za ucelem dosazeni spole¢ného cile. Tim je
maximalizace prodeje, na kterém zavisi zvySovani trzni pozice znacky vyrobce
a nasledn¢ maximalizace zisku. Horizontalni uroven je patrna z distribucni cesty 3, kde
se rozhodli uzaviit kooperaci dva (pripadné vice) nezavisli prodejci (obchodni partnefi
vyrobce). Obchodni partnefi, na zakladé spoluprace, u vyrobce dosahuji lepSich
vysledku a tim ziskavaji vyssi vyhody v podobé marketingovych zdroji poskytovanych

vyrobcem.

V ramci kooperaci (distribu¢nich systémd) mohou vznikat konflikty jak
na vertikalnich, tak na horizontalnich Grovnich. Jednd se o nesoulad a vzijemné
nepochopeni mezi UcCastniky. Nejdelsi a zaroven nejrizikovéjsi distribucéni systém
znazornuje cesta 3 ze schématu 5.1. Zde mohou vznikat konflikty mezi obchodnimi
partnery vyrobce, a to v situaci, kdy obchodni partner 2 nabyde podezieni, Ze obchodni

partner 1 si pfevaznou ¢ast z vyhod navazané kooperace nechava ve sviij prospéch.

Dalsi spor mize vést obchodni partner 1 pfimo s vyrobcem, pokud bude mit
pocit, Ze po navazani kooperace s obchodnim partnerem 2, mu vyrobce nenavysil
adekvatné procentualni slevu z cenikovych cen, a to vzhledem k naristu objemu
objednavek a tedy i celkové hodnoté obratu. Tento spor muze jesté vice zesilit, pokud
obchodni partner 2 po obchodnim partnerovi 1 netstupné pozaduje poskytnuti vyssi
slevy pod vyhruzkou ukonéeni spoluprace, jelikoz jiny obchodni partner mu takovou
vysi slevy pfislibil, pokud navéaze kooperaci pravé s nim. Ztrata kooperace mliZze mit pro
obchodniho partnera existencni charakter. PfiSel by nejen o vyssi slevu, kterou pomoci
kooperace ziskal, ale také o dal$i vyhody, jako jsou naptiklad ptispévky na chod

provozovny, na reklamu, na skoleni atd.

Zmény kooperacnich vazeb ale nemaji vliv pouze na obchodni partnery. Zmény
pocituje také vyrobce. Pokud jedna kooperace skon¢i a druhd zacne, musi
pfeorganizovat své distribuéni zvyklosti a opét hledat nejlepsi, nejvyhodnéjsi

a nejefektivnéjsi zpusob, prostrednictvim kterého budou distribucni cesty nejprivétive)si
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jak pro samotného vyrobce, tak pro daného obchodniho partnera. Konkrétné se jedna
napiiklad o vytiZzenost kamiond. Pokud prvotni kooperace zajistovala uplnou vytizenost
kamionu, byla tato pfeprava vyhodnéjsi, jelikoz prepravni spole¢nost nemusela nakladat
kamion dalSim zbozim a poskytla tak vyrobci lepsi piepravni podminky. Zmeéna
kooperace muze zpuUsobit, ze prvotni distribucni cesta se stane ndkladnéjsi, jelikoz
vyrobce pfijde o vyhodu, k tomu se vyrobci vyskytne dal$i dodaci misto, které¢ mtize

vyrazné vybocovat od dosavadnich tras.

Aby se zamezilo moznym konfliktim, snazi se je vyrobce eliminovat
pravidelnymi monitoringy a kontrolami. Aby byly kontroly efektivni, musi byt
u vyrobce nahlasen kazdy prodejce, ktery jeho sortiment prodava, a to i v ptipad¢, ze se
jedna o kooperace, ve kterych objednava pouze jeden obchodni partner a dodava zbozi
dalsim. Vyrobce pak u téchto prodejcli provadi monitoring spokojenosti jak sluzeb,

které sam poskytuje, tak sluzeb, které poskytuji kooperujici partnefi.
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6 Rizeni marketingovych distribu¢nich cest

Spole¢nost klade na marketing vysoky diiraz, proto je zde uplatiiovano fizeni
marketingovych  distribu¢nich cest. V planovaci etapé¢ spoleCnost provadi
marketingovou situacni analyzu, na zaklad¢ které si stanovi cile, nasleduje strategie
k dosaZeni cilti a marketingovy plan. Sestaveny plan se nasledné realizuje a na zavér
prichdzi kontrolni faze, kde dochédzi k méfeni vysledkl, které se porovnavaji se

standardy a ptipadné odchylky se eliminuji sestavenim nového dokonalejsiho planu.

6.1 Planovaci etapa

V planovaci etapé se aktudlné nachazi sestaveni interaktivniho katalogu. Jedna
se 0 aplikaci, kterd bude zobrazovat nabizené dvete a jejich jednotlivé modely. Po
zvoleni modelu dveti se zdkaznikovi zobrazi dal$i nabidka, a to povrchové upravy,
barevného provedeni, orientace dveii (pravé, levé), prosklené varianty. Program bude
reagovat na jakykoliv zdkaznikiv vybér, ktery se promitne do aktualniho zobrazeni
dvefi. Tato aplikace zakaznikim velmi uleh¢i rozhodovéani. Ne kazdy zdkaznik ma
takovou fantazii, aby si byl schopen dvefe pfesné predstavit. Dalsi velkou vyhodou je,
Ze ob¢as mohou byt tist€né katalogy pro zdkazniky hlife pochopitelné a mohou se v ném
haie orientovat. Na internetu si tak mohou zkouSet volit ty nejriznéjsi varianty
a kombinace, které spoleCnost umoznuje a prodejnu nasledné navstivi, aby si svou
volbu potvrdil nebo aby ziskal blizsi technické informace, které mu poskytne

proskoleny tym obchodnich asistenti.

Konkurenéni spolecnost podobnou aplikaci jiz disponuje, proto mé pro vyrobce
tato aplikace velkou prioritu a o¢ekdva od ni, Ze mu pfinese nejen narust objednavek,
ale také, Ze mu uleh¢i praci s nékterymi zdkazniky. Na zdklad¢ této aplikace se
zakaznici dokazi velmi jednoduchou formou seznamit s aktudlni nabidkou spole¢nosti
a prodejni centra navstivi jiz se zakladni predstavou, kterou obchodni asistenti pouze
uptfesni nebo Castecné poupravi. Na zakladé dotazovani zakaznik bylo zjiSténo, ze
vetsina, témet 70 % zakaznikil, by takovyto konfigurator velmi uvitala.
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6.2 Realiza¢ni a kontrolni etapa

Aktualnim cilem marketingového oddé€leni spolecnosti, ktery se jiz realizuje
apodléha tak kontrolni etape, je zvySeni spokojenosti zdkaznikd dosazené
prostiednictvim sluzeb poskytovanych zakaznikiim v ramci pfimé 1 nepiimé distribuce.
Kontrole také neustale podléha vybér smluvnich piepravnich spolecnosti, na zakladé
které se upravuje smluvni vztah a pokud jsou vysledky nevyhovujici, tak mtze dojit ke
zméné piepravni spolecnosti. Pribéhy a vysledky kontrol pfimych i nepiimych
distribucnich cest a smluvnich pfepravnich spolec¢nosti jsou obsazeny v nasledujicich

podkapitolach.

6.2.1 Kontrola primych distribuc¢nich cest

V ramci piimé distribuce, prostiednictvim které je =zajiStovdna pieprava
produktli zaméstnanci vyrobce a s ndslednou montdzi, se kontroluje spokojenost
s dodaci lhutou (termin piijezdu), pribéhem montaze a problematickou oblast ohledné
ruseni (zmény terminu) dodavek a montazi. Nize uvedené grafy 6.1, 6.2 a 6.3 zobrazuji
spokojenost zdkaznikl za tfeti Ctvrtleti roku 2014. Data byla ziskana prostfednictvim

dotazniku.

Tyto uvedené grafy jsou pro podnik velmi dilezité — nebo spiSe informace které
predstavuji. Grafy 6.1, 6.2 a 6.3 zobrazuji souhrnné hodnoty, ale z jejich podkladi —
samotnych dotazniki — muze spolecnost ziskat podrobnéjsi informace, naptiklad
0 jakého zdkaznika se jednd, kdo byl zodpovédny za dodavku a kdo zakézku montoval.
Na zédklad¢é téchto informaci mize lépe nastavovat opatfeni a predchazet tak

nepiijemnostem, které ¢asto konci ztratou zakazniki.
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Graf 6.1: Termin p¥ijezdu (I11. ¢tvrtleti roku 2014)

Hm Vcas

B Zpozdéni do 15 minut

H Zpozdénido 1 hodiny s
predchozi omluvou

B Zpozdéni do 1 hodiny bez aviza

M ZpoZdéni 2 a vice hodin s
pfedchozi omluvou

M Zpozdéni 2 a vice hodin bez
aviza

m Vlbec nedorazili bez jakékoliv
informace

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni

Graf 6.2: Priibéh montaze (II1. ¢tvrtleti roku 2014)

M Pribéh montaze

B Spokojenost

M Trvala déle, nezZ bylo
domluveno, ale v poradku

M Trvala velmi dlouho

M Trvala velmi dlouho a jesté
nebyla dokoncena

B Nevhodné chovani a
vyjadiovani montaznikd

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni
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Graf 6.3: ZruSeni dodavky (I11. ¢tvrtleti roku 2014)

B Avizo vice jak 24 hodin pfedem

m Avizo vice jak 12 hodin pfedem

B Avizo vice jak 6 hodin predem -
dostatecné

B Avizo vice jak 6 hodin predem -
nedostatecné

M Avizo méné neZ 4 hodiny predem
- dostatecné

1 Avizo méné neZ 4 hodiny predem
- nedostatecné

= Avizo v ¢as montaze

Bez aviza - nedorazili

= Oznamili, Ze nedorazi az kdyz je
zdkaznik shanél

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni

Z grafi vyplyva, Ze spoleCnost ma v distribuci znaéné mezery. Graf 6.1
zobrazuje, Ze v€as byla doruc¢ena dodavka pouze u 60 % zékaznikl, u dalSich 20 %
doslo k 15 minutam zpozdéni, coz je pro spolecnost jest¢ akceptovatelné a zakazniky
pii sjednavani terminu na tuto lhitu upozornuji. Takovéto zpozdéni mize byt ziskano
Z neptesn¢ zadané adresy zakaznikem, dopravni zacpou nebo drobnou poruchou pfi
cesté. Pokud se dodani zdrzi a zakaznik je o tom dostatecné doptedu informovan, tak to
spoleCnost pomérné Ccasto toleruje, jelikoz to mohlo byt zplsobeno komplikaci
na predchozi montédzi, ktera se nedala ptedvidat. Pokud vSak dojde ke zpozdéni
a zdkaznik neni pfedem informovan, pak ztakového jednani spole¢nost vyvozuje
dasledky. Vétsinou se jednd o srdzky ze mzdy uplatiiované v neprospéch vedouciho

montdzniho tymu, na zaklad¢é nesplnéni povinnosti uvedenych v pracovni smlouveé. Ve
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tretim Ctvrtleti k takovymto ptipadim doslo u 5 % dodavek. V ptipadé¢ 2 % zaméstnanci
k zékaznikovi vibec nedorazili a zakaznika o tom neinformovali. V této situaci se
zékaznikovi nabizi kompenzace, a to poskytnutim slevy na dal$i ndkup a zaméstnanci

jsou opét postizeni srazkou ze mzdy.

Z dotazniki zamétfenych na spokojenost s pribéhem montaze vyslo najevo, ze
celych 80 % zakaznikii bylo spokojeno bez vyhrad. DalSich 10 % uvedlo, ze montaz
byla v potadku, ale trvala déle, nez bylo domluveno, nicméné tato skute¢nost je nijak
nepohorsuje. Naopak 2 % zakaznikli hodnoti montaZz jako neuspokojivou, jelikoz trvala

ptili§ dlouho a u 3 % se montaz velmi protdhla a navic montaz nebyla dokoncena.

Pro zakazniky je také velmi dilezitym ukazatelem Casovy ptedstih zruSeni
domluvené dodavky dvefti véetné montéze ze strany spolecnosti. K této situaci bohuZzel
obcas dochdazi a neni v silach vyrobce tento jev pln¢ eliminovat. Pfi¢inou mohou byt jiz
zminéné komplikace s pfedchozi dodavkou a montazi, dopravni nehodou, dopravni
zacpou, atd. Pokud k této situaci dojde, zdkaznici hodnoti, s jakym ¢asovym piedstihem
jim tato skutecnost byla ozndmena. Z historickych vyzkumi spole¢nosti vyplyva, ze pro
vétSinu zékaznikl je pfijatelnd hranice 6 nebo 4 hodin. Na zékladé téchto poznatkl

spole¢nost sestavila sviij dotaznik. Vysledky za tteti ¢tvrtleti roku 2014 jsou nasledujici.

Celkem 30 % zakaznika bylo informovano s 24 hodinovym piedstihem, dalsich
27 % s 12 hodinovym piedstihem. U 6 hodinového limitu jsou jiz zédkaznici rozdé€leni
na skupiny, kterym tato lhita pfijde dostacujici a na dalSi, ktera ji hodnoti jako
nedostacujici — spokojenych bylo 8 %, ale za kratkou lhiitu to povazovalo 10 %
zakaznikl. Stejny princip byl aplikovan také u 4 hodinového piedstihu, kde tuto lhiitu
akceptovalo pouze 5 % oproti nespokojenym 10 % zakaznikl. Jako neomluvitelné
povazuje spoleénost, kdyz Kk dodani a montazi vibec nedoslo a zakaznik nebyl
informovan. Tato situace vznikla u 3 %. Na stejnou troven je kladen piipad, kdy se
zakaznik o zpozdéni dozvi aZz poté, co zakaznik sdm zkontaktuje zaméstnance
spolecnosti. K tomuto piipadu doSlo v celych 5 %. Jedinou polehcujici okolnosti mize
byt ptipad, kdy se zdkaznik sdm wujistoval s pfedstihem ohledné¢ dodrZeni terminu
dodéni. Samoziejmé 1 zde se spolecnost snazi zédkaznikiim kompenzovat nedostatky
riznymi bonusy nebo slevami a soucasné, pokud se prokdze vina zaméstnanci,
nasleduji zde srazky ze mzdy za neplnéni pracovnich povinnosti, které zaméstnanciim

ukladé pracovni smlouva.
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U téchto vysledkl je nutné také ptihlédnout k tomu, Ze dotaznik nevypliuje
kazdy zakaznik. Ze spokojenych zdkaznikii si najde ¢as na dotaznik pfiblizné kazdy
15 &lovek?, naopak nespokojeny zadkaznik si najde ¢as na recenzi témet vzdy a dotaznik

tak vyplnuje kazdy nespokojeny zdkaznik nebo kazdy druh}'lg.

JiZ zminéné srazky ze mzdy maji elimina¢ni charakter chyb a tim i rizik spoje-
nych s distribuci. Pokud ma zaméstnanec jasn¢ dany postih za ptesn¢€ uvedenou chybu,
vice dba na bezchybné plnéni ukolii. Pro dalsi posileni motivace k bezchybnému jedna-
ni ze strany zameéstnanci spolecnost nastavila také pfesna pravidla a vySe odmeén
za dosazeni bezchybného plnéni pracovnich ukola. Jak jsme zminili, jsou okolnosti,
které zaméstnanci nejsou schopni ovlivnit, z tohoto diivodu je stanoveno procento chyb,

u kterych neni pozadovana ndhrada od zaméstnanci.

Jako dalsi prvek kontroly distribuce byla do aut spole¢nosti namontovana GPS
zafizeni, ktera slouzi k monitoringu pohybu montaznich aut a nasledné kontrole.
Zatizeni GPS nemonitoruji pouze aktualni pohyb, ale prostfednictvim programu je
mozné také dohledat pohyb aut zpétné. Diky této kontrole se eliminovaly prostoje

montdznich tymu a také se odhali ptipadné nepovolené zajizd’ky.

6.2.2 Kontrola neprimych distribu¢nich cest

Dalsi kontroly probihaji v ramci monitoringu spolupracujicich obchodnich
partneru. Ke kontrole vyrobce vyuziva pievazné mystery shopping. Pomoci této metody
kontroluje vzhled provozovny, nasledné kontroluje, zda byly finan¢ni prostiedky, které
poskytl vyrobce obchodnim partnert, ucelné vynalozeny. Jedna se napiiklad o kontrolu
dostate¢ného zvyraznéni znacky, piipadné jestli obchodni partner nezacal odebirat
produkty od konkurence, které by byly upfednostiiovany. Vyhodnoceni téchto

parametr zobrazuje graf 6.4.

? Tento udaj byl vypozorovan z dlouhodobého vyhodnocovani spokojenosti zakazniki, kterym
byly dvefe také montovany. Zde ma podnik k dispozici pocty montazi a zapiSy z prubchu
montaZzi, kde se zaznamenavaji ptipadné komplikace.

* Opét byly porovnavéany poéty viech montazi a montazi, kde vznikly komplikace nebo kde byl
zakaznik nespokojen.
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Nepostradatelnou kontrolu ptedstavuje pfipravenost a vstiicnost prodavajiciho
personalu, a to pfevazné znalost produktii a ochota informovat zakazniky o prednostech
znacky. Dale jsou pokladdny podrobnéjsi otdzky, diky kterym by vyrobce mél byt
schopen zjistit, zda Skoleni, kterd potfada pro své obchodni partnery a jejich prodejce,
jsou ucelna a jestli jim byla vénovana dostate¢na pozornost. Vysledky za tieti Ctvrtleti
zobrazuje graf 6.5. Bohuzel obcas narazi na takovy prodejni personal, ktery skoleni bere
pouze jako formu rozptyleni a pobaveni. V takovych pfipadech jsou nastolena opatfeni.
Obchodni partner dostane lhiitu na napravu - doskoleni na vlastni ndklady dané¢ho
pracovnika nebo nébor nového zaméstnance, ale vtomto piipadé téz proskoluje
obchodni partner na vlastni naklady. Zjisti-li se, ze obchodni partner nebo jeho
zaméstnanci dostatecné nereprezentuji produkty vyrobce, nastavaji dalsi opatfeni, a to

V podobé odebrani jistych vyhod, které partnerovi vyrobce poskytoval.

Graf 6.4: Vysledky Mystery shopping — stav provozovny (I1I. ¢tvrtleti 2014)

|V poradku
B Nedostatecné oznaceni
produktl

1 Malo vystavenych vzorkd

M Staré modely vzork(

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni
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Graf 6.5: Vysledky Mystery shopping — hodnoceni personalu (II1. ¢tvrtleti 2014)

m V poradku

H Neochotny

= Neznd produkty

B Nezna technickou stranku

m Neupraveny

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni

6.2.3 Kontrola smluvnich prepravnich spole¢nosti

Spole¢nost nesmi opomijet kontrolu smluvnich piepravnich spole¢nosti, nebot
tato ¢ast distribuce predstavuje také velmi dilezity prvek. Fyzické dodani dveti na misto
urCeni a hlavné jeho pribéh, mize rozhodnout o dal$i budouci spolupraci. Koncovi
zadkaznici jsou na chovani prepravci velmi citlivi. Vybér pfepravni spolecnosti, miize
mit rozhodujici vliv na uzavieni objednavky. Zéakaznici chtéji mit ten nejlepsi servis
a zakaznikova negativni zkuSenost s prepravni spolecnosti nebo s jejim fidi¢em, mtize

zapficinit i to, Ze si zakaznik nakonec objedna dvete jinde.

Idedlnim feSenim je mit vice smluvnich pfepravnich spolecnosti, aby si kazdy
zakaznik mohl vybrat pravé tu, ktera mu nejvice vyhovuje. OvSem, u takto rozmérného
a t€Zkého sortimentu, jako jsou dvefe, je tato varianta tézko proveditelna, respektive, je

velmi nakladnd a cena piepravy by tak mohla zakazniky odradit. Nakladnost je

vrwe
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obrati u jednotlivych piepravnich spole¢nosti bude dosahovat a tim drazsi pfepravu

bude mit. I zde samoziejmé funguji mnozstevni slevy.

Vyrobce si vytipoval nejzndméjsi piepravni spolecnosti, které nabizeji
nadrozmérnou piepravu a na zdkladé dotazovani svych zdkaznikd vyhodnotil jejich
prefence. Dle vysledkii jednozna¢né zvitézila piepravni spoleénost PPL, kterou
upiednostiuje 45 % dotazanych, nasleduje spolecnost Toptrans s 24 %, Geis Global
Logistics s 15 %, Ceska Posta s 8 %, FOFR s5 % a nejmén& oblibenou piepravni
spole€nosti je spole¢nost DHL, kterou zvolila pouze 3 % dotdzanych. Grafické

znazornéni vyse uvedenych hodnot je znazornéno v grafu 6.6.

Graf 6.6: Oblibenost pirepravnich spole¢nosti

W Toptrans

B PPL

m Ceska Posta
H DHL

B FOFR

m Geis

Zdroj: Interni informace, zpracovani vlastni
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Vyrobce momentalné¢ nabizi pfepravu své produkce prostiednictvim jednoho
smluvniho partnera, a to pfepravni spolecnosti PPL. Vyhledové uvazuje o navazani
smlouvy jesté s jednou piepravni spolecnosti, ale tomuto rozhodnuti by opét predchazel
prizkum preferenci zakaznikli a nasledné vyjednavani podminek s pfepravnimi

spole¢nostmi.

Kontrola spokojenosti zakaznika s pfepravni spolecnosti PPL se provadi
na zaklad¢ telefonického dotazovani ndhodného vzorku zakaznikii. Obchodni asistenti
maji za ukol zkontaktovat kazdého desatého zakaznika, aby si ovéfili, zda u néj
probéhlo vSe v pofadku a zda je spokojen s dodanymi dvefmi. Pfi rozhovoru jsou
pokladany jednoduché otdzky, tykajici se piepravni spolecnosti. Otdzky jsou

nasledujici:

- Byli jste spokojeni se zptisobem piepravy?
- Kontaktoval Vas fidi¢ pfedem, kdy k Vam dorazi?

- Byli jste spokojeni s chovanim a pfistupem fidic¢e?

v

Na zaklad¢é vyse uvedenych otazek vyrobce obdrzi ty nejzakladnéjsi informace.
Pokud je zakaznik sdiln€jS$i, mize vyrobce obdrzet detailnéjsi popis silnych nebo
slabych stranek ptfepravni spole¢nosti. Vyrobce nechce, aby zakaznikiim byly tcelové

kladeny detailng;si otazky, jelikoz fada lidi to posuzuje jako obtézovani.

Vysledky dotazovani jsou z ptevazné casti kladné a vyrobce tak nema diivod,

aby volbu smluvni pfepravni spole¢nosti prehodnocoval.
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7 RozSireni distribuce

Spole¢nost je na cCeském trhu velmi uspéS$na. Jak jsme zminili, kromé& par
slabsich let, kdy spolecnost vykazovala pokles objednavek a tim i dosazené¢ho zisku,
zaznamenava postupny a neustaly rast. Za dobu jeji existence se spolecnosti podatilo
navazat kvalitni obchodni vztah také srakouskym zakaznikem. Tento zékaznik
pravidelné u vyrobce nakupuje dvefe a zarubné¢ a déale je proddva a montuje
v Rakousku. Ob¢ strany se navzajem na n€kolika zakazkach provérily a nyni se jedna
0 navazani uzsi spoluprace, a to vyrobce — obchodni partner. Vyrobce méa v timyslu
distribuovat své produkty také na rakousky trh, k ¢emuz by mu pomohl pravé zminény

rakousky zakaznik.

Jednalo by se o kooperaci, kde by rakousky obchodnik doporucoval
a prezentoval dveife vyrobni spoleCnosti, za coz by obdrzel jisté vyhody. Vyrobce je
také ochotny zfidit pobocku, ktera by byla blize rakouskym hranicim, aby se ptipadni
zdjemci mohli dojet podivat na vystavené vzorky a pfipadné dojednat dalsi podrobnosti.
Jakmile by se zajem v Rakousku navysil a vzrostl objem realizovanych zakézek,

spolecnost by zalozila také pobocku ptimo v Rakousku.

Rakousky obchodnik se osveédcil také z technické stranky, kdy dokazal, ze mu
nedéla problém dvefe namontovat a poradi si s nejriznéjSimi tiskalimi, proto prave tuto

variantu hodnotim, jako nejlepsi ivodni krok pro rozsiteni distribuce na rakousky trh.

Tento ¢in, pokud bude Gspésny, bude pro spole¢nost znamenat velky posun —
roz§ifi svou plsobnost na zahrani¢ni trh a pokud se spolecnosti bude dafit a nabyde
dobrého trzniho postaveni, které se ji podafi udrzet, chce vyrobce svou puisobnost dale
rozSifovat, a to také na mezinarodni Grovni. Spolecnost si je védoma, Ze k takto velké
expanzi je pfed ni jest¢ velmi dlouhy kus cesty a Ze musi postupovat obezietn¢, aby
ve snaze rozrust se, Si nezpusobila existenéni problémy, které by mohly zpusobit jeji

celkovy zanik.
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8 Zavér

Marketingové distribucni cesty vyrobni spole¢nosti B se postupné vyvijely.
V prvotni fazi, kdy spolecnost byla kratce na trhu a neméla tolik zakazek, probihala
distribuce pouze prostfednictvim vlastnich zaméstnanctli, ptipadné produkty rozvazel
sam mayjitel firmy. Postupem casu, kdy o produkty spole¢nosti zacCinal byt ¢im dal vetsi
zajem (spolecnost uvadi cca po dvou letech fungovani), zacala byt pfimé distribuce,
zajisStovana pouze vlastnimi zdroji, pro spolecnost nedostacujici. V této fazi spolecnost
zaCala vyuzivat také smluvnich pfepravcii, nebo-li podplrnych distribu¢nich

mezi¢lanka.

Dalsi faze vyvoje marketingovych distribucnich cest nastala po prvnich péti
letech fungovéani spolec¢nosti, kdy vznikd prvni nepifima distribuéni cesta. Zde se
spolecnosti podafilo navazat prvni vztah s obchodnim partnerem, ktery nabizel produkci
vyrobce. Tento krok se tésil velkému uspéchu a tak se sit” obchodnich partnerii zacala
pomalu rozsifovat. Zde vznika také distribucni cesta s maloobchodnim mezi¢lankem.
Vztahy mezi vyrobcem a obchodnimi partnery se postupem casu neustale vyvijely, az

dostaly aktualni podobu, ktera je popsana v praktické ¢asti této diplomové prace.

Spole¢nost své marketingové distribuéni cesty za dobu své existence (19 let)
rozvinula a nastavila zde pfesna pravidla. Aktudln€ vyuziva 4 distribucni cesty. Jedna
distribu¢ni cesta je tvofena piimou distribuci, zbylé 3 jsou cesty nepiimé, z cehoz
ujedné distribucni cesty vznikaji distribu¢ni systémy na horizontalni urovni, a to na
zéklad¢ kooperace dvou a vice obchodnich partnerti, ktefi prodavaji produkty vyrobce.
Tyto kooperace s sebou nesou jista rizika, kterd mohou ohrozit dobrou povést znacky
vyrobce. Prozatim vSak vyrobce nezaznamenal zadny vyraznéjsi konflikt, proto zde
nejsou nastavena zadna vyraznéjsi opatfeni. Vyrobce zde provadi pouze kontroly, které

jsou shodné s kontrolou marketingu.

Vyrobce si uvédomuje diilezitost marketingu a v ramci fizeni marketingovych
distribucnich cest provadi pravidelné¢ kontroly. Kontroly realizuje na tfech trovnich.
Prvni Groven ptedstavuje kontrolu piimych distribu¢nich cest, kde hodnoti uroven
vlastnich zaméstnancii. V ramci druhé rovné kontroluje neptimé distribucni cesty, kde

je pozornost zamétfena na obchodni partnery. Zde se klade diraz na stav provozovny
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a profesionalitu a ochotu prodejniho personalu. Posledni, tfeti roven, hodnoti podptrné

distribu¢ni meziclanky — ptepravni spole¢nosti.

Z kontroly ptimé distribucni cesty vysla najevo fada nedostatkii. NejvétSim
nedostatkem je pozdni termin piijezdu, kdy pouze u 60 % zakazek montazni tym dorazil
pfesné v€as a nejveétsim prohieSkem je, Ze ke 2 % zakaznikli zaméstnanci ve sjednany
den vibec nedorazili a zékazniky nikterak nekontaktovali. Co se tyka spokojenosti
s pribéhem montéze, tak zde je vysledek celkem uspokojivy. Celych 80 % zakaznikl
bylo spokojeno a dalSich 10 % uvedlo, Ze montaz trvala déle, nez bylo domluveno, ale
jinak jsou celkové spokojeni. Ztoho vyplyva, Ze pouze u 10 % montdzi vznikly

komplikace nebo zde byla nespokojenost zakazniki.

Vyrobce se casto setkaval s kritikou ruSeni domluveného terminu dodéani dveti
a nasledné montdze ze strany spole¢nosti. VétSina zakaznikti hodnoti velmi zaporng,
bohuzel nevyhne, nicmén¢, na tuto problematiku se také zaméfil, aby mél alespon lepsi
pfedstavu o tom, co jsou zakaznici jest€ ochotni akceptovat a co jiz hodnoti jako
neprofesionalni jednani. Nejvice kritické jsou zde hranice 6 a 4 hodin. U zruSeni
montaze s Sestihodinovym piedstihem se jiz zakaznici déli na 2 skupiny — jedna skupina
tento predstih hodnoti jako dostatecny a druha skupina jako nedostatecny. Stejné
rozdéleni na 2 skupiny je u Ctythodinového ptredstihu. Z vysledk vyslo najevo, zZe
problém a nespokojenost vznikla u 30 % zakaznikt. U zbylych 70 % prob&hla zména

terminu dodéani bez zjevnych nepiijemnosti.

Kontrola obchodnich partnerti dopadla celkem pozitivné. Stav provozovny byl
v 65 % procentech vyhodnocen jako v pofadku a u zbylych 35 % se jednalo pouze
0 drobnéjsi nedostatky, které byly obchodnimi partnery nésledné¢ napraveny.
U obchodnich partnerti byl hodnocen také persondl, ktery byl z 80 % hodnocen kladné.
Nedostatky byly opét reportovany obchodnim partnerim s lhiitou k naprave. Jednalo se

prevazné o neupravenost personalu.

Z posledni urovné kontroly — kontroly ptepravnich spolecnosti — nevzeSly
najevo zadné zasadni nedostatky. Zakaznici zvolenou pfepravni spole¢nost hodnoti

prevazné kladn€ a hlaSené nedostatky nebyly zasadniho charakteru.
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Z vyse uvedenych dat je patrné, Ze spolecnost se problematice marketingovych
distribu¢nich cest vénuje a snazi se fesit sou¢asné problémy a nedostatky. Své dotazniky
se spoleCnost snazi obméiovat tak, aby neustdle odpovidaly aktualni problematice
a postuptim a aby spolecnosti pfinasely dilezita data, na zéklad¢ kterych se spolecnost

muze zdokonalovat a posouvat dopiedu a zvySovat svou konkurenceschopnost.

Vzhledem Kk citlivé problematice, tykajici se pifimé distribuce, a to nevcasnych
termind piijezdl a pomérné ¢astému ruseni dodavek a montazi, navrhuji jako opatfeni
a doporuceni rozsifeni montdznich tymi jesté¢ alespont o jednu skupinu. Diky tomu se
dosavadnim montaznim skupinam ulevi, nebudou muset denn¢ zatizovat tolik zakéazek
atim se eliminuje riziko pozdnich termint piijezdd, zpGsobenych necekanymi
komplikacemi na montazich ptedchozich. Vzhledem k poctu montazi, spolecnost dalsi
montdzni tym bez problému plné vyuzije. Dal§i vyraznou investici bude potizeni
montdzniho vozidla, nicméné tato posledni etapa dodani zbozi je pro zdkazniky velmi
dalezitd a nevCasné dodani mize zkazit celkovy dojem ze spoluprice s vyrobni
spole¢nosti. Pokud se zvysi uroven dodani, mize to spoleCnosti zajistit stalé a vérné

zakazniky, ktefi budou spole¢nost neustale doporuc¢ovat svému blizkému okoli.
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9 Summary

The marketing distribution paths of B manufacturing company developed
gradually. In the initial stage when the company had been in the market only for a short
time and did not have too many orders, the distribution was performed only by own
employees, or the company owner distributed the products by himself. In the course
of time, when the company products started enjoying more and more interest (after
about two years, as reported by the company), direct distribution provided only by own
resources became insufficient for the company. In that stage, the company started
making use also of the services of contractual forwarders, i.e. of distribution supporting

intermediaries.

Another stage of the marketing distribution path development arrived after
the first five years of the company operation when the first indirect distribution path
was created. The company established successfully the first relation with a business
partner who offered the manufacturer's production. That step brought great success, and
so the business partner network started expanding. A distribution path with retail
intermediary was created at that point too. The relations between the manufacturer and
the business partners went developing in the course of time, until the current form

described in the practical part of this thesis.

During its existence (19 years), the company developed its marketing
distribution paths, setting specific rules. At present, it makes use of 4 distribution paths.
One distribution path consists of direct distribution, while the remaining 3 are indirect
paths; from among them, one distribution path creates distribution systems at horizontal
level, based on cooperation of two and more business partners who sell
the manufacturer's products. Such cooperation is related to specific risks that can
endanger the good reputation of the manufacturer's brand. But the manufacturer has not
noticed any major conflict so far; that's why there are no distinct measures set here.

The manufacturer performs only inspections identical to marketing inspection.

The manufacturer is aware of the importance of marketing and performs regular
inspections within marketing distribution path management. The inspections are

implemented at three levels. The first level consists of inspection of direct distribution
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paths, assessing the level of own employees. The second level inspects indirect
distribution paths, with focus on business partners. In that area, stress is put on
the condition of the business premises and on the professionalism and willingness
of the sales staff. The last, third level assesses supporting distribution intermediaries -

forwarding companies.

The inspection of the direct distribution path showed a number of drawbacks.
The most serious drawback consists in late arrival; only for 60 % orders, the assembling
team arrived exactly on time, and the most serious misconduct consisted in the fact that
the employees did not arrive at all to 2 % customers on the agreed day, without
contacting the customers. As for satisfaction with the assembly development, the result
is quite satisfactory. As many as 80 % customers were satisfied, and other 10 %
reported that the assembly took longer than agreed, but that they were satisfied in other
aspects. That shows that only 10 % assemblies were related with complications or

customer dissatisfaction.

The manufacturer often faced complaints about cancellation of the agreed
delivery date of the doors and subsequent assembly by the company. Most customers
evaluate very negatively if the company cancels an assembly that has been agreed.
Unfortunately, in extreme situations, the manufacturer cannot avoid it; nevertheless,
the manufacturer has focused that issue already, to get at least better idea about what
the customers are still willing to accept and what do they consider unprofessional
behaviour already. The most critical limits can be found at 6 and 4 hours' time.
If the assembly is cancelled with 6 hours notice, the customers can be divided into
2 groups — one group considers such period sufficient, while the other, insufficient.
The same division into 2 groups can be found with 4 hours notice. The results showed
that 30% customers felt trouble and dissatisfaction. The remaining 70 % experienced

the change of delivery term without obvious inconvenience.

The inspection of business partners had quite positive result. The condition of
the business premises was considered all right in 65 % cases, while the remaining 35 %
had only minor drawbacks that were subsequently corrected by the business partners.
Also the business partners' staff was assessed, with positive results in 80%. Drawbacks
were also reported to the business partners, with a period for correction. The drawbacks

concerned mainly untidiness of the staff.
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The last level of inspection - inspection of forwarding companies - did not show
any essential drawbacks. The customers give mainly positive evaluation to the chosen

forwarding company, and reported drawbacks did not have substantial character.

The above stated data show that the company deals with the issues of marketing
distribution paths, trying to solve the current problems and drawbacks. The company
tries to adapt its questionnaires continuously to the current issues and procedures,
to bring important data to the company, so that the company can improve, move

forward and enhance its competitiveness.

With regard to the sensitive issues concerning direct distribution, specifically
the delayed arrivals and relatively frequent cancellation of deliveries and assemblies,
I suggest extending the assembling teams by one group at the minimum. Thanks to that
measure, the existing assembling groups will be relieved, they won't have to cover so
many orders per day, which will eliminate the risk of late arrivals caused by unexpected
complications at preceding assemblies. With regard to the number of assemblies,
the company will use another assembling team in full extent without problems. Another
distinctive investment will consist in purchase of an assembling vehicle; nevertheless,
that last stage of goods delivery is very important to the customers, and delayed delivery
may spoil the general impression from the cooperation with the manufacturing
company. If the delivery level increases, the company could count with regular and
loyal customers who will keep commending the company to their immediate

environment.
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15 Seznam priloh

Pfiloha 1: Produktova fada konkurence



16 Prilohy

Priloha 1: Produktova rada konkurence
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