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Souhrn

Tato bakalarfskd prace se vénuje distribuci a distribucni politice a marketingovym
trendim vybranych distribu¢nich kanall. Zaméfuje se zejména na identifikaci
distribu¢nich kanalll, jejich sloZeni a usporadani. Dale jsou v préaci definovany
distribucni strategie. Praktick& Cast je zaméfena na identifikaci a analyzu distribu¢nich
cest spolecnosti Mark Distri, spol. s r. 0. V prvni kapitole jsou definovany zakladni
pojmy, jako je marketing a marketingovy mix. Ve druhé kapitole je pozornost vénovana
distribuci jako soucasti marketingového mixu a tvorbé a doruceni hodnoty zakaznikovi.
Jsou zde popsany typy distribucnich cest, jejich déleni a organizace. Dale je zde
provedena analyza marketingovych trend( v oblasti maloobchodniho prodeje. Ve treti
kapitole je provedena analyza distribu¢nich cest kosmetickych vyrobkl z pohledu jejich
ziskovosti a podilu na obratu. V zavéru jsou navrzena opatfeni pro dalsi vyvoj
distribucnich cest spole¢nosti Mark Distri, spol. s r. 0. a rozSifeni analyzy jednotlivych

odbératelli z pohledu poctu prodavanych vyrobkd.
Summary

My bachelor thesis deals with distribution, and distribution policy, and also with
marketing trends in selected distribution channels. It focuses in particular on
identification of distribution channels, their composition and structure. Furthermore, the
thesis describes distribution strategies. The practical part focuses on identification and
analysis of the distribution channels in Mark Distri, spol. s r. o (Ltd). The first chapter
defines basic concepts such as marketing and marketing mix. The second chapter is
dedicated to distribution as part of the marketing mix and to the creation and the manner
of delivering value to the customer. This part also describes various distribution routes,
their classification and organization. Moreover, the chapter analyses marketing trends in
retail sales. The third chapter provides an analysis of distribution channels for cosmetic
products in terms of their profitability and share in the turnover. The final part of my
thesis suggests measures for further development of distribution channels in
Mark Distri, spol. s r. o (Ltd) and for extension of the analysis of individual customers
in terms of the number of products sold.
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1 Uvod

Kazda spolecnost, ktera nabizi svilj vyrobek nebo sluzbu na trhu, musi své produkty
podporovat vhodnymi nastroji marketingu. Jeji financni Uspéch jiZz nezaleZi pouze na
vytvorfeni vlastniho produktu, ale také na marketingovych schopnostech, jimiz je
produkt nabidnut zakaznikovi. V souCasné dobé, kdy maji zakaznici pFistup
k neomezenému zdroji informaci pomoci internetu a jinych médii, je nutna orientace
marketingoveho Fizeni zaméfeného pfimo na zékaznika. Dle vyzkumu spole€nosti
Genesys stoji firmu odchod zékaznika ke konkurenci v priméru 2822 K¢. Obchodni
vztah na zékladé negativni zkusenosti s pé&i o zakazniky ukongilo 56% zékaznikd®.
To jen potvrzuje, Ze je v soucasné dobé zakaznik zakladem uspéchu kazdé spole€nosti.

Marketing proSel mnoha zménami a odrédZi vzdy situaci ekonomiky dané zemé. Jeho
soucasna podoba je opét poznamenana finanéni a dluhovou krizi, ktera zasahla vyspélé
ekonomiky a ovlivnila tak vyvoj na celéem svété. Marketing Ize definovat mnoha
zplisoby nap¥. podle Petra Druckera spole¢enskou nebo manaZerskou definici 2:

,.Marketing je spoleensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji
a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sméiujeme s jinymi vyrobky

a sluzbami, které maji hodnotu.“

,.Lze predpokladat, Ze vZdy bude existovat potfeba néco prodavat. Cilem marketingu je
v8ak ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zadkaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako uSita na miru
a prodévala se sama. V idedlnim prfipadé by mél marketing vyustit v zisk&ni zdkaznika
ochotného kupovat. V3e, CehoZ je pak zapotfebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu

dostupnymi.*

Americkd manaZerska organizace nové definovala marketing jako ,,aktivitu, soubor

instituci a procestl pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolenost* °.

! BECAK, R. Ofenzivni-marketing, http://www.ofenzivni-marketing.cz/zdarma-clanek/22-pece-o0-zakaznika-jako-hlavni-pilir-
uspechu (data k 3. 10. 2011).

2 KOTLER, P. (2007). Marketing management. Praha: Grada, str. 43.

® Managementnews, http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/SR574765/ama-nova-definice-marketingu-id-
574765#ixzz1YIFTbwN9 (data k 3. 10. 2011).



Strategické Fizeni a planovani je jednou ze zakladnich Cinnosti spolenosti, ktera do jiste
miry limituje vlastni marketingovy proces. Jiz volbou poslani a mise organizace je
poloZen zakladni pilif marketingové strategie. Tato strategie urCi zakladni rémec
pro operativni marketingové planovani, které jiz podrobné definuje cile marketingu,
volbu marketingovych nastrojl, zplsob jejich pouZiti a vlastni marketingovy rozpocet.

Marketingovy mix je souborem nastrojl, kterymi se organizace co nejvice pFizplisobuje
potiebdm a pranim svého cilového trhu, tak aby dosahla svych cild. Zakladni ctyfi
slozky marketingoveho mixu, které predstavuji produkt, misto, cena a podpora (zndmé
jako 4P), jsou stale hlavni oblasti, na kterou se spole¢nosti v marketingové strategii
orientuji. V urcitém odvétvi to mize vést k nedostate¢nému pokryti potfeb marketingu
a proto je nutné tyto Ctyfi slozky posilit o dal$i. V podstaté neni dllezité, kolik si firma

stanovi ,,P“, ale je dlllezité, zda je jejich mix G€inny a pFinasi planované vysledky.

Marketingové Fizeni se v souCasné dobé orientuje pfimo na zakaznika. To vyustilo
k adaptaci zakladnich marketingovych nastrojii do podoby 4C. Vztah mezi 4P a 4C
pfedstavuje vnimani jednotlivych sloZzek marketingoveho mixu zékaznikem. Organizace
by v praxi mély kombinovat oba pristupy, jelikoZ klasicky pohled 4P nemusi ukéazat

vSechny moznosti marketingu.

Tabulka 1 Vzajemny vztah 4P a 4C

4p 4C
Produkt (Product) Potieby a prani zakaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Naklady na strané zdkaznika (Cost to the customer)
Misto (Place) Dostupnost (Convenience)
Komunikace (Promotion) | Komunikace (Communication)

Zdroj: KOTLER, P. (2007), Moderni marketing. Praha: Grada, str. 71.

Kombinace marketingového mixu je vzdy v rukou dané spolednosti.* M&l by byt
sestaven tak, aby se firma mohla flexibilné prizplsobit zménam prostredi, co mozna

nejlépe uspokojovat prani zakaznikl a tak umoZznila naplnéni marketingovych

4VANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Vem, str. 2.



i strategickych cili. Marketingovy mix by mél byt neustadle analyzovan

a kontrolovan, aby mohl management rychle reagovat na zmény na cilovém trhu.

Vsechny marketingové nastroje a jejich spravna kombinace jsou ddlezitym klicem
k Uspéchu daného produktu. Mnoho firem ale opomiji jeden prvek marketingoveho
mixu, a to distribuci. Bez tohoto marketingového nastroje by se nedostal produkt
ke svému zakaznikovi. Nejefektivnéji stanovend cena, sofistikovany produkt nebo velmi
propracovany komunikani mix nezajisti ispéch daného produktu bez vhodné a spravné
zvolené distribu¢ni politiky. PfestoZe je distribuce nejméné flexibilni a tvofi podstatnou
¢ast nakladll na produkt, ovliviiuje tento marketingovy nastroj velmi silné ostatni prvky

marketingového mixu.

Cilem bakalarské prace je analyzovat trendy a moznosti distribu¢ni politiky spotfebnich
vyrobkl v Ceské republice a vymezit vyhody a nevyhody jednotlivych distribu&nich
cest. Pfedmétem zkoumani budou mozZnosti distribucnich cest pro kosmeticke vyrobky
a marketingové trendy téchto kanald.

V praktické Casti bude provedena analyza distribu¢nich cest vybrané spole€nosti, coz
pfedstavuje analyzu stavajicich distribucnich cest a navrh Gcinnych zmén u vybranych

distribu¢nich kanald.

V teoretické Casti bude prostudovana odbornd literatura s cilem vytvofit literarni reSersi
a budou vyuzity znalosti ziskané v pribéhu studia. Pozornost bude vénovana rozboru
distribu¢nich cest a strategiim a analyze soucasnych marketingovych trend(i nékterych
distribu¢nich kanald. Diraz bude kladen zejména na obchodni Fetézce a zmény chovani

maloobchodnich odbérateld v disledku ristu sily téchto obchodnich fetézcl.

V praktické Casti bude provedena analyza stavajicich distribu¢nich cest spole€nosti
Mark Distri, s. r. 0. jak z pohledu sily daného zakaznika, tak z pohledu ziskovosti tohoto

distribu¢niho kanalu v souvislosti s distribu¢ni taktikou.

V préci bude uplatnéna analyza, syntéza, dotazovani za GCelem rozboru a metody
komparace. K analyze v praktické ¢asti budou shromaZzdovana podnikova data ze
systému spole¢nosti. Formou dotazovani budou ziskavany informace, které nelze ziskat

z daného systemu.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Pro spravné pochopeni distribucnich cest je dllezZité definovat a porozumét zakladnim

pojmlim a poznatk(im s touto problematikou spojenych.
2.1 Distribuce

Marketingovy nastroj Misto, Distribuce nebo také Place predstavuje cestu zboZi od
vyrobce k zdkaznikovi. Hlavnim cilem je doruceni zboZi zdkaznikovi na misto, kde ho
bude hledat a ve chvili, kdy ho bude pozadovat. Je také dilezZité, aby zédkaznik dostal
produkt v poZzadovaném mnoZstvi a kvalits.> Spolednosti nestati pouze poznat
a uspokojit potfebu zadkaznika vyrobou nebo nabidkou vybraného produktu, stanovit
akceptovatelnou cenu a vhodnou komunikaci informovat zakaznika o vyhodach
vlastnictvi tohoto produktu. Dilezitym krokem je pravé doruceni produktu zakaznikovi
zplsobem, ktery je pro firmu pFinosem a zadkaznikim pfinese odpovidajici hodnotu.
,,Distribuce se zaméruje na umoznéni bezproblémové spotfeby nebo uZziti vyrobku jeho
vhodnym doru€enim a umisténim na trhu; jde tedy o nalezeni nejvhodnéjSi cesty

“6 7 rdznych definic vychazi jednoznang, Zze

doruCeni vyrobku ke spotrfebiteli
distribuce urcuje cestu produktu k zékaznikovi. Vhodné volba skladby distribu¢ni cesty

je otazkou distribu¢ni politiky spole¢nosti.

Cely marketingovy mix je nutné pfizplsobovat ménicimu se prostiedi, ale pravé
distribuce je jediny prvek marketingového mixu, ktery nedokadze reagovat vzdy tak
rychle, jak je tfeba. SloZité vyjednavani s dodavateli, prostfedniky, velkoobchody nebo
obchodniky miZze byt zdlouhavé, a nelze vzdy rychle reagovat dle potfeb nové situace.
Proto je velmi dllezité podrobné planovani distribu¢nich cest a jejich neustaly audit.
Prestoze distribuce tvori priblizné 50 % néakladd produktu, je ji vénovana na rozdil od
ostatnich prvk marketingového mixu velmi mald pozornost. Pfitom pravé vhodné

zvolena distribucni politika je dilezitym krokem marketingového Uspéchu.
Tvorba a doruceni hodnoty

Dodani produktl konecnému zakaznikovi je spojeno s mnoha rliznymi ¢innostmi. Je

Zadouci, aby management rozhodl, zda chce vSechny €innosti, které spadaji do oblasti

® JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada, str. 188.
® BLAZKOVA, P. (2007). Marketingové Fizenf a planovani pro malé a st¥ednf firmy. Praha: Grada, str. 122.



distribuce, provadét sam nebo vyuZije specializované firmy a zajisti si tak kvalitnéjsi
obsluhu cilového trhu. Samotny produkt je nejdilezitéjSim prvkem marketingového
mixu, jelikoZz bez ného by neexistovaly ostatni prvky. Cena bezprostiedné ovliviiuje
rozhodnuti zdkaznika, marketingova komunikace mu predava ddlezité informace. Pravé
misto prodeje si zdkaznik zapamatuje jako misto, které naplnilo nebo nenaplnilo jeho
oCekavani. Obréazek 1 ukazuje, Ze cely Fetézec tvorby a doruceni hodnoty zakaznikovi je
védou a zarovenn uménim. Poslednim krokem hodnotového fetézce je pravé doruceni

hodnotové nabidky, resp. doruceni produktu.

Obrézek 1 Tvorba a doruceni hodnoty

Rozhodnuti 0 marketingové hodnoté
\
Pochopeni hodnotovych potfeb spotfebitele

\

Vytvoreni hodnotove nabidky
v

Sdéleni hodnotové nabidky
N\

Doruceni hodnotové nabidky

Zdroj: SOLOMON, M. R,MARSCHAL, G. W., STUART, E. W.(2006). Marketing oCima

svétovych manazerd. Praha: Grada, str. 457.

Proto se misto prodeje podili na tvorbé hodnoty a volba distribuéni cesty je
strategickym rozhodnutim spolecnosti, které v koneéném dlsledku ovlivni jeji

Uspésnost.
2.2 Distribucni politika

Distribucni politika je cely komplex krokl, které na sebe navazuji a dopliuji se.
V podstaté se jednd o organizaci distribunich cest a volbu distribu¢ni strategie.
Distribu¢ni politika ,,zahrnuje vSechny operace (vyménné toky — exchange flows)
nezbytné pro premisténi zboZi od vyrobce na misto vybrané spotfebitelem nebo

uZivatelem nebo na misto, kde si je mohou potencialni zakaznici snadno koupit*’.

" JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada, str. 190.



Cilem distribucni politiky je zajistit pohyb zboZzi tak, aby bylo ekonomicky vyhodné,
doSlo k proniknuti na zvolené cilové trhy v souladu s trznim prostfedim, byl ziskén
planovany trzni podil, doSlo k ureni vhodné distribuce podle typu produktu
a k uspokojeni prani a potieb zakaznik.

Distribu¢ni kanaly nezahrnuji pouze fyzické pfemisténi zboZi od vyrobce k zédkaznikovi,
ale zahrnuji také dal$i doprovodné sluzby, které napliiuji rlizné vyménné toky v oblasti
distribuce. Tyto toky jsou rozdéleny do péti oblasti.

Fyzicky tok zbozi: Jedna se o fyzicky tok produktl, ktery zahrnuje jejich pfepravu
a skladovani.

Tok vlastnictvi: V rdznych fazich distribuéni cesty mlze dochazet ke zméné
vlastnictvi, ale pfevazna Cast distribucni cesty produkty nevlastni, pouze zajistuje jejich

doruceni. Pravé tok vlastnictvi ma znacné pravni a obchodné ekonomické disledky.

Tok penéz: V ramci distribu¢ni cesty dochazi k prepravé produktd nebo k transferu
vlastnictvi, které zapfiCinuji pravé pohyb penéz mezi jednotlivymi uCastniky cesty.
Ddlezitou soucasti tokd penéz jsou banky. Zpozdéni plateb nebo doprava produkt

prindsi riziko zvyseni nakladd, jakymi jsou Groky, ndklady na skladovani, pokuty atd.

Tok informaci: Mezi jednotlivymi ¢lanky distribucni cesty dochazi k vyméné velkého
poctu informaci. Tento tok informaci probihd obéma sméry, napf. od kone¢ného
zékaznika mlze prijit informace o vadnosti produktu, kterd se dostane aZz k vyrobci.
Prepravce mize informovat maloobchodnika, kdy mu bude zboZi dodano. Vyrobce je
informovan o prodejnosti svych produktli z obchodnich vysledkid velkoobchodnikii
nebo maloobchodnikd. Banky vyZzaduji mnoho informaci (napf. vysledky hospodarent,

miru zadluzeni atd.) pri poskytovani Gvérd.

Tok marketingové komunikace: Jedna se o kompletni marketingovou podporu, kterou
vyrobce komunikuje k velkoobchodnikim a maloobchodnikdm, ale také ke kone¢nému
zakaznikovi. Tento tok komunikace zahrnuje i reklamni agentury, které vytvareji

konkrétni marketingovou komunikaci smérem k zékaznikovi.

Kazda spolecnost volbou skladby distribu¢ni cesty a zplsobem zpfistupnéni zboZzi
svemu zakaznikovi, tedy taktiky, rozhoduje o konceptu své distribucni politiky.
Distribucni politiku by si méla kazda spole€nost stanovit po urceni sveho cilového trhu.



Kazdy cilovy trh mé sva specifika a zvolena distribucni politika, pfed uréenim cilového
trhu, nemusi vzdy odpovidat poZadavkim tohoto zdkaznika a moznostem vybraného
trhu. Distribucni politika musi byt neustdle podrobovéana auditu a v pfipadé novych
trend(l jako je novy distribuéni kanal nebo zmény chovani ve vybraném zakaznickém
segmentu, je tfeba provést odpovidajici zmény i ve vlastni distribu¢ni politice. PrestoZe
zvyseni poctu distribucnich kanall a tim i zvySeni trzeb je strategii vétsiny firem, neni
vhodné okamzité vstupovat do kazdého nového distribuéniho kanalu. Cim vice

distribu¢nich kanald nabizi danou zna¢ku, tim méné pozornosti se ji v nich dostane.®
2.3 Distribucni cesty

Distribucni cesta zahrnuje vSechny ¢lanky, které se podileji na pohybu zboZi od vyrobce
az k zékaznikovi.® Vyrobce miZe pouzit pfimou cestu k zékaznikovi nebo mezi€lanky,
tedy vyuzit nepfimou cestu. Hlavnim dlivodem pro rozhodnuti o pouZiti prostfedniki
jsou vyhody, které tyto meziclanky predstavuji. Diky svym zkuSenostem, specializaci
a rozsahu cinnosti v dané oblasti mohou Iépe a levngji obslouZit cilovy trh nez sama
organizace. Mohou ji také poskytnout daleko vic sluzeb, nez by si mohla firma zajistit
sama. Pouze nékolik vyrobcl vyuZiva pfimé cesty a prodava své produkty primo
koneénym zékaznik(im. VétSina naopak vyuZziva sluzeb prostfednikli a tim vytvari

distribucni systém.

,.Marketingové cesty (distribucni systémy) jsou: vzajemné propojené organizace, které
se Ucastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotfebu nebo pouZiti kone¢nym
spotiebitelem nebo firmou**°. Volba distribuéniho systému, resp. skladby distribuénich
cest, ovlivni firmu ve v3ech ostatnich marketingovych rozhodnutich. Roli distribu¢ni
cesty je presun produktu od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. ,,Marketingovy kanal
tak prekonéavé Casove, mistni a vlastnicke rozdily, které oddéluji zbozi Ci sluzby od téch,

kteFi je potFebuiji &i chtgji*.

8 KUMAR, N. (2008). Marketing jako strategie vedouci k Gispéchu. Praha: Grada, str. 110.
®VANOVA, K. (2011). MoZnosti marketingového nastroje Misto. Praha: V$em, str. 3.
 KOTLER, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada, str. 958.

" KOTLER, P. (2007). Marketing management. Praha: Grada, str. 511



Obrézek 2 Jak lze snizit poCet transakci a zvysit vynosnost pfi vyuZiti prostfednika
1

vV 2 Z M z
3 7 1 4
v | S S| Z M 25| D 5 | Z
6 7T
7
N 3 6
V A Z M Z
9
Pocet kontaktd bez distributora: Pocet kontaktd s distributorem:
VxZ=3x3=9 V+Z=3+3=6
V = Vyrobce Z = Z&kaznik D = Distributor

Zdroj: KOTLER, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada, str. 959.

Obrézek 2 ukazuje Usporu vazeb pfi vyuZivani prostfednika. Ten zprostfedkovava
kontakt mezi zakaznikem a vyrobcem. Tim se vyrobci snizuji naklady i Casova

narocnost.
2.3.1 Typy distribuCnich cest

Organizace mlzZe volit z nékolika variant distribuéni cesty. Rozdilné varianty jsou pro
trhy spotfebni a mezipodnikové. VSechny typy distribu€nich cest, kdy jsou jednotlivé
meziClanky na sobé nezavislé a usiluji o dosaZeni maximalniho zisku, se nazyvaji
konvencnim distribuénim systémem. Obrazek 3 ukazuje zékladni typy distribu¢nich
cest. V praxi ale mnoho organizaci vyuziva i vice typl cest najednou. Spole¢nost mize
dodéavat své produkty prodejci a soucasné vyuzivat svdj e-shop, tedy prodavat své

vyrobky pfimo zakaznikovi.



Obrazek 3 Typy distribuénich cest lisici se potem Gcastnik(

A. Hlavni typy distribu¢nich kanal(

Vyrobce » Zé&kaznik
Vyrobce » Prodejce —» Zakaznik
Vyrobce || Velkoobchod Prodejce || Zakaznik
Vyrobce | Velkoobchod | Velkoobchod L»| Prodejce L »| Z&kaznik

B. Typické spotrebitelské distribucni kanaly
Bagetarna »| Spotrebitel
Pekarna Pekafstvi Spotrebitel
Wonder Bread " >
Vyrobce Velkoobchodnik s Lokalni Spotrebitel
7vykadek ™ cukrovinkami a | trafika >
Wriley's tabakovymi vyrobky Mom & Pop
Oblegeni Odévni  obchodni Obchod s odévy Spotrebitel
spolegnosti > zastupce ™| (Dillard’s) >
Liz Claiborne

C. Typické mezipodnikové distribuéni kanaly
Kopirky .| Spolecnost
spole€nosti " IBM
Xerox
Traktory Zastupce Stéhovaci
spoleCnosti > spolecnosti > firma Tomova
Caterpillar Caterpillar zemé
Spole¢nost Obchodni _| Spolecnost  zajistujici Restaurace U
Whitew — zastupce ™ zasobovani restauraci [ ) sestry Réchel
Uniform
Baterie Velkoobchodnik Distributor Prodejna
spole¢nosti [ s automobilovymi || automobilovych [ @o0prava
Delco soucastkami soucastek automobilu

U Bucka

Zdroj: SOLOMON, M. R. (2006). Marketing o¢ima svétovych manazer(

. Praha: Grada, str. 457.



Distribucni cesty se dale déli na pfimou a nepfimou cestu. Toto zakladni déleni se tyka
trhu B2B* i trhu spotfebitelského.

PFima distribucni cesta je nazyvana jako bezlroviiova. Jedna se o spojeni vyrobce primo
s jeho zakaznikem nebo spottebitelem.'® Na spottebitelském trhu jde o prodej produkti
konecnému zakaznikovi. Vyrobce miize mit svilj maloobchod i velkoobchod a mlze si
zajistovat vSechny sluzby sam. V dnesni dobé usnadiiuje tento pirimy zplsob cesty
produktl k zékaznikovi rozsiteni internetového prodeje. Na trzich B2B je tato pfima
cesta vyuZzivana daleko Castéji neZ na trhu spotfebnim. VVyhoda vybéru tohoto typu cesty
spociva v pfimém kontaktu s koneCnym zékaznikem a kontrole nad dodanim produktu
zakaznikovi v pozadované kvalitg, ¢ase i cené. Nevyhodou na spotfebitelskych trzich je
naopak velky pocet téchto spotrebitell, tedy zvyseni narocnosti péce o tyto zakazniky.

Obrazek 4 PFima distribuéni cesta

Vyrobce / dodavatel

Spotfebitel / firemni zakaznik

\ 4

NepfFimé distribuCni cesta je dana vstupem alespon jednoho mezi¢lanku mezi vyrobce
a zékaznika.!* V pripadé nepiimé distribuéni cesty s vétsim po&tem mezi¢lankd se sice
mlZe zvySovat efektivnost cesty diky specializaci téchto Clankd, ale také dochazi
k urcité ztraté kontroly nad pohybem zboZzi. Cesta se zbytecné prodluzuje a komplikuje.
Volbou poctu meziclankd je dana délka distribucnich cest.

Obréazek 5 Nepfima distribucni cesta

Vyrobce / Distribucni Spotrebitel /

\ 4

dodavatel meziclanek firemni zakaznik

NepFima distribu¢ni cesta mdze byt i vicelroviiova, zalezi tedy na po¢tu mezi¢lank
(prostfednik(), které vstupuji do distribuéniho systému. PFi za€lenéni urcitého poctu

mezi¢lankd se nepiimé cesty déli na jednolroviiové, dvoudroviiové nebo tFiliroviiové.

2 Business to business oznaguje trh mezi podniky.
2 VANOVA, K. (2011). MoZnosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 4.

14 VANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového néstroje Misto. Praha: Véem, str. 10.

10



Jednoudroviiova cesta je zaclefuje jeden velkoobchod, maloobchod nebo zasilkovy
obchod mezi vyrobce a zakaznika. U mezipodnikového trhu je tento typ cesty
charakteristicky pro vyrobky, které jsou technicky narocné nebo velkoobjemové.

Dvoulroviiova cesta je nejbéznéjsim zplsobem presunu spotfebniho  zbozi
k zadkaznikovi a tvofi se zafazenim velkoobchodu i maloobchodu. Velmi €asté pouziti
této distribucni cesty je v pripadé spoluprace s obchodnimi Fetézci (napf. Tesco, Ahold,
Rossmann atd.). Dlvodem je velmi néakladny vstup do jednotlivého Tetézce a také
nasledné obchodni podminky spoluprace. Pfipadné vyuZziti dalSiho prostfednika by

zbyte€né sniZzovalo marzi vyrobci nebo zvySovalo kone¢nou cenu zakaznikovi.

TFilrovriova cesta se zafazenim dvou velkoobchodd se vyuZiva pro zahrani¢ni dodavky
produktl nebo pro presun zboZzi ze specializovaného velkoobchodu do Siroko
sortimentniho velkoobchodu. Pro zahrani¢niho vyrobce je velmi drahé obsadit vlastnimi
silami novy trh, a proto vyuziva distributory nebo vyhradniho distributora pro zavedeni
produktu na zvoleny trh. Tato cesta je charakteristicka také pro prodej produktl
kone€nému z&kaznikovi prostfednictvim lékéren. Zde je obvyklé vyuZivat
specializovanych velkoobchodt, které dodavaji do lékaren lécivo. Ty jsou schopny
Iék&rné dodat zboZi i dvakrat denné a v malém mnoZzstvi od jedné polozky, coZ je pro

vétsinu vyrobcll nebo dodavateld nerentabilni.

Mezi vicelrovriové cesty se fadi rovnéz tzv. multi-level marketing, ktery se nazyva také
NetWork marketing.*

2.3.2 Organizacni usporadani distribucnich cest

Distribucni systém je Casto tvoren spojenim jednotlivych firem, které jsou na sobé
navzajem zavislé a dosahuji spoletné stanoveného cile.’® V konven&nim systému
distribuce jsou subjekty ekonomicky nezavislé, ale z divodu konfliktl, které zde
vznikaji, se objevuji systémy strategickych kooperacnich vztah(l. Konflikty vznikaji
z neujasnénych roli jednotlivych ¢lank({ cesty a probihaji jak v horizontalni tak ve

vertikalni roving, proto kooperacni systémy vznikaji na vertikalni i horizontalni drovni.

5 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada, str. 199.
 VANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového néstroje Misto. Praha: Vem, str. 5.
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Specialni formou vztah( je tzv. hybridni distribu¢ni systém. Uréenim role jednotlivych
¢lankd distribuce je polozen zakladni kdmen Uspéchu celého distribuéniho systému.

Vertikalni distribu¢ni systém (VMS) sjednocuje jednotlivé Gcastniky distribucni cesty
do urcité vazby, kdy jeden ma dominantni postaveni a centrdIné Fidi ostatni Clanky
cesty.!” Jednotlivé subjekty tohoto systému ziskavaji vyhodu z Gspory p¥i nakupu zboZi,
jakoz i ze zvyseni jistoty jeho prodeje. Dominantni postaveni mize mit vyrobce,
velkoobchod i maloobchod. Jsou vyuZivany tfi typy VMS, a to korporacni, smluvni

a administrativni.

Obrézek 6 Hlavni formy vertikalniho distribu¢niho systému

Vertikalni
distribucni system
VMS
' |
Korpora&ni VMS Smluvni VMS Adml\r}ll\s;ltéatlvm
' |
Dobrovolné .
¥atd Druzstvo .
retezce e Fransizy
organizované VO maloobchodniku
' |
SRR SOOI firmami v oblasti
VO vyrobcem sluzeb

MO — maloobchod
VO - velkoobchod
Zdroj: KOTLER, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada, str. 965.

Korporatni VMS zahrnuje vSechny ¢lanky distribucni cesty, které jsou ve vlastnictvi
jedné spole¢nosti.'® Ta si zajistuje viechny procesy samostatné. Koordinace
jednotlivych sloZek je naro¢nad jak na samotné fizeni, tak na financovani. Jedna se

pfevazné o vyrobce s vlastnimi prodejnami.

" VANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 5.
8 VVANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 6.
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Smluvni VMS je zaloZen na spolupraci na zakladé smluv (pravnich ujednani), které
definuji prédva a povinnosti kazdého Clena distribu¢niho kanalu a podobu vzajemne
spolupréace. Ugastnici toho distribucniho kanalu maji spolené vétsi vliv, nez by méli

samostatng.*®

Dobrovolné Tetézce organizované velkoobchodem umozriuji maloobchodnikiim
nakupovat za vyhodngjsich podminek a tak konkurovat obchodnim fetézcdim.?
Vyhodami této spoluprace jsou nejen cenové Uspory maloobchodnikd, ale také zvyseni
trzeb velkoobchodl diky zvySenému odbéru, resp. zvysenému prodeji koncovému

zékaznikovi.

Druzstva maloobchodnik(l se spojuji pFi realizaci spole¢ného vlastnictvi velkoobchodu
nebo vyroby. Druzstva spole€né nakupuji ¢&i vyrabéji, navrhuji spole¢nou
marketingovou komunikaci. Zisk z velkoobchodu nebo vyroby si pak rozdéluji dle vyse
odbéru.

FranSizy smluvné oSetfuji spojeni mezi poskytovatelem licence na vlastnictvi a provoz
(frandizor) a nezavislym podnikatelem (franSizant). FranSizor na zdkladé fransSizingové
smlouvy poskytuje licenci, postupy Fizeni, know-how, vybaveni, pocateCni investice,
marketingovou komunikaci a jiné sluzby spojené s provozem franSizy. Jeho odménou
za poskytnuti téchto sluzeb je Ghrada licencnich poplatkd, podil na zisku, pfip. nadjem
za poskytnuté sluzby nebo majetek. Formy franSizy se déli do tfi skupin na maloobchod
sponzorovany vyrobcem (typické pro vyrobce automobil(l), velkoobchod sponzorovany
vyrobcem (typické pro producenty nealkoholickych napojt) a maloobchodni systém
sponzorovany firmami v oblasti sluzeb (typické pro rychlé obcerstveni nebo benzinové

pumpy).

Administrativni VSM koordinuje faze vyroby i distribuce diky velikosti a moci
jednoho z Ggastnik(.?* Nejsilngjsi €lanek mlize plsobit a ovliviiovat vyrobce nebo
distributory. Svétoznameé znacky mohou klast podminky maloobchodnikovi pfi prodeji
svych vyrobk(. Naopak silni maloobchodnici (napf. pfi vyrobé privatnich znacek
obchodnich Fetézcl) mohou klast podminky vyrobci.

¥ SOLOMON, M. R., MARSCHAL, G. W., STUART, E. W. (2006). Marketing o&ima sv&tovych manazerd. Praha: Grada, str. 457.
2 yANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 6.

2 vANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 7.
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Horizontalni distribu¢ni systém je zaloZen na spojeni dvou nebo vice firem na stejné
rovni. Toto spojeni mdze byt doCasné i trvalé. Horizontalni systém mohou vyuzivat jak
firmy, které si nekonkuruji, tak konkurenéni spole€nosti. Spojenim kapitéalu, vyrobnich
nebo marketingovych kapacit mohou dosahnout lepsich vysledk(. Je mozné je rozdélit

do dvou skupin, kterymi jsou nakupni centra nebo distribu¢ni centra.??

Hybridni horizontalni systém predstavuje mnohostrannou distribuci. ,,Jedna firma
napfiklad vytvofi jednu nebo vice marketingovych cest k jednomu nebo nékolika
zdkaznickym segmentim. K dodani zbozi zékaznikdm firma pouZivd Fadu primych

i neprimych pfistup(i<?.

2.3.3 Déleni distribu¢nich kanald

Pro kazdou firmu je velmi dllezité po stanoveni cile distribuce identifikovat mozné
alternativy. Zéakladnimi distribuénimi mezi¢lanky jsou prostfednici, zprostfedkovatelé

a faciliatori (podpUrné distribuéni meziclanky).

Prostfednici produkty nakupuji, ur€itou dobu je vlastni a poté je prodavaji. Nesou
riziko spojené s vlastnictvim zboZi. Motivaci firmy stat se prostfednikem je tvorba zisku
z obchodni Cinnosti. Obchodni prostfednici se déli na maloobchodniky

a velkoobchodniky.?*

Maloobchodnici nakupuji produkty pfimo od vyrobce nebo od velkoobchodu
a prodavaji je primo zakaznikovi. Jejich pfijmy pochéazeji zejmeéna z maloobchodniho
prodeje. Mezi maloobchody patfi prodejny, drogerie, hyper a super markety, obchodni
domy, diskonty, Iéké&rny aj. Jejich déleni je ovlivnéno rozsahem nabizenych sluZeb,

nabizenou produktovou fadou nebo organizacnim pristupem.
Rozsah nabizenych sluzeb déli MO na:

a) samoobsluzné MO,
b) MO s omezenymi sluzbami,
c) MO s kompletnimi sluzbami.

22 yvANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 7.
% KOTLER, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada, str. 971.
2 VANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 3.
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Dle nabizené produktové fady se MO déli na:

a) specializovany obchod,

b) obchod se smiSenym zboZim,
c) supermarket,

d) hypermarket,

e) diskontni obchod.

Dle organizacni struktury se MO déli na:

a) obchodni Fetézec,
b) fransSiza,
c) obchodni konglomerat.

Velkoobchody zboZi nakupuji od vyrobce ve velkém objemu a prodavaji je dale
maloobchodnikdim, podnikatelim nebo dalSim vyrobclim. Do této skupiny patfi
i zahrani¢ni obchod, tedy importéfi a exportéfi. Velkoobchodnici se déli do péti
zékladnich typd:*°

a) VO kupci,

b) VO s komplexni nabidkou sluZeb,
c) VO s omezenou sluzbou,

d) maklér,

e) agent.

Zprostredkovatelé zajistuji sluzby spojené s vyhledanim trhli a zékaznik( (tedy
vyhledavaji poptavku) pro své obchodni partnery. Jsou jimi komisionar, obchodni
zéstupce vyrobcl a aukéni spole¢nost. Zajistuji dojednani vyhodnych obchodnich
podminek pro obé strany, predstaveni produktll a predani podstatnych informaci
a zvySuji pravdépodobnost realizace obchodu. Samotné zboZi nevlastni, tedy nenesou
riziko s nim spojené. Za tyto sluzby jsou odmérovani provizi, kterd je stanovena

na zakladé realizovaného obchodu, pfip. i Ghradou vynaloZenych nakladd.

% KOTLER, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada, str. 976.
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Komision&¥ sjedndva obchod na zékladé smluvniho povéfeni?® Komisionarskou
smlouvou se komisiondf zavazuje sjednat na zakladé povéreni komitenta urcity

obchodni vztah. Jedna vlastnim jménem, ale na ucet komitenta.

Obchodni zastupce je samostatny subjekt, ktery jednd jménem podniku na zakladé
smlouvy.?” Nabizi zboZi, pFijiméa objednavky, dojednava podminky, ale neni povéfen

uzavirat kupni smlouvy. MiZe zastupovat vice vyrobcl, ktefi si navzajem nekonkuruji.

Aukeni spolecnosti nabizeji produkty formou aukci, kde si vétSinou zakaznik mze
zboZi prohlédnout. V dnesni dobé se rozsifuje forma elektronickych trzist, kde probihaji

anglické nebo holandské aukce.”®

Faciliatori (distribu¢ni podplrné meziclanky) predstavuji zefektivnéni distribucni
cesty. Poskytuji sluzby spojené s presunem zboZi, ale produkty nevlastni a tyto sluzby

jsou prevazné ve formé outsourcingu.
2.4 Marketingové trendy distribugnich cest v Ceské republice

Distributofi jsou pro kazdou firmu, kterd vyuZiva nepfimé distribucni kanaly, Zivotné
dileziti a podcenéni jejich vybéru mdze vést ke znaénym finanénim ztratam. Pravé
distribu¢ni mezi¢lanky mohou pomoci spolecnosti k napInéni jejich cill a osloveni
vybraného koncového zékaznika. Je nutné se o své distribu¢ni partnery starat a vénovat
jim dostateCnou pozornost. Prdvé oni mohou v dobé souCasnych turbulenci pomoci
firmé napf. snizit naklady nebo byt stabilni oporou a pomoci pfekonat problémy. Je tedy
nutné je dostatecné integrovat, aby vzajemné porozuméni mohlo pomoci k Uspéchu
vSech partnerd. Je zndmo, Ze prostfednici, ktefi nabizeji produkty zékaznikovi, tlaci
vzdy v dobé celkového poklesu maloobchodnich trzeb na sniZeni ndkupnich cen.
Ale pravé integrovani distributofi mohou v dobé vyjednavani dalSi spoluprace misto
snizeni ceny souhlasit napf. se zménou portfolia, které bude odpovidat dané potFebg,
zavedenim inovaci nebo zlep$eni platebnich podminek apod. * Pravé vztahovy
marketing je jednim z dllezitych trend(l v oblasti distribuce a pomaha k Gspéchu vsech

z(Castnénych stran. Tento vztahovy marketing je dllezitou soucasti Uspéchu firem

% yvANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 3.

2 vANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 3.

28 Anglicka aukce je typické zvySovanim vyvolavaci ceny, holandska aukce naopak jejim snizovanim.
% KOTLER, P. (2009). Chaotika. Praha. Computer Press, str. 79.
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napfi¢ vSemi odvétvimi. Napf. spoleCnost dm-drogerie markt, s. r. 0. (DM) umoznila
svym dodavateldm vstup do svého systému a tak zpristupnila data, které pouziva
pro sva vyjednavani s dodavateli. Dlvodem je lepsi informovanost dodavateld
o prodejnosti vyrobku a stavu zasob (jak na pobockach, tak na centralnim skladé). Dale
umozniuje ziskat prehled o vyvoji celé kategorie daného produktu a prodeji
konkuren¢nich vyrobkl. To vede k efektivnéjSimu zvoleni novych produktd
nebo zaméreni podpory na spravny vyrobek z celého portfolia dané spolecnosti. DalSi
maloobchodni spole¢nosti, jako je Tesco Stores CR, Schlecker, Ahold, atd. prozatim
nabizi pouze prodejni data daného vyrobce, tedy neni mozné urcit, jak si produkt stoji
vlci konkurenci. To znevyhodiiuje malé dodavatele, ktefi nemaji prostiedky pro nakup
dat trhu, které poskytuje napf. spole¢nost AC Nielsen Czech republic, s. r. 0.

Maloobchodni trh Ceské republiky prosel od roku 1989 Fadou zmén a také problémd.
V 90. letech 20. stoleti vznikla fada novych néakupnich center, ktera nabizeji
zékaznikdim koncentrovany nakup v pozdéjsich letech spojeny s volnoGasovym vyzitim.
Vstup mezinarodnich spolecnosti (obchodnich Fetézcll) donutil ¢eské maloobchodniky
vytvéret aliance, které by byly schopny konkurovat témto velkym fetézclm. Proto
zacaly vznikat smluvni Fetézce (druzstva maloobchodnikd) jako napfiklad Teta drogerie.
Ta sdruzila nezavislé drogerie, které spole¢nou nabidkou akénich vyrobkl mohly
konkurovat velkym drogistickym Fetézclim jako napf. DM, Schlecker nebo Rossmann.
Jiz v roce 1999 vznikla velkoobchodni spoleCnost P.K. Solvent, které vstoupila
na maloobchodni trh v roce 2000 pod znatkou drogerii Teta Family.*® Do jejich
letakovych akci se zapojuji stovky dalSich nezavislych drogerii, které tak maji vyhodu
levného ndkupu akéniho zboZi pravé z tohoto velkoobchodu. Dalsim pFikladem obrany
maloobchodnikd na vstup Fetézcl je vznik Fetézce COOP nebo Hruska. V seznamu
TOP 50 v roce 2010 uvedeneho v pfiloze je patrne, Ze obchodni Fetézce maji velky podil
na obratu maloobchodniho trhu a jsou dllezitym distribuénim kanalem. Ukazuje
to i fakt, Ze po krizi, kdy trzby obchodnich fetézcl klesaly, v roce 2010 stagnovaly nebo
mirné rostly.** Tento seznam také ukazuje, Ze i aliance malych obchodnikd dokazi
konkurovat témto obchodnim fetézclim a na trhu maji své misto. Napf. drogerie

Teta Family spole€nosti P. K. Solvent zaujimaji ve své kategorii druhé misto.

% p, K. Solvent s.r.o, http://www.pksolvent.cz/CZ/historie_a_strategie.html (data k 3. 10. 2011).
®! Finanéni noviny, http://www.financninoviny.cz/zpravy/trzby-deseti-nejvetsich-obchodnich-retezcu-loni-mirne-
vzrostly/629627&id_seznam=4908 (data k 3. 10. 2011).
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Obrézek 7 Vyvoj trzeb obchodnich fetézcl v roce 2010

OBCHODNI RETEZCE
deset nejvetsich obchadnich fetézci podle maloobchodnich trzeb v roce 2010
potet prodejen v miliardach K¢, véetné DPH

Schwarz CR kS 60,0

Rewe CR

Tesco Stores CR

Ahaold

Czech Rep.
Makro
Cash&Carry CR

Globus CR

Geco Tabak m-ﬂ,?
SPAR CR 13,3

OBI CR B o0

Peal

zdroj: Incoma Gfk, Moderni obchod

Zdroj:  Financni  noviny, http://www.financninoviny.cz/zpravy/trzby-deseti-nejvetsich-
obchodnich-retezcu-loni-mirne-vzrostly/629627&id_seznam=4908 (data k 3. 10. 2011).

Duilezitost distribucni cesty prostrednictvim hypermarketd, supermarketd, diskont( atd.
ukazuje také obrdzek 8. Dle vyzkumu spole€nosti Incoma GfK Zije v dosahu 20 km
od nékterého obchodniho Fetézce 88 % Geské populace.

Obrézek 8 Uzemi lezici do 20 km od nékterého z hypermarkett

Zdroj: Incoma Gfk, http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1153&Ing=CZ&ctr=203
(data k 3. 10. 2011).

*2 Incoma GfK., http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1153&Ing=CZ&ctr=203 (data k 3.10. 2011).
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Trend vzniku Fetézcl se neprojevuje pouze na spotfebnim trhu, ale také na trhu lékéaren.
| zde dochazi ke vzniku Iékéarenskych Fetézcl, jako je Dr. Max nebo Pharmaland. Ty
zaCinaji pouZzivat stejnou strategii jako obchodni Fetézce (napf. category management,
centralni nakupy atd.). Na obranu proti témto fetézclm vznikaji druzstva nezavislych
Iékaren, které se snaZzi jednotnym postupem pfFi nabidce akci nebo pfi jednani
0 spolecném nakupu ze specializovaného  velkoobchodu  zvysit  svou

konkurenceschopnost.

Dalsim marketingovym trendem obchodnich fetézcli je ovliviiovani dodavatelského
marketingoveho mixu. Jestlize chce spole¢nost vyuZivat dany distribucni kanal, musi
pristoupit na poZadavky daného maloobchodnika. V minulosti se tyto poZadavky
vztahovaly pouze na rlizné obchodni dohody a na Ucast v letdkovych akci daného
obchodniho fetézce. V soucasné dobé dochazi k rozsifovani poZzadavkli ze strany
fetézcl, napf. na inzerci v privatnim casopisu. Tim fetézec ovliviiuje naklady
na tiskovou reklamu a ovliviuje profil marketingové komunikace dodavatele.
V nékterych pripadech se poZaduje urcitd velikost nebo druh obalu produkti
(pfizplsobeni velikosti regalu, umisténi produktu na héaky atd.), tedy dochazi

k ovlivnéni dalSiho prvku marketingového mixu, a to produktu.
2.5 Distribu¢ni strategie

Volbou poé&tu mezi¢lank v distribuéni cesté je dana také volba distribuéni strategie.*?
Volbu strategie ovliviiuje mnoho faktor(i jako napf. samotny vyrobni podnik, druh
a povaha produktu, povaha trhu nebo cilového segmentu, velikost potfeby a poptévky,
faktory makro a mikro prostfedi, konkurence. Pro vyhodnoceni distribucni alternativy

se zohledriuji nasledujici kritéria:**

ekonomicka, tj. efektivnost, ziskovost, objem prodeje apod.,

kontroly, tj. zvysené mnozstvi mezi¢lankd snizuje kontrolu nad distribuci a zékaznikem,

prizplisobivosti ménicim se podminkam prostiedi.

¥ VANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 7.
* JAKUBIKOVA, D. (2008) Strategicky marketing. Praha: Grada, str. 209.
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Distribucni strategie miZze existovat ve tfech zakladnich typech, a to intenzivni,

vyhradni a vybérova.

Intenzivni (usilovnd) distribuni strategie predstavuje vyuZiti co nejvétSiho poctu
prostrednik(i a mist prodeje kone&nému zakaznikovi.*® Jde o zajisténi poZadovaného
zboZi na misté, pravé kdyZ ho z&kaznik vyZaduje. Tato strategie byva vétSinou velmi
nakladnid a je vyhodna prevazné pro produkty denni potieby s vysokou frekvenci
nakupu. Tuto strategii také vyuZivaji nadnarodni spole¢nosti, které silou své znaCky

mohou zajistit financovani této strategie.

Vyhradni (exkluzivni) distribucni strategie pfedstavuje omezené mnoZstvi vybranych
distributord, ktefi budou exkluzivné nabizet dany produkt.®* Udé&lenim prava
na vyhradni distribuci daného produktu ziskd vyrobce kontrolu nad jeho cenou,
marketingovou podporou a jinymi sluzbami. Jedna se vétSinou o exkluzivni vyrobek,
ktery pravé diky vyhradni distribuci zisk&va lepSi image, a proto je mozné stanovit

v v

I vysSi cenu, resp. marzi.

Vybérova (selektivni) distribuéni strategie spociva ve vybéru nékolika distributord,
ktefi jsou ochotni prodavat dany produkt®’ Tuto moZnost neziska kazdy, kdo
o distribuci projevi zajem. Vyrobce diky men$imu poctu meziclankl mizZe rozvijet

a prohlubovat vztahy se svymi partnery.

Strategie motivace v distribuni cesté pro stimulaci objemu prodeje je ovlivnéna
rozhodnutim, kdo je strategii stimulovan. Je Zadouci strategie pouZzivat souvisle, aby byl

jejich ucinek zvysen.

Strategie push, neboli strategie tlaku: tlaCi produkt od vyrobce ke kone€nému

zékaznikovi;

Strategie pull, neboli strategie tahu: pomoci marketingovych stimulll je u zédkaznika

vzbuzen zajem o dany produkt a ten jej pak vyzaduje u maloobchodnika.

* VANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 7.
% VANOVA, K. (2011). Moznosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 7.
¥ VANOVA, K. (2011). MoZnosti marketingového nastroje Misto. Praha: Véem, str. 7.

20



PFi urCeni roli a rozdéleni moci v distribunim systému je mozné rozlisit ¢tyfi motivani

strategie zamérené na prostredniky:®

— strategie pFizplsobeni — strpéni moci: vyrobce si voli obvyklé a osvédcené
cesty v daném oboru i miste,

— strategie konfliktni — boj 0 moc: vyrobce se dostdva do konfliktu s obchodem,
ignoruje jeho postupy a moc,

— strategie kooperace — ziskani moci: umoziuje realizovat rozdilné predstavy
vyrobce a obchodu s jednoticim vyuzitim systémd pro oba partnery,

— strategie Uhybna - obejiti moci: cilem je snizit zavislost na urcitych
obchodnicich a zvysit prispévek na Ghradu marketingovych nakladl diky

v

realizaci vy3Si prodejni ceny.

Kazdy produkt od uvedeni na trh prochazi Zivotnim cyklem. Tento cyklus ma pét fazi
a v kazdé fazi je nutné zvolit vhodnou distribucni strategii tak, aby byla zajisténa nejen
dlouha Zivotnost produktu, ale také jeho ziskovost.

Ve fazi uvedeni vyrobku na trh se pfevazné voli selektivni metoda prodeje. Dlivodem
jsou velké naklady na ziskavani novych zakaznikl. V této fazi firma teprve buduje
distribu¢ni cesty a z divodu omezenych prostfedk(l je vhodné zvolit pravé vybérovou
strategii.

Ve fazi rlstu je Zadouci zintenzivnit distribuéni Gsili a vstupovat do dalsich trZnich

segmentd.

Ve fazi zralosti produktu je nutné rozsifovat metody podpory prodeje, jelikoz distribuce
je jiz stabilizovana. Je nutné zvézit zplsob inovace distribucni cesty. Je vhodné

pouZivat strategie push i pull.

Ve fazi poklesu produktu je vhodné odstranit neefektivni distribucni cesty, snizovat

mnozstvi distribu¢nich cest a maximalizovat zisk.

* JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada, str. 210.
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3 Analyticka/prakticka Cast

Podstatnou soucasti kazdé prace je aplikace teorie do praxe. Proto je nasledujici ¢ast
prace vénovana obchodni spoleCnosti Mark Distri, s. r. 0., jeji distribucni strategii
a analyze distribu€nich cest vyrobk( Sebamed.

3.1 SpoleCnost Mark Distri, spol. s r. o.

Spole¢nost Mark Distri, s. r. 0. byla zaloZena v roce 1994 spoleCenskou smlouvou mezi
tfemi vlastniky. V souCasné dobé je jejim vlastnikem spole€nost Rokon, s. r. o.
Spole¢nost Mark Distri, s. r. 0. je vyhradné ¢eska spolec¢nost bez zahrani¢niho kapitalu.
Zabyva se distribuci vyrobkd na ¢eském trhu. Je schopna pokryt trh obchodnich fetézcd,
nezavislych drogerii, détskych prodejen a lékaren. Tento rozsah pdsobnosti je jeji
vyhodou pravé pro ziskani moznosti vyhradniho zastoupeni. Déle nabizi vyrobclm
pfipravu a realizaci marketingového planu na Ceském trhu. Spole€nost se zabyva
prevazné distribuci kosmetickych vyrobk( a vyrobk{ péce o dité zahrani¢nich vyrobcd.
Tyto znaCky zastupuje jako vyhradni distributor pro Cesky trh na zakladé smlouvy
0 vyhradnim zastoupeni. Vybrané znaCky zastupuje na zakladé obchodni smlouvy
pouze pro urCity distribu¢ni kanal. Napf. znaCku Tampax (dle rozhodnuti vyrobce)
zastupuje spole€nost Mark Distri, s. r. 0. v obchodnich fetézcich a nezavislych drogerii.
Naopak vyrobky znaCky Autan a Off zastupuje pouze v lékarnach.

Graf 1 Vyvoj obratu spolecnosti Mark Distri s. r. 0. v KC

Obrat spolecnosti Mark Distri s.r.o.
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Zdroj: Report obrat( z Ucetniho systému spolecnosti ze dne 20. 1. 2012, vlastni Gpravy.
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Dle vyvoje obratu spolecnosti je vidét, Ze od roku 2009 je obrat ovlivnén krizi, ktera
zasahla Ceskou republiku. Spole¢nost musela na tuto situaci reagovat snizenim svych
naklad(, coZ ovlivnilo vSechny distribucni cesty. Nejenze byly snizeny personalni
a marketingové naklady, ale také se sniZila ziskovost jednotlivych distribuénich kanal(.
Obchodni TFetézce poZaduji v dobé krize zlepSeni svych obchodnich podminek
a zvySenou Ucast pfi prodejnich akci. Néktefi odbératelé poZaduji urcity typ akce
podpory prodeje jako je 1+1 zdarma apod. Dale se v roce 2009 vyrazné zhorSil kurz

CZK / EUR, tedy doslo ke zvy3eni nakupnich cen.
3.2 ZnacCka Sebamed

Vyrobcem kosmetiky Sebamed je némecka spolecnost Sebapharma GmbH & Co. KG,
ktera uvedla prvni vyrobek na némecky trh jiz vroce 1967. Vyrobky zdravotni
kosmetiky jsou vhodné i pro velmi citlivou nebo atopickou pokoZzku. V Ceské republice
byla znaCka uvedena na trh v roce 1994. Kosmetika Sebamed je rozdélena na dveé fady
vyrobkd, a to pro déti a pro dospélé. Podil détské fady na obratu kosmetiky Sebamed
v roce 2011 Cinil 82%. Tento podil je tak vyznamny, Ze cela analyza distribucnich cest
neoddéluje tyto fady a zabyva se znackou jako celkem.

Graf 2 Podil kosmetiky Sebamed na obratu spole¢nosti

Podil kosmetiky Sebamed na celkovém obratu
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Zdroj: Report obratll z Gcetniho systému spolecnosti ze dne 20. 1. 2012, vlastni Gpravy.
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Na obratu spoleCnosti se kosmetika Sebamed podili vice nez 20%, je tedy velmi
vyznamnou zastupovanou znackou. Je zajimavé, Zze v dobé nizkych obratli po dobu
krize, se kosmetika Sebamed podilela na obratu nejvy$Simi procenty. Zde je vidét, ze
tato znacka je stabilnim a dilezitym zdrojem obratu. Pro tuto znacku byla zvolena
selektivni distribucni strategie, jelikoZz se jedna o vyrobky s vysSi kone¢nou cenou
i vy3Si kvalitou. V takovych pfFipadech nebyva vhodné vyuZzit viechny dostupné kanaly

prodeje kosmetickych vyrobk(, a proto jsou vylouceny napf. diskontni prodejny.

Kosmetika Sebamed vyuZivd smluvni distribuéni systém. Vztahy jsou upravovany
obchodnimi smlouvami s jednotlivymi distribuCnimi kanaly. Vyrobce umoznil
spole¢nosti Mark Distri, s. r. 0. prodavat vyrobky v Ceské republice na zakladé smlouvy
0 vyhradnim zastoupeni. Tak byl vloZen prvni mezi¢lanek mezi vyrobce a zakaznika.
Spole¢nost Mark Distri, s. r. o. dale prodava vyroby dalSim maloobchodnikim
na zékladé obchodnich smluv. Pouze prodejem do léké&ren je nutné zapojit navic
meziClanek specializovaného velkoobchodu. Tedy navysit distribucni cestu o dalSi

Groven.

Graf 3 VVyvoj obrat znacky Sebamed v K¢

Obrat znacky Sebamed
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Zdroj: Report obrat( z Ucetniho systému spolecnosti ze dne 20. 1. 2012, vlastni Gpravy.

Obrat kosmetiky Sebamed stoupal relativné stabilné jiZz od roku 2000. Diky speciélni

kampani ve spolupraci s VZP doSlo k vyraznéjSimu rlstu, ktery byl podporen také
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zvySovanim porodnosti v Ceské republice. Od roku 2009 dochézi k vykyviim obratu
znatky odrazejici turbulence celkové ekonomické situace Ceské republiky i svéta.

3.3 Distribu¢ni kanaly kosmetiky Sebamed

Spole¢nost Mark Distri s.r.o. je schopna pokryt nékolik distribucnich kanall. Pro
kosmetiku Sebamed byly zvoleny vybrané distribuni kandly prodeje kosmetickych
vyrobk{. Jejich seskupeni bylo rozdéleno dle zplsobu spoluprace a obchodniho

postaveni.

Obchodni Fetézce zahrnuji spoleCnosti jako Albert, Billa, Tesco, Lidl atd. Diky
vysokym néaklad{im na vstup do obchodniho Fetézce nebo nizkému potencilu pro dany
druh zboZi byly k distribuci vybrany pouze nékteré spolec¢nosti.

Drogistickymi Fetézci jsou spoleCnosti Rossmann, dm-drogerie markt, P. K. Solvent a
Schlecker. V této kategorii P. K. Solvent vyrobky Sebamed neprodava.

Nezavisly trh predstavuje ostatni prodejni mista jako nezavislé drogerie, détské
prodejny, e - shopy, lékarny atd.

Graf 4 Podil distribuénich kanald kosmetiky Sebamed
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Zdroj: Report obrat( z Ucetniho systému spolecnosti ze dne 20. 1. 2012, vlastni Gpravy.

Vyvoj podilu distribuénich kanalli ukazuje, Ze v obdobi krize doslo ke snizeni pravé

v dominantnich distribu¢nich kanalech, a to v drogistickych fetézcich a na nezavislém
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trhu. V roce 2010 doslo k jejich opétovnému narlstu. Doslo také ke zvySeni podilu
obchodnich Tetézcll, které bylo zplisobeno rlstem trzeb zakaznika € a vstupem
do nového obchodniho Fetézce. V roce 2011 doslo k poklesu podilu obchodnich Fetézcl

z dlivodu vyrazeni jednoho distribuéniho kanalu.
3.4 Analyza jednotlivych odbératel(l kosmetiky Sebamed

K analyze jednotlivych odbératelli byly zvoleny nésledujici ukazatele:

1) obrat,

2) zisk,

3) marketingové naklady,

4) néklady na obchodni ¢innost.

Obrat jednotlivych odbératell byl Gerpan z Gcetniho programu ABRA spole¢nosti Mark
Distri s.r.o.

Zisk byl zisk&n vypoctem pomoci marze, ktera je stanovena Ucetnim programem ABRA
pro dané obdobi.

Marketingové naklady byly stanoveny dle pfijatych faktur, které se zaznamenavaji
do specifickych tabulek spole¢nosti Mark Distri, s. r. 0. Naklady (napf. na inzerci,
letaky atd.), které nelze prifadit pfimo k danému odbérateli, byly rovnomérné rozdéleny
mezi jednotlivé odbératele.

Néaklady na obchodni ¢innost byly stanoveny vypoétem rliznych bonusl, které jsou
dle obchodnich smluv s danym fetézcem. Jednd se o procentni Cast obratu.
Pro nezavisly trh byl pouZit také ukazatel ndkladd na obchodni zastupce, ktefi na této
Casti trhu vyrobky prodavaji. Tento naklad byl pouzit proto, Ze vyznamnym zplisobem
ovliviiuje vynosnost tohoto kanalu. Sem byly zahrnuty mzdové néklady, vydaje
za vozidla a dalsi vylohy tykajici se vyhradné obchodnich zéastupcid. Pro kosmetiku
Sebamed byla stanovena Castka odpovidajici procentnimu podilu obratu znacky na

nezavislém trhu.
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Graf 5 Podil jednotlivych odbératelli na obratu kosmetiky Sebamed v roce 2011

Podil odbérateld v roce 2011
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Zdroj: Report obrat( z Ucetniho systému spolecnosti ze dne 20. 1. 2012, vlastni Gpravy.

Dle grafu 5 je zfejmé, Ze klicovymi odbérateli dle obratu je zdkaznik & a zékaznik Q.

zékaznik Q, je i nejstabilngjsi, tedy nemlze dojit k jejimu kompletnimu vypadku
v jednom obdobi. Naopak druhy nejsilngjSi kanal, zakaznik 9, je pro spolecnost rizikem
a jeho vypadek by ovlivnil znacku zésadnim zplsobem. Jeho podil ukazuje, Ze je nutné
se 0 tohoto odbératele nalezité starat. To neznamena, Ze ostatni odbératelé nejsou
daleziti. Napf. zdkaznik y je novym prodejnim mistem kosmetiky od roku 2010 a tedy
data zatim neukazuji jeho redlnou silu. Tento obchodni fetézec je velmi dilezitym
distribu¢nim kanalem. Dle pfehledu TOP 50 zaujima v roce 2010 misto v prvni desitce,
ale tim, Ze obrat tvofi pouze ve 14 prodejnéch, je jeho sila daleko vétsi. Pfesto je pro
maximalni pokryti trhu a udrzeni Zadaného obratu nutné vyuZivat i téch distribucnich

cest, které nepfFinéSeji takovyto obrat.

Ziskovost odbérateld je vzdy vhodné posuzovat v kontextu realné situace a ne pouze ze
samotnych Cisel. U nového odbératele je nutné prihlédnout napf. ke zvySenym
marketingovym nebo obchodnim néakladdm, které vznikaji zavadénim produktt. Tedy
i jeho vynosnost je v daném roce ovlivnéna zvysenymi obchodnimi podminkami, které
ale v dalSich letech v takové mife zisk neovliviiuji. Dalsi vliv na ziskovost daného

odbératele mé i vyvoj kurzu CZK / EUR, ktery ovlivni vy3i nakupni ceny.
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Graf 6 Vyvoj ziskovosti jednotlivych odbérateld
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Zdroj: Reporty z ucetniho systému spolecnosti ze dne 20. 1. 2012, vlastni Upravy.
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Zékaznik Q je nejsilngjSim distribu¢nim kanalem z pohledu obratu i zisku. To je velmi
dalezity ukazatel, ktery rozhoduje o tom, zda je prace obchodnich zastupcl efektivni
¢i ne. V této Casti distribuéniho trhu jsou vztahy jednotlivych odbératelli s obchodnim
zéstupcem velmi dilezité. Proto je vhodné zachovat tento systém. Dale je
z grafu 6 Citelne, Ze v dobé krize doSlo i k razantnimu snizeni ziskovosti tohoto
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distribuéniho kanalu. Spole€nost reagovala tim, Ze snizila mzdové naklady snizenim
poCtu obchodnich zéastupcl, a tim vyznamné zvysila ziskovost tohoto distribu¢niho
kanalu. V roce 2011 doSlo k dalSimu poklesu obratu a celkového zisku v tomto
distribu¢niho kanalu, ale stdle tvofi vyznamny podil na celkovém obratu i zisku.

Nezavisly trh je silné ovlivnén vyvojem Ceské ekonomiky.

Zékaznik & je druhym nejsilngéjS§im odbératelem z pohledu obratu i zisku. Jeho
ziskovost je stabilni i s ohledem na neustdlé zhorSovani obchodnich podminek.

| z pohledu umisténi v Zebficku obchodnich firem je velmi dlilezitym kanalem prodeje
kosmetickych produktl a je nutné si tohoto odbératele hyckat.

Zakaznik € je z pohledu obratu v roce 2011 na tfetim misté a dle ziskovosti na ¢tvrtém
misté. V roce 2008 a 2009 se jeho ziskovost sniZila. Z podrobné analyzy bylo zjisténo,
Ze v této dobé doslo ke sniZeni poctu prodejnich mist, které mély kosmetiku Sebamed
v portfoliu. V roce 2010 doSlo k opétovnému rozsifeni na vice prodejen. To vedlo
ke zvySeni obrat i zisku. V roce 2011 doSlo k opétovnému sniZeni zisku diky zméné
obchodnich podminek. Zde je vhodné zvazit, jak by se jeSté mohl rozsifit pocet
prodejen Tesco nabizejicich produkty Sebamed, jelikoZz vyrobky nejsou umistény

ve viech prodejnach.

Z&kaznik o vykazoval v minulych letech vyssi zisk i obrat: VV roce 2007 byl zisk
ovlivnén naklady pfi zavedeni vyrobk( do portfolia spole¢nosti. V roce 2010 doslo
k razantnimu sniZeni obratu i zisku, jez vedlo v roce 2011 k pozastaveni spoluprace
s timto distribu¢nim kanalem. Zde je nutné analyzovat, zda pokles je zplsoben pouze
poklesem znaCky Sebamed nebo celé kategorie v daném Fetézci.

Zakaznik A vykazuje mirny rlst obratu, ale vyrazngjSi pokles zisku. Tento pokles
je zplisoben zhor$enim obchodnich podminek pro rok 2010. Proto by bylo vhodné pro
dalsi vyjednavani prfipravit argumentaci ke zméné téchto podminek nebo pfipravit

zdraZeni, které ale musi brat v ivahu zménu konec¢né pultové ceny.

Zékaznik o zaznamenava stabilni vysi obratu. Zisk byl v roce 2009 ovlivnén zvySenim
naklad(l pfi zavedeni vyrobk(i do prodejen spolecnosti. Ziskani nového odbératele
v obdobi krize je velky uspéch spolecnosti. V roce 2011 doSlo ke sniZeni zisku tohoto

distribu¢niho kanalu z ddvodu vyraznéjsiho navyseni marketingovych nakladd. Ty byly
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poZadovany ze strany obchodniho fetézce. Pro dalSi vyvoj je nutné analyzovat, zda tyto

pozadavky jsou relevantni a prinasi pro obg strany poZadovany vysledek.

Z&kaznik y je novym prodejnim mistem od roku 2010, tedy pro jeho analyzu je vhodné
vyckat na dalSi vyvoj. Jak jiz bylo zminéno, jeho velmi dobré umisténi v TOP 50

v prepoctu na pocet filidlek predpoklada i dobry vyvoj obrat( a ziskd.

Zakaznik B je relativné stabilnim odbératelem, ktery zaznamenava mirny rlist obratu
i zisku. Diky nejasné budoucnosti, z dlvodu chystané zmény vlastnictvi nelze,

v soucasnosti relevantné odhadnout dalsi vyvoj.

30



4 Zaver

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat trendy a moznosti distribucni politiky
spotfebnich vyrobkil v Ceské republice a vymezit vyhody a nevyhody jednotlivych
distribuénich cest. Z teoretické Casti je patrné, Ze distribuce je velmi dlleZitou soucasti
kazdé marketingové strategie. Je také asto opomijenou slozkou marketingového mixu.
Bez vhodné zvolené distribucni cesty a strategie se vyrobek nedostane k cilovému
zakaznikovi. Tedy jakkoli vhodné zvoleny produkt a jeho cena nebo spravné cilena
komunikace nezaruCi bez dostatecné distribuce Uspéch dané marketingové strategie.
Distribuce sama ovliviiuje vyznamnym zplsobem ostatni marketingové nastroje (4P).
Distribuce mize ovlivnit i samotny produkt a to rliznou formou. Nékteré distribucni
kanaly mohou poZadovat specialni baleni, velikost produktu, ale i zménu samotného
jadra produktu. Vyse distribu¢nich nakladd ovliviiuje predevsim cenu produktu.
V soucasné dobé si vyZaduji nékteré distribucni cesty investice do jimi vlastnénych
nebo zvolenych ¢asopistl, pouzivani urenych propagacnich materiald v prodejnéach atd.
Proto distribuce mdze ovlivnit ndklady na komunika¢ni mix nebo samotnou podporu
prodeje. Vysoké néaklady na obchodni spolupraci pfi vyuZiti distribucni cesty
obchodnich fetézcl ovliviuji také vysi volnych prostfedkli na dal$i marketingovou
komunikaci. Zde jiz stoji za Gvahu, zda je nutné na tyto poZadavky pristoupit.
Distribucni politika spoleCnosti je dana distribucni strategii, ktera zahrnuje volbu
distribuénich kanald, stanoveni taktiky a volby poctu mezi¢lankd, které se budou podilet
na doruéeni produktu k zakaznikovi. Vyuzitim prostfednikd mlze firma efektivngji,
Iépe a dlsledné obslouzit vybrany trh. VyuZije tak znalosti daného trhu a dovednosti
vybranych prostfednikli. VétSina zahrani¢nich vyrobcl wvoli prvniho prostrednika
pro uvedeni vyrobku na vybrany zahranicni trh, protoze je velmi slozité kvalitné uvést
produkt na zahrani¢ni trh vlastnimi silami, zejména pro neznalost daného trhu, ale také
kvili vysokym nakladdm vstupu Uplné nové firmy na trh. U vyrobcl strojl, technologii
a surovin je vyuzivan mensi pocet obchodnich mezi¢lankd, a to napf. z dlvodu
sloZitosti daného produktu, nebo jeho specificnosti. VVolba spravne distribu¢ni taktiky je
soucasti marketingové strategie, ktera vychdzi z moZnosti a schopnosti dane firmy
a z povahy produktu. Je nutné zvazit i nakladnost jednotlivych taktik, aby nedoSlo
k financénim problém(m v disledku nedostate¢nych volnych prostiedkl na investice pfi
zavedeni produktu do vybraného poctu distribucnich kanald. Distribuéni politiku musi

kazda spolecnost Casto analyzovat a prizplisobovat ménicim se potfebam zékaznikd
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i situaci na trhu. Musi brat v potaz, Ze se jednd o nejméné flexibilni marketingovy

nastroj, ktery nelze zménit béhem kratké doby.

V praktické ¢asti byla provedena analyza jednotlivych odbératelll spolecnosti
Mark Distri, s. r. 0. pro kosmetické vyrobky znaCky Sebamed. Tato analyza je pro
spole¢nost v dobé hrozby pokracovani krize zasadni a mlzZe ukéazat smér vynakladanych
prostfedkll a Gsili na jednotlivé odbératele. Pro analyzu byla vyuZita data z Gcetniho
systému spole¢nosti a podnikové databaze. Je velmi sloZité stanovit, jaké naklady maji
byt do analyzy zahrnuty. Pro tuto praci byly zvoleny marketingové naklady vychazejici
z pfijatych faktur a naklady na obchodni ¢innost jednotlivych odbérateld. Do téchto dat
nebyly zahrnuty naklady na provoz kancelafe (mzdové néklady, néklady na energie,
naklady spojené s bankovnimi UCty a Gvéry nebo faktoringem atd.). Tyto néklady by
byly vhodné pouzit pfi kompletni analyze vynosnosti jednotlivych zastupovanych
znacek a v analyze spolecnosti jako celku. Z ukazatell je Citelné, Ze dva nejsilnéjsi
distribucni kanaly tvofi i vyznamny zdroj zisku. U zékaznika & je patrné, Ze jeho
vyznam je znacny a proto je nutné se o tohoto odbératele starat s maximalnim asilim.
Jeho vypadek by byl pro spoleCnost zasadni. U zadkaznika Q je vhodné provést
podrobnéjsi analyzu, a to vzhledem k rozdilné segmentaci. Obchodni zastupci produkty
nabizeji do drogerii, détskych prodejen nebo do lékaren. Pravé tento trh lékaren je
specificky, proto je navrzeno rozdéleni tohoto distribuéniho kanalu na dvé ¢asti. Ostatni
odbératelé se sice na obratu znaCky podileji pfiblizné stejnym procentem, ale zde je
spole¢nosti doporuceno vénovat pozornost zakazniklim y a €, ktefi maji vétsi potencial.
Dalsim zajimavym ukazatelem by bylo srovnani pocétu EAN kodd dodavanych
jednotlivym odbérateliim v zavislosti na obratu. Doporucenim pro zvyseni distribuce
kosmetiky Sebamed je napfiklad osloveni spolecnosti IKEA nebo Kika, kde by
v oddéleni détského sortimentu mohla byt prodavana détska fada vyrobkd Sebamed.
Velmi zasadnim zjisténim bylo to, Ze détska kosmetika neni tak citlivd na vykyvy
spojené s ekonomickou situaci. Z tohoto dlivodu bylo vedeni spole¢nosti doporuceno

analyzovat i dalSi zastupované znacky pro déti.

Analyza, resp. cela prace, 100 % naplnila stanoveny cil, protoZe zanalyzovala vybranou
znaCku, ale predevsim nasla vyhody a nevyhody distribu¢nich cest a pfinesla reéalné
pouzitelné vystupy, které byly predany managementu spolecnosti, které budou vyuZzity

v dalim strategickém Fizeni.
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P¥ilohy

Pfiloha 1 TOP 50 ¢eského obchodu v roce 2010

Trzby Index 3
Poradi Firma (mld.K¢) 2010/ Retézce (pocet prodejen)
véetné DPH 2009
! Tesco Stores CR. as 60" | 195 | 1oneo supermaret (49, Tesoo Expres (25
) Ahold Czech Republic, a.s. 420 98 ALBERT :j’rfe‘fr?ﬂ‘e‘f ((25;2) ALBERT
3 Kaufland, v.o.s. 38,0* 103 Kaufland (95)
4 Makro Cash&Carry CR, s.r.0. 33,6 92 Makro (13)
5 Penny Market, s.r.o. 30,0* 102 Penny Market (324)
6 Globus CR, k.s. 27,0 103 Globus (14)
7 Billa, s.r.o. 22,7* 104 Billa (196)
8 Lidl, v.o.s. 22,0* 102 Lidl (221)
9 GECO TABAK, a.s. 17,7 103 Tabak-Tisk (226)
10 Spar Ceskéa obchodni, s.r.o. 12,6 98 Interspar (33), Spar (4)
11 0Bl Ceska republika s.r.o. 9,3 101 OBI (31)
12 Peal, a.s. 8,9 94 Don Pealo (36)
13 Hruska, s.r.o. 8,1 98 Hruska (351)
14 Ikea, a.s. 75 86 lkea (4)
15 HP TRONIC Zlin, spol. sr.o. 7,1 95 Euronics (38)
16 Fast CR, a.s. 6,7 103 Planeo (34), Planeo Quick Time (22)
17 Lekkerland Ceska republika, s.r.o. 6,1 94
18 Hornbach - Baumarkt CS, s.r.o. 5,7* 92 Hornbach (6)
19 VONET CR, spol. sr. 0. 5,6 99
20 Dm - drogerie markt, s.r.o. 5,6 114 Dm - drogerie markt (195)
21 BAUMAX CR, a.s. 5,5% 89 Baumax (24)
22 Okay, s.r.o. 4,6 110 Okay (90)
23 p.k. Solvent, s.r.o. 43 100 Family (205)
24 Datart, s.r.o. 4,2* 85 Datart (32)
25 JASCR, a.s 39 103
26 Mountfield, a.s. 3.8 112 Mountfield (54)
27 Electro World, s.r.o. 3,3* 86 Electroworld (19)
28 Bauhaus, k.s. 3,3* 100 Bauhaus (7)
29 K+ B Expert, s.r.o. 3.2 95 K+B Elektro Expert (24)
30 C&A Moda CR, v.0.s. 3,1* 114 C&A, Clockhouse (39)
31 Bata, a.s. 2,7* 96 Bata (88)
32 Tabék Plus, s.r.o. 2,7 101
33 Rossmann, s.r.o. 2,6 100 Rossmann (113)
34 Siko Koupelny, a.s. 25 94 Siko (40)
35 Sportisimo s.r.o. 24 80 Sportisimo (59)
36 Schlecker, a.s. 2,3 100 Schlecker (185)
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38 Qanto CZ s.r.o. 2,2 107

37 ASKO - NABYTEK, s.r.o. 2,2* 100 Asko (11)

39 Kika Nabytek, s.r.o. 2,2 86 Kika (6)

40 ZednicCek, a.s. 21 121 ESO-LAND (60)

41 New Yorker, s.r.o. 2,0 100 New Yorker (44)

42 Jysk, s.r.o. 2,0 100 Jysk (58)

43 SCONTO Nabytek, k.s. 1,9 95 Sconto (6)

44 Jednota SD Ceské Budgjovice 18 93 COOP TERNO, TREFA (35)

45 Deichmann 1,8 96 Deichmann (83)

46 H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o. 1,7 99 H&M (20)

47 Flosman, a.s. 1,6* 100 Flop (33)

48 Norma, k.s. 1,6* 89 Norma (46)

48 Hervis Sport a méda, s.r.o. 1,6 114 Hervis (24)

50 Konzum, OD v Usti nad Orlici 15 95 KONZUM MARKET, COOP Diskont (103)
51 ZéapadoCeské konzumni druzstvo SuSice 1,3 90 COOP TIP, TUTY, COOP Diskont (123)
52 TEMPO, obchodni druzstvo 1,1 95 COOP TUTY, COOP Diskont (99)

* odhad INCOMA GfK

Pozn: poradi je stanoveno podle hrubych trzeb r. 2010 (v€. DPH); trzby jsou prepocCitany z

fiskalniho na kalendaini rok.

Zdroj: Incoma Gfk, http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx (data k 2. 10. 2011), vlastni Upravy.
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