TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

PROCES DISTRIBUCE ZNACKOVYCH
PRODUKTU DCERINE SPOLECNOSTI
ZAHRANICNI NADNARODNI FIRMY A JEHO
KOORDINACE

Studijni program:  N6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: 6208T085 — Podnikova ekonomika
Autor prdce: Bc. Petra Cepakova
Vedouci prdce: Ing. Jaroslav Demel, Ph.D.

=II
Liberec 2015 [ | | |



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2014/2015

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:
Osobni ¢islo:
Studijni program:
Studijni obor:
Nazev tématu:

Zadavajici katedra:

Bc. Petra Cepakova

E13000167

N6208 Ekonomika a management
Podnikova ekonomika

Proces distribuce zna¢kovych produkti dcefiné spole¢nosti za-
hrani¢ni nadnarodni firmy a jeho koordinace

Katedra marketingu a obchodu

Zisady pro vypracovani:

1. Internacionalizace a vznik nadnarodnich firem, jejich organizace a rizeni

2. Mezinarodni distribu¢ni politika nadnarodnich firem

3. Charakteristika vybrané dcefiné spole¢nosti

4. Proces distribuce vybrané dcefiné spole¢nosti

5. Vyhodnoceni procesu a jeho koordinace, navrh opatieni k zefektivnéni procesu




Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: 65 normostran
Forma zpracovani diplomové prace: ti§téna/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BLAZEK, L. a A. SAFROVA DRASILOVA. Nadnarodni spoleénosti v Ceské
Republice: vyvojové trendy, organizace a fizeni, kultura a odpovédnost. 1. vyd.
Praha: C. H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-478-0.

MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2009. ISBN 978-80-247-2986-2.

DVORACEK, J., et al. Spole¢né a nadnarodni podniky. 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2006. ISBN 80-245-1029-4.

DUNNING, J. H. and S. M. LUNDAN. Multinational enterprises and the global
economy. 2nd ed. Cheltenham: Edward Elgar, 2008. ISBN 978-184-8441-323.
ROSS, D. F. Distribution: planning and control: managing in the era of supply
chain management. 2nd ed. Boston: Kluwer Academic Publishers, 2004.

ISBN 14-020-7686-X.

Elektronicka databaze ¢lanki ProQuest

Vedouci diplomové préce: Ing. Jaroslav Demel

Katedra marketingu a obchodu
Konzultant diplomové prace: Ing. Jifi Liska

Novus ¢esko s.r.o. obchodni feditel

Datum zadani diplomové prace: 31. Fijna 2014
Termin odevzdani diplomové prace: 7. kvétna 2015

/\ / 7
4 2 gy =
/2/\1 L:S: % Z

doc. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D. doc. Ing. Jozefina Simové, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Liberci dne 31. fijna 2014




Byla jsem sezndmena s tim, ze na mou diplomovou praci se plné vzta-
huje zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 — Skolni
dilo.

Beru na védomi, ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini potfebu
TUL.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti,
jsem si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti TUL; v tom-

to pfipadé ma TUL pravo ode mne pozadovat Uhradu nakladd, které
vynaloZila na vytvoreni dila, az do jejich skute¢né vyse.

Diplomovou praci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury a na zakladé konzultaci s vedoucim mé diplomové prace
a konzultantem.

Soucasné Cestné prohlasuji, Ze tiSténa verze prace se shoduje s elek-
tronickou verzi, vlozenou do IS STAG.

Datum:

Podpis:



Anotace

Diplomové prace je vénovana procesu distribuce Cisticich rohozi EMCO spole¢nosti
NOVUS Cesko, s.r.o., ktera je ¢lenem nadnarodni holdingové skupiny Erwin Miiller
Group. Vpraci jsou uvedeny teoretické poznatky zaméifené na charakteristiku
nadnérodnich spolecnosti ve spojitosti s poukazanim na internacionalizacni tendence
v podnikani, a dale teoretickd vychodiska zabyvajici se distribu¢nim procesem, distribu¢ni
politikou a jeji tvorbou na urovni strategického rozhodnuti. Diplomova préace
charakterizuje stavajici distribu¢ni proces Cisticich rohozi EMCO na ¢esky trh a na zékladé
provedenych analyz navrhuje formulaci distribucni strategie a doporucuje koordina¢ni
kroky pro zefektivnéni procesu. Déle poukazuje na vyhody a nevyhody plynouci z ¢lenstvi

v nadnérodni spole¢nosti na piipadu distribuce Cisticich rohozi EMCO.
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Annotation

The process of distribution of branded products of subsidiary of foreign

multinational company and its coordination

The diploma thesis deals with the distribution process of EMCO cleaning mats produced
by the company NOVUS Cesko, s.r.o., which is a member of the multinational holding
Erwin Miiller Group. The theoretical part of the diploma thesis presents not only the
characteristics of multinational companies in the context of international trends in business,
but also the distribution process and distribution policy and their formation at the strategic
decision making level. The diploma thesis describes the current distribution process of
EMCO cleaning mats and, based on the analysis which has been carried out, suggests
a formulation of distribution strategy and specific activities to make the process more
efficient. The work also shows the advantages and disadvantages of being a member of

a multinational company in the context of EMCO cleaning mats distribution.
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Uvod

Dilezitost distribuce vyrobki je ¢asto v soucasnosti opomijena, ackoliv ptfedstavuje jednu
z klicovych moznosti, jak odliSit produkty firmy od konkurence. Pfestoze firma muze
vyrabét produkty uspokojujici pozadavky zakaznikli, pokud neni zajisténa jejich
dostupnost vhodnym zptisobem, firma nebude na trhu z pohledu dlouhodobého horizontu
uspesnd. Tato skuteCnost je patrnd zejména v oblasti mezinarodni distribuce, kde
distribu¢ni Clanky hraji stézejni tlohu pifi umistovani a realizaci vyrobkii ve firme

neznamém trznim prostiedi.

Rozhodnuti o volbé distribuce ma pro firmu strategicky vyznam. Spole¢nost se proto musi
zam¢étit na hledani takového rozsahu a zpisobu distribuce, ktery bude pro firmu pfinosem.
Zaroven je dulezité vybudovani distribu¢nich cest a procest a systematizace jednotlivych
krokli na operativni urovni, které povedou k dodani hodnoty jednotlivym cilovym

segmentiim trhu.

Diplomova prace je vénovana distribucni Cinnosti vybrané Ceské dcefiné spolecnosti
zahrani¢ni nadnéarodni firmy zabyvajici se vyrobou a prodejem kanceldiskych potieb
a klimatickych zafizeni. Tato dcefind spolecnost dale rozsifila svou ¢innost o vyrobu
aprodej Cisticich rohozi pro cesky trh na zdkladé rozhodnuti matefské spolecnosti.
Z tohoto dlivodu je prace zaméfena na distribuci Cisticich rohozi a naznacuje vyznam
plynouci pro tuto oblast z Clenstvi v nadnarodni korporaci. Prace sleduje vybér zptasobu
distribuce jako volbu na strategické urovni rozhodovani a uzpiisobeni distribuc¢nich aktivit
jednotlivym klicovym skupinam zékaznikli. Pozornost vSak neni z diivodu zajist'ovani této

oblasti matef'skou spolecnosti soustiedéna na logistickou ¢ast distribuce podniku.

Cilem této diplomové prace je navrzeni distribucni strategie a doporuceni taktickych krokt
k zefektivnéni distribu¢niho procesu vybraného produktu pro cEesky trh na podkladé
provedenych analyz. V dosavadni praxi spolecnosti nebyl doposud systémoveé
vyhodnocovan vliv prostifedi firmy na volbu distribu¢niho modelu a néaslednych postupti
realizace distribuce. Prace proto vyuzivd metodu pozorovani chodu spolecnosti a dale

metody situaéni analyzy, které budou primarné¢ zameétené na oblast distribuce.
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Prvni dvé kapitoly diplomové prace jsou vénovany literarni reSerSi. Nejprve je pojedndno
o obecnych  charakteristikich  nadnarodnich  spole¢nosti se  zaméfenim na
internacionalizaCni procesy a organizaci spolecnosti, a nasledné¢ se prace zabyva
distribuénim procesem, distribucni politikou a nalezenim jeji konkrétni podoby

v distribucni strategii se specifikaci mozného postupu jejiho stanoveni.

V dostupné literatute 1ze nalézt velké mnozstvi teoretickych vychodisek, kterd se zabyvaji
oblasti distribuce. Z pocatku byla v téchto publikacich distribuce povazovéana hlavné za
nastroj piedani hodnoty. Nov¢jsi pfistupy vSak vnimaji distribuci jako vyznamnou c¢ést
tvorby samotné hodnoty. Diplomova prace proto upozoriuje i na tyto trendy. Literarni

resSerSe obsahuje také teoreticka vychodiska pro pouziti analytickych metod.

V analytické Casti je nejprve piedstavena vybrana spolecnost s diirazem na jeji Clenstvi
v nadnarodni skupin€. Dale je charakterizovan soucasny stav distribuce Cisticich
rohozi a faktory, ktery jej v rdmci Clenstvi ve skupiné ovliviiuji. Zvlastni pozornost je zde
také kladena na specifikaci zdkaznikd produktu. Na zdklad€ vybranych metod jsou posléze
identifikovany a popsany zjisténé nedostatky primarné zaméiené na oblast distribuce
Cisticich rohozi a jsou naznacCeny organizacni mezery, které distribuci produktu ovliviiuji.
V zavérecné kapitole je navrzen smeér, kterym by se méla spolenost ubirat, vcetné
doporuceni moznych konkrétnich krokli pro zefektivnéni distribucniho procesu

a koordinaci ¢innosti oddéleni pro distribuci a prodej Cisticich rohozi.
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1 Internacionalizace a vznik nadnarodnich spoleCnosti, jejich

organizace a rizeni

S liberalizaci svétového obchodu je nutné spojena internacionaliza¢ni tendence v oblasti
podnikani. Snahy spolecnosti o expanzi na nové trhy s postupnymi piesuny samotné
vyroby do zemi s levnou pracovni silou zapfticinily vznik nadnarodnich koncerni s Casto
velice slozitymi strukturami. Internacionalizacni procesy a procesy koncentrace tak

postupné nachézely cestu do vSech oblasti podnikovych aktivit.

Prvni kapitola diplomové prace tak pojednava o obecnych charakteristikdch nadnérodnich
spolecnosti, a to zejména v kontextu internacionalizacnich procesti. Vysvétluje pojem
»internacionalizace® a jeho souvislost se vznikem nadnarodnich spole¢nosti, které nasledné
definuje. Zvlastni pozornost je také vénovéana ur¢eni miry internacionalizace nadndrodnich
spolecnosti a divodiim expanze firem na zahrani¢ni trhy. V zavéru prace je dale naznacen

paradox mezi autonomii dcefinych spole¢nosti a snahou o jejich centralni fizeni.

1.1 Internacionalizace podnikovych ¢innosti

-----

proces propojovani a prohlubovani ekonomickych vztahii z pohledu narodni ekonomiky.
Tendence k odbourdvani piekazek mezi ekonomikami je nedilnou soucasti historického

vyvoje spolecnosti, kterd zapocala s rozvojem svétového obchodu (Jenicek, 2002).

Zejména pro samotné podniky hraje tento vyvoj dilezitou roli. Dle Wrighta a Rickse
(1994) lze internacionalizaci definovat jako firemni aktivitu pfekracujici narodni hranice.
Neni prekvapenim, ze hlavnim cilem firem je maximalizace jejich zisku a jednou
z moznosti, jak tohoto cile dosdhnout, je neustala expanze slouzici k ziskani vyssiho podilu
na trhu. V povalecné Evropé nejprve dochazelo k rozsifovani trhu velkych firem pomoci
exportu a vyroba byla zpravidla umisténa ve staté, kde firma sidlila. Postupné vSak
dochazelo k budovani novych montaznich zavodi a vyrobnich pobocek v zemich s levnéjsi

pracovni silou a k integraci organizace produkce vyrobkil a sluzeb na nadnarodni Grovni
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(Jehlicka, 2000). Internacionalizace je proto chapana i1 v souvislosti s konkrétnimi

podnikatelskymi ¢innostmi, kde hlavnim aktérem jsou tzv. nadnérodni spolec¢nosti.

1.2 Obecné charakteristiky nadnarodnich spole¢nosti

V odborné literatufe je mozné se setkat sriznymi definicemi pojmu ,,nadndrodni
spolecnost”. Organizace pro mezinarodni spolupraci a rozvoj (OECD) vroce 1997
charakterizovala nadnarodni firmy jako spole€nosti s vlastnictvim soukromym, statnim ¢i
smiSenym, které jsou zakladany v rtiznych zemich a jsou vzdjemné propojeny. Dale jedna

¢1 vice z nich mtze vyvijet vliv na ¢innost ostatnich (UNCTAD, 2005).

V literatufe se vyskytuji také i vice konkretizujici definice. Napiiklad Shapiro (2004)
chape nadnéarodni spoleCnosti jako tviirce ptfidané hodnoty, sklddajici se z matefské
spolecnosti a nejméné péti pobocek nachézejicich se v hostitelskych zemich. Durcékova
a Mandel (2010) je popisuji jako firmy, které dosahuji 30 % svého konsolidovaného obratu

mimo mateiskou zemi.

Jiny pohled na ndrodni spole¢nosti zaujimaji Rungman a Verbeke (2004). Ti ve svém
pojednani doSli k z&véru, ze vétSina nadnarodnich spolecnosti uplatiiuje regionalni
strategii, a ma tedy regionalni charakter. Za globalni spole¢nost pak povazuji tu firmu,
kterd piisobi ve vSech tfech nasledujicich regionech, resp. kterd ma alespoit 20 % trZzeb

v kazdém z téchto regionti:

e NAFTA,
e EU,
e ASIE.

Stejné jako se vyskytuji odlisSnosti v definicich nadnarodni firmy, existuji i rozdilna pojeti
jeji ,,zemé ptvodu“. Obecné by za zemi pivodu mohla byt povazovana ta zemé, kde
podnik kdysi vzniknul. Nicméné se I1ze docist, Ze u n¢kterych nadnarodnich spolecnosti je
jako zemé& pivodu uvadéna ta, kde je spolecnost inkorporovana, nebo ta, kde je umisténa
centrala. V souvislosti s geografickym umisténim centraly a jejich pobocek lze spatfovat

urcité tendence. Z deseti nejvétsich spolecnosti na zakladé zebticku FT Global 500 pro rok
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2014 ma devét znich za zemi pivodu USA (Dulforce, 2014). USA spolu se zapadni
Evropou a Japonskem jsou povazovany za tzv. svétové jadro nové mezinarodni delby
prace, kde je nejCastéji umisténo vedeni spoleCnosti a vyzkum. Do stfedni Evropy se
koncentruji montazni provozy, Castecné vyvojové a fidici kapacity. Vyroba jiz patii

svétové periferii — jizni a jihovychodni Asii a Jizni Americe (Cerba, 2010).

Problém urceni ptivodu se také znacné zvétSuje s ristem spoleCnosti a s vytvarenim stéle
nadnéarodni spolecnosti (Blazek a Safrova Drazilova, 2013). Slozitost struktury je také
podpofena mnozstvim zahrani¢nich pobocek a zahrani¢nich pfidruzenych spolecnosti,
kter¢ nadnarodni spolecnosti vytvaii. Uvedend oznaCeni se od sebe liSi témito

charakteristikami:

e Zahrani¢ni pobocka je Casti matefské spolecnosti s omezenou rozhodovaci
pravomoci, kterd obvykle nese jméno matetské spolecnosti a jeji bilance je soucasti
celkové bilance matetské spolecnosti (Dur¢akova a Mandel, 2010).

e Zahranicni pridruzena spolecnost je soucasti majetku matetské spolecnosti, ale je na
rozdil od zahrani¢ni pobocky povazovana za odd€lenou pravnickou osobu. Zahranicni
pridruzené spolecnosti Ize déle ¢lenit na dcefiné spolecnosti a filidlky. V ptipad¢, kdy
je podil mateiské firmy roven 50 % ¢i je vetsi, jednd se o dcerinou spolecnost. Podil

mezi 10 % a 50 % znaéi filialku (Blazek a Safrova Drasilova, 2013).

Pro ucel diplomové prace bude pouzivano oznaceni ,,nadnarodni spolecnost, , korporace*
¢i ,,firma“ jako synonyma, a to dle definice piijaté OECD, a jako ,,zem¢& ptvodu* budou
chapany vsechny tii v této podkapitole zachycené moznosti. V praci je dale vyuzivano

pojmenovani ,,dcetfind spolec¢nost* s ohledem na charakteristiky uvedené v této ¢asti prace.

1.3 Mira internacionalizace nadnarodnich spole¢nosti

Mira internacionalizace mize byt vyjadiena mnohymi kvantitativnimi a kvalitativnimi
kritérii. Mezi tato kritéria se fadi naptiklad pocet zemi, v nichz ma firma své zastoupeni,
pocet provoznich jednotek v jednotlivych zemich ¢i podil na trhu ziskany v jednotlivych

zemich (Prazska et al., 2002).
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V tomto kontextu se lze setkat také s indexem internacionalizace, ktery je podilem poctu
zahrani¢nich dcefinych podnikl k celkovému poctu deefinych podnikii. Jednotliva kritéria
vSak pravdépodobné nemohou adekvatné zachytit relevantni miru internacionalizace pro
kazdou spolecnost. Proto se dnes vétSina studii pfiklani k pouzivani slozenych indext

(Dunning a Lundan, 2009).

Index transnacionality je dalS§im indexem, ktery se pocitd jako aritmeticky pramér ze tii
podilt, a to podilu aktiv v zahrani¢i k celkovym aktiviim, podilu prodejii v zahranici
k jejich celkovym prodejim a podilu poctu pracovnik v zahrani¢i k jejich celkovému
poétu (Strach, 2009). Tento index je pouzivan Konferenci OSN o obchodu a rozvoji

od roku 1995.

Pokud by nadnérodni firmy byly hodnoceny dle HDP a celkovych trzeb, mnohé z nich by
mély vyssi hodnoty téchto ukazatelli nez vétSina stath svéta (Pichanic, 2004). Spolecnost se
vSak nestdva nadnarodnim gigantem okamzité, jednd se o postupny vyvoj. Z pocatku je
typicka existence pouze jednoho podniku, ktery se postupné rozriistd a zaklada pobocky,
a to jak ve vlastni zemi, tak v zahrani¢i. Proces internacionalizace je vysvétlovan mnohymi
internacionalizatnimi modely, které se shoduji v tom, Ze internacionalizace podnikani je

chéapana jako nejvyssi uroven zivotniho cyklu spole¢nosti (Mura et al., 2011).

Jednim z téchto modeli je také internacionalizacni model dle Danielse a Radebaugha,
ktery pro urceni miry internacionalizace pracuje s nasledujicimi péti proménnymi (Blazek

a Safrova Drazilové, 2013):

1. Motivace spolec¢nosti k mezinarodnimu podnikani.
Stupeni podobnosti doméci a zahrani¢ni zem¢.
Pocet zemi, v nichz spole¢nost podnika.

Formy vstupu na zahrani¢ni trhy.

A

Zpusob realizace zahrani¢nich operaci.

V ptipadé motivace spolecnosti k mezindarodnimu podnikani dochézi k jejimu rozliSeni na
motivaci aktivni a pasivni — ¢im aktivnéji se podnik zabyva svoji zahrani¢ni expanzi, tim
vys$si stupeni internacionalizace je mu ptidélen. V rdmci stupné podobnosti je ziejmé, ze se

zprvu firmy boji méné podobnych destinaci, at’ uz z hlediska kulturnich a jazykovych
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zvyklosti, pravniho prostiedi, geografické ¢i historické vzdalenosti. S rostouci
internacionalizaci se vSak tato obava zmenSuje a firmy jsou ochotné na tyto trhy
expandovat. Nizce internacionalizovana spolecnost také zprvu pronikne pouze na jeden
zahranici trh a nasledné€ bude jejich mnozstvi zvySovat. Co se tyka konkrétni formy vstupu
na zahranicni trhy, firmy si pfi nizkém stupni internacionalizace budou vybirat expanzi za
pomoci klasickych vyvoznich operaci, a naopak nejvice internacionalizované podniky
budou vyuzivat pfimych zahrani¢nich investic. Posledni kritériem je zpusob realizace
zahranicnich operaci. V tomto bod¢ zalezi na tom, zda podnik vyuziva sluzeb prostrednika
&i zprostiedkovatele, nebo je schopen trh zajistit z internich zdrojui (Blazek a Safrova
Drazilova, 2013; Strach, 2009). Témto poslednim dvéma hlediskiim a s nimi souvisejicimi

pojmy se bude prace nyni podrobné&ji zabyvat.

1.4 Vstup spolecnosti na zahranicni trh

Proces internacionalizace za¢ind ve chvili, kdy podnik vstoupi na zahrani¢ni trh. Divody
vstupu mohou byt rozdéleny do dvou kategorii, a to na defenzivni a ofenzivni pficiny.
Defenzivni priciny internacionalizace podniku vychazeji ze snahy firmy udrzet si vlastni
pozici a tadi se sem zpravidla hrozby konkurencnich tlakli, poptavka zdkaznikii nebo
obchodni bariéry. Jejich opakem jsou duévody ofenzivni, které plynou z Gspéchu na
souCasném trhu a z nasledného usili o jeho rozsifeni za hranice. Mezi ofenzivni divody
patii napiiklad ziskani pfistupu na mezinarodni trhy, pfistup k omezenym zdrojiim a snaha

o tspory z rozsahu (Blazek a Safrova Drazilova, 2013; Strach, 2009).

Nejjednodussi formou vstupu na zahrani¢ni trhy jsou tradi€ni vyvozni operace. Ty lze
realizovat na zékladé¢ smluvnich vztahi s ur€itymi subjekty, mezi néz se fadi predevsim
prostirednici a vyhradni prodejci. Dal§i moznosti je vyuziti metody primého exportu, kterd
je prevazné pouzivana pti vyvozu pramyslovych vyrobki, vyrobnich zafizeni a ptipadné

investi¢nich celki (Machkova et al., 2010).

Mezi jedny z nejCastéjSich forem vstupu nenaroénych na kapitalové investice patii
licence a franchising. V kontextu internacionalizace /icence ptedstavuje moznost roz§ireni

trhu v podobé svoleni o pouziti nehmotného statku — prava k vyuziti vynalezu, uzitného
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¢i primyslového vzoru a ochrannych opatteni. Franchising mé podobné prvky jako

licence, je vSak zaloZen na uz$im vztahu mezi smluvnimi partnery (Machkova et al., 2010).

Spolecny podnik ptedstavuje dohodu o spolupraci mezi dvéma a vice subjekty. V odborné
literatufe se fadi jak do kapitdlové narocnych, tak také kapitdlové nenaroCnych vstupt
v zavislosti na existenci, ¢i neexistenci kapitdlové ucasti firem. Typickym kapitalové
naroénym vstupem jsou primé zahranicni investice, které se vyznacuji investovanim vice
nez 10 % do zékladniho kapitalu subjektu v zahrani¢i. Pfimé investice smétujici do novych
subjektll jsou oznaCovany anglickymi nazvy jako brownfield a greenfield investice
s vazbou na vyuZiti jiz stavajiciho, ¢i vybudovani zcela nového objektu. (Blazek Safrova
Drasilova, 2013; Machkova et al. 2010; Strach, 2009). Vyse uvedené formy vstupu na

zahrani¢ni trhy shrnuje Obr. 1.

Klasické vyvozni

operace
Podnik a jeho . . :
internacionalizaCni Internacionalizace ; LICGI}C?,
podnét Bez kaplteiloyé franchising
spoluucasti
Vyroba Spole¢ny
v zahranic¢i podnik

S kapitalovou

investice

ucasti Pfimé zahranic¢ni

Obr. 1: Internacionalizace podnikovych cinnosti
Zdroj: DVORACEK J., Spole¢né a nadnarodni podniky, s. 7. Vlastni zpracovani.

Vyhodou piimych zahrani¢nich investic je zejména tvorba pracovnich mist. Pozitivni efekt
pfipada také na produktivitu prace sohledem na specializaci vyroby. Naptiklad v CR
nejcastéji dochdzi ke zplisobu vyroby, v jehoz ramci podnik bud’ odebirda komponenty
a produkuje finalni vyrobek, nebo komponenty vyrabi a dodava do skupiny. Témét 90 %
podnikd, které jsou soucasti nadnarodnich spolecnosti, uvadi, Ze se specializuji pouze na

&ast portfolia matetské spolecnosti (Blazek a Safrova Drasilova 2013).
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1.5 Organizace a Fizeni nadnarodnich spole¢nosti

Management nadnarodnich spole¢nosti ma dvé krajni strategické volby. Prvni z nich je
prizptisobit se prostfedi hostitelské zemé a ponechat kompetence v rukou pobocky
v hostitelské zemi. Druhou moznosti je naopak tzv. cross-national isomorphism neboli

zavedeni praktik fungovani podniku zemé ptivodu do zemé hostitelské (Ferner, 1997).

Které cinnosti maji byt pod dohledem matefské spolecnosti a které naopak budou
ponechany samotnym pobockam, je zakladni otazkou organizace a fizeni nadnédrodnich

spole¢nosti.

1.5.1 Centraliza¢ni a decentraliza¢ni tendence

Samostatné podniky se mohou rozhodovat zcela autonomné, pokud je vSak podnik soucasti
nadnéarodni spolecnosti, tuto samostatnost vice ¢i méné ztraci a rozhodovani pfipadne
centrale. Centrala pak miize mit produktovy, funk¢ni ¢i regiondlni charakter (Blazek
a Safrova Dragilova, 2013). V kontextu centralizace a decentralizace nadnarodnich
spoleCnosti se tak lze setkat s urCitym paradoxem, kdy na stran¢ jedné dochézi ke stale
vétsi globalizacni tendenci a homogenizaci trhi, které vyzaduji jednotné strategie a vedeni,
a na strané druhé je nutné vytvofit flexibilni dcefiné firmy, které mohou autonomné
reagovat na zmeény spotiebitelskych preferenci (Mir et al, 2005). Simons (1995)
charakterizuje tento paradox jako navrhovani novéjsich a prisnéjSich kontrolnich systémii

v atmosféte, kterd oslavuje decentralizaci.

Volbou mezi rozptylenosti a koncentraci v propojeni s mirou koordinace se zabyva
Porteriiv model mezinarodnich strategii podle konfigura¢niho hlediska (viz Tab. 1).
Jako cista globalni strategie je v tomto modelu chapéna alternativa s vysokou koncentraci
a koordinaci, jez je postavena na komunikaci vSemi sméry. Tato alternativa je vysoce
centralizovand. Dulezitym znakem je ddle moznost umisténi kazdé Cinnosti v zahranici,
z ¢ehoz plynou vysoké naroky na efektivni fizeni logistiky a informacniho systému.
Strategii s nizkou koordinaci a rozptylenosti je strategie zamérena na jednotlivé zemeé.
Tento pftistup je specificky tim, ze v kazdé zemi je umistén cely hodnotovy fetézec a mezi

dcefinymi spolecnosti dochazi k nizké koordinaci fizeni. Tieti moznosti je strategie
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v podobé rozsahlych zahranicnich investic s extenzivni koordinaci mezi zahranicnimi
Jednotkami s typickymi vysokymi transakénimi ndklady a vlastnickym a technologickym
propojenim. Posledni moznou strategii je zamétfeni se na export s decentralizovanymi
marketingovymi  cinnostmi, tomuto typu strategie odpovidd internacionalizovana

organizacni skladba (Dvoracek, 2006).

Tab. 1: Model mezinarodnich strategii dle konfiguracniho hlediska

Rozptylenost Koncentrace

Rozséahlé zahrani¢ni investice
s extenzivni koordinaci mezi Cista globalni strategie
zahrani¢nimi jednotkami

Vysoka

Mira koordinace

Strategie zalozena na exportu
s decentralizovanymi
marketingovymi ¢innostmi

Nizka Strategie zamétena na jednotlivé
zemé

Zdroj: DVORACEK J., Spole¢né a nadnarodni podniky, s. 167.

1.5.2 Usporadani nadnarodnich spole¢nosti

Nadnarodni spole¢nosti mohou byt uspofddany na zaklad¢ franchisingu ¢i mohou mit
podobu jednoho pravniho subjektu. Nejcastéji nadnarodni spoleCnosti tvori velka
podnikatelské seskupeni, kde jednotlivé podniky si zachovavaji svou pravni subjektivitu,
ale ztraceji svou ekonomickou samostatnost. Ve vrcholné podobé vytvaii podnikatelska
seskupeni jeden ekonomicky celek a na trhu operuji podle jednotné strategie — jedna se
otzv. koncern. Koncern obvykle vznika zdanovych davoda, zdavodu zvySeni
vyjednavaci sily vici statu nebo dodavatelim a odbérateliim, poptipad¢ kvuli docileni
pruznosti a adaptability vnitini struktury. Za piednost, ale zarovenn problém koncernu lze
uvést skuteCnost, ze jednotlivé podniky do n€j zatazené jsou podrobeny jednotnému fizeni

ze strany centraly (BlaZzek a Safrova Drasilova, 2013).

1.5.3 RozliSeni pojmi koncern a holding

V koncernu byva ovladajici spole¢nost oznacena jako ,,mateiska spolecnost™ a spolecnost
ovladand se nazyva ,,dcefind spole¢nost”. Vzhledem ke slozitym strukturdm koncerni jsou

zakladany i tzv. ,,vnukovské® ¢i ,,pravnukovské spole¢nosti®. Struktury se Casto stavaji
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mnohauroviiovymi, svice centralami, které jsou propojeny mnozstvim zpravidla

komplikovanych vlastnickych vztahti (Blazek a Safrova Dragilova, 2013).

V praxi dochazi dle Dédiny a Malé¢ho (2005) k zdméné pojmu ,.koncern” a ,,holding™.
Koncern je vii¢i holdingu nadfazeny, nebot’ tato forma vznika vzdy, kdyZz maji do ni
vclenéné podniky jednotné vedeni. O holding se pak jedna v ptipad¢€, Ze toto spojeni je

realizovano pomoci fyzicky existujici zastfesujici firmy.

Holding mtze mit podobu finan¢niho ¢i fidiciho holdingu. Finan¢ni holding se vyuziva
pii velké diverzifikaci ¢innosti a samostatnosti dcefinych spolenosti a matefska spolecnost
se tak stard pouze o finanéni vysledky dcefinych spolecnosti. Pokud vSak existuje mezi
dcefinymi spolecnostmi urcitd piibuznost, jako je naptiklad ptfedmét podnikani c¢i
operovani na stejném trhu, vznika holding Fidici. Holder zde zajist'uje fizeni dcefinych
spolecnosti a obohacuje samostatné podnikani dcer o synergické efekty plynouci ze
spole¢ného ftizeni celého holdingu — realizuje koordinaci dcefinych spolecnosti

prostiednictvim organizacnich ¢i ekonomickych opatfeni (Prazska et al., 2002):

e Mezi organizacni opatreni patii provadéni urCitych Cinnosti centrdlou, napiiklad
vyzkum trhu, propagace, nakup a skladovani zbozi v centralnim velkoskladu a jeho
rozvoz piimo k jednotlivym dcefinym spolecnostem.

e Do ckonomické formy koordinace cinnosti se zahrnuje zpravidla vnitrofiremni
planovani a sestavovani rozpoctl, zadavani zdvaznych ukazatelli v oblasti vykont,

centralni stanovovani prodejnich cen apod.

vvvvvv

a Maly (2005, s. 18) tyto prostiedky:

e financni svazanost,

e personalni unii, tj. vedouci ridici sily z dcerinych spolecnosti vykonavaji v tomto typu
personalni unie funkce v dozorcich organech materské spolecnosti a naopak,

e podnikové smlouvy,

e ostatni nastroje, napr. strategicke skupiny, planovaci skupiny apod.
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2 Proces distribuce a distribu¢ni politika

Proces internacionalizace byl u hodnototvorného fetézce zpocatku uplatiovan zejména
v oblasti vyroby. S nartistajici otevienosti trhit bylo vSak nutné zacClenit internacionalizacni
tendence 1 do ostatnich ¢innosti jako adekvatni protivahu (Machkova, 2009). Proces
distribuce jednotlivych firem nadnérodnich koncernii je tak do znacné miry ovlivnén
podporou distribu¢ni a prodejni zadkladny vytvofenych siti v ramci skupiny a snah

o koordinaci a centralni fizeni dodavatelského fetézce.

Distribuce  pfedstavuje  zpohledu tradiéniho marketingu jednu z komponent
marketingového mixu, tzv. 4P (vyrobek, cena, distribuce a komunikace), jez byla
klasifikovana profesorem McCarthym (Kotler a Keller, 2013). Distribuci je mozné
charakterizovat jako posloupnost urcitych krokii zajist'ujicich dodani hodnoty zdkaznikowvi,
naptiklad v souladu s definici Johnoveé (2008, s. 180) je distribuce ,, proces, jehoz cilem je
dorucit zakaznikovi produkt (hodnotu, ktera mu prinasi uZitek a uspokojeni) v misté a case,
které zakaznikovi vyhovuji.** Lze se ale také setkat s publikacemi, které ,,pfedani hodnoty*
nahrazuji ,.tvorbou hodnoty*. .,V novém marketingovém pojeti se firmy soustieduji na
vytvoreni takoveho vztahu se zakazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povysena na

tvorbu hodnoty.” (Jakubikova, 2013, s. 240)

V této kapitole se diplomova prace zabyva distribuci jako ndstrojem marketingového mixu.
Déle je pozornost zaméfena na pojem proces a fyzické a nehmotné toky v oblasti
distribuce. Duraz je zde kladen pfedevsim na distribuci ve vyznamu tvorby hodnoty pro
zakaznika a jeji nepostradatelnou funkci v ramci dodavatelského fetézce. Komplexnost
veskerych distribucnich aktivit, které zajiStuji doruceni hodnoty zakaznikovi, at’ uZz
prostiednictvim distribucnich meziclankii, nebo piimym zajisténim ze strany vyrobce, je

nazyvana distribu¢ni politikou. Tomuto tématu bude vénovana druha podkapitola.

Konkrétni podobu vSak distribu¢ni politika nabyva az stanovenim distribucni strategie
podniku — préace specifikuje kroky nutné pro jeji tvorbu. Protoze jednim z nezbytnych
krokd je také vyhodnoceni vlivil prostiedi podniku, jsou popsany v zavéru kapitoly nékteré

metody analyzy soucasné situace podniku.
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2.1 Distribuce jako nastroj marketingového mixu

Hlavnim cilem distribuce je co nejvice pfiblizit vyrobek ke kone¢nému zakaznikovi. Pro
dosazeni tohoto cile jsou provadény tkony, které vyznamnym zplisobem ovliviiuji dalsi
nastroje marketingového mixu — produkt, jeho cenu a kontraktacni podminky a volbu
zpusobu marketingové komunikace (Zamazalova et al., 2010). Jakubikova (2013) uvadi, ze
pusobi na zédkaznikovo rozhodnuti a marketingova komunikace zviditeliiuje dany produkt,
pravé misto a zpisob prodeje mohou byt tou jedinou ¢asti marketingového mixu nabizejici

konkuren¢ni vyhodu.

V tomto bod¢ je vhodné zminit, Ze vySe uvedené skutecnosti byly v souladu s tradi¢nim
marketingovym pojetim vyuzivajicim za komponenty marketingového mixu vyrobek,
cenu, distribuci a komunikaci. V novéjsi publikaci od Kotlera a Kellera (2013) se 1ze docist
o aktualizaci téchto tradi¢nich 4P na nové slozky marketingového mixu, které, podle téchto
autort, 1épe vystihuji marketingovou realitu dneska. Aktualizovany marketingovy mix se

dle Kotlera a Kellera (2013) sklada z nasledujicich prvkii:

lidé,
e procesy,
e programy,

e vykon.

2.2 Proces distribuce

Proces lze popsat mnohymi zplisoby. Dle obecné definice Svozilové (2011, s. 14) je proces
., sledem cinnosti, pri nichz je aplikovano aktivni puisobeni obsluhujictho persondlu, a to
jak intelektualni, tak manualni, na postupné vznikajici predmét nebo sluzbu, ktera ma
prinést néjakou hodnotu pro zamysleného uzivatele — zakaznika procesu. “ Pti zohlednéni
procesu jako moderniho néstroje marketingového mixu predstavuje proces kreativitu,

disciplinu a strukturu vstupujici do ¢innosti podniku (Kotler a Keller, 2013).
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Samotny proces distribuce je pak zprostitedkovanim dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro
ucely spotieby, jehoz ucastnici jsou distribu¢ni kandly, které vytvaii posloupnost krokd,
kterymi vyrobek nebo sluzba prochazi po své vyrobé (Kotler a Keller, 2013). Proces
distribuce obsahuje mnoho riznych ¢innosti od ziskavani informaci pies vytvareni vztaht,

prodejem vyrobku a zajisténim zpétné vazby konce (Jakubikova, 2013).

2.2.1 Fyzicka a akvizi¢ni distribuce

Bouckova (2003) zdlraziuje, Ze nelze distribuci pojimat pouze jako fyzicky tok zbozi, ale
je tfeba zahrnout i vSechny nehmotné toky, které k procesu distribuce patii. Distribuci je
proto mozné chapat jako S§irSi pojem, ktery je tvofen fyzickym distribu¢nim procesem

a akvizi¢nim distribu¢nim procesem.

Fyzicky distribu¢ni proces predstavuje vyfizovani objednavek, fizeni zasob, manipulaci
se zbozim a jeho skladovéni, dopravu a kontrolu. Tato ¢ast je velmi naro¢nd z hlediska
nakladi, a to zejména pii dodadvkach vyrobkl na vzdalengjsi trhy. S globalizaci rostou také
naroky na hustotu a kapacitu distribuc¢ni sité, rychlost a frekvenci dopravy, efektivni fizeni

zasob a rozsah garanci vyrobce a distributora (Machkova a Sato, 2002).

Fyzicky pohyb zbozi je nezbytné doprovazen nehmotnymi procesy, které spocivaji
pifedevsim v pohybu informaci, v platbdch a v propagacnich a stimulac¢nich aktivitich
(Bouckova, 2003), v nékterych publikacich je tato ¢ast distribuce oznacena jako akvizi¢ni

distribuce.

2.2.2 Vztah procesu distribuce k hodnotovému a dodavatelskému retézci

Hodnotu pro zakaznika Ize specifikovat jako soucet hmatatelnych 1 nehmatatelnych vyhod
a s nimi spojenych nakladi. Tento soubor vyhod je nekdy také oznacovan jako tzv. tridda
hodnoty pro zdkaznika (QSP — quality, service, price), v ramci které vnimani hodnoty

narasta s kvalitou a Grovni sluzeb, avsak klesa s vysi ceny (Kotler a Keller, 2013).

Vybér vhodného zpiisobu distribuce ma pak vyznamny vliv na tvorbu hodnotového

retézce, ktery zahrnuje vSechny aktivity, jimiz firma vytvaii produkty a sluzby. Tyto
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produkty a sluzby déle produkuji hodnotu pro spotiebitele a pfinaseji firmé& zisky
(Jakubikové, 2013). Uspésna je dle Solomona, Marshalla a Stuartové (2006) pouze takova
spolecnost, ktera dokaze provést jednu, pfipadné vice Cinnosti v ramci hodnotového

fetézce 1épe nez jeji konkurenti.

V soucasné spolecnosti je proto nezbytné neustidle vylad’ovat proces dodani hodnoty.
Hodnotovy fetézec predstavuje dle konceptu Portera v ramci spolecnosti rtizné faze, které
tvoti pfidanou hodnotu, a to od ndkupu materidlu po distribuci. Model se sklada z deviti
strategickych Cinnosti, které lze dale rozdélit na cinnosti primarni (dovnitt sméfujici
logistika, operace, logistika smétujici ven, marketing a prodej a s nimi spojené sluzby)
a podpurné (infrastruktura firmy, fizeni lidskych zdroji, technologicky vyvoj a nakup)

(Kotler a Keller, 2013).

Kotler a Keller (2007) dale podotykaji, ze GspéSnost firmy nezavisi pouze na separatni
¢innosti kazdého odd¢€leni, ale zejména na koordinaci klicovych podnikatelskych procest,

mezi néz patii:

e Proces vcitovani se do situace na trhu — ¢innosti tykajici se shromazd’ovani informaci
a jejich Sifeni ve firme.

e Proces vedouci k nové nabidce — Cinnosti tykajici se vyzkumu a vyvoje a zavadéni
novych nabidek.

e Proces ziskavani zdakazniku — ¢innosti, které maji souvislost s budovanim a posilenim
vztahl se zdkaznikem.

e Proces rizeni vztahu se zakazniky (CRM).

e Proces dokonceni realizacniho procesu — ptijimani a potvrzovani objednavek a jejich

vcasné zabezpeceni.

Dodavatelsky retézec znaci fizeni fyzickych a nehmotnych tokli mezi firmami od
materidlovych vstupti po kone¢né dodani zdkaznikovi. Nejednéd se tak o procesy pouze
v ramci jedné firmy, ale pfedev§im i mimo ni. Distribuce je v tomto piipad€ pouze uz§im

pojmem, piedstavujicim posledni fazi fetézce (Jakubikova, 2013).
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Dodavatelsky fetézec tak predstavuje tzv. sit’ tvofenou jednotlivymi ¢lanky dodavatelského
fetézce, podilejici se na tvorbé hodnoty. Mezi ¢lanky dodavatelského fetézce patii (Tomek

a Vavrova, 2009):

e dodavatelé,

¢ logistické sluzby na stran¢ vstupu,
e vlastni vyroba,

e spolupracujici vyrobei,

e zprostiedkovatelé odbytu,

e koneéni uzivatelé.

Stejné jako u hodnotového fetézce, tak také u fetézce dodavatelského musi jednotlivé jeho
subjekty vzajemn¢ systematizovat svoji Cinnost, véetné piedavani informaci a tvorby

zpétnych vazeb (Solomon, Marshall a Stuartova, 2006).

2.3 Distribuéni politika

Vyrobci Casto neprodavaji své zbozi pfimo koncovym uzivatelim. Mezi témito subjekty se
lze setkat s prostiedniky a zprostfedkovateli, kteti plni nejrtiznéjsi funkce. Vyrobce se
rozhoduje, zda bude vyuzivat princip tlaku, zalozeny na jeho prodejni sile, ¢i princip tahu,
zalozeny na komunikaci a pfesvédcéeni zdkaznikti (Kotler, 2001). Volba distribu¢nich cest
jednotlivych mezi¢lankl a celkového pfistupu k zdkaznikovi znamena dulezité strategické
rozhodnuti firmy, které je zpravidla velmi nakladné a riskantni a jehoz vysledky se projevi

az v delSim ¢asovém horizontu (Jakubikova, 2013).

Diplomova prace se vramci této Casti zabyva vlastni organizaci distribuCnich cest
a zpusobem prodeje jako soucasti distribucni politiky, na zékladé dale specifikovanych

ptistupt v souladu s vhodnosti jejich uziti pro konkrétni druhy trha.
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2.3.1 Definice distribucni politiky a specifika mezinarodni distribuc¢ni politiky

Distribu¢ni politika je rozsahlym komplexem opatieni, ktera na sebe navazuji a vzajemné
se prolinaji a kterd souviseji s dodanim produktu koneénému zakaznikovi (Bouckova,
2003). Tomek a Vavrova (2009) déle c¢leni distribu¢ni politiku na odbytovou a prodejni
politiku, kde odbytova politika je spojovana s distribu¢nimi cestami a prodejni politika

s vlastnim pfistupem pfti prodeji.

V mezinarodni distribuci je rozhodovani komplikované, protoze dochazi k pohybu zbozi
od tuzemského vyrobce ke konecnému spotiebiteli v zahrani¢i a firma musi zvazit nejen
distribu¢ni cesty mezi zemémi, ale také zpiisoby distribuce uvnitt cilové zemé. Funkci
mezinarodni distribu¢ni politiky je tedy pfibliZzeni nabidky zahrani¢ni poptavce a zajisténi
plynulého pohybu zbozi s uvédoménim si vlivu rozdilnych kultur a zakaznickych zvyklosti

(Machkova, 2009).

Mezi dalsi faktory ovliviiujici mezinarodni distribuci patii naptiklad velikost podniku
ajeho finan¢ni sila, charakter zahrani¢niho trhu (vzdélenost, geograficky rozsah trhu,
hustota poptavky), zahranicni a tuzemskéa konkurence a jeji intenzita. (Bouckova, 2003).
Kotler (2007) podotyka, ze mezinarodni spole¢nost musi zaujmout komplexni pfistup
k distribuci produkti, vramci n¢hoz je proces distribuce tvofen tfemi hlavnimi

mezi¢lanky:

o Ustredni prodejce — odpovida za kontrolu distribuc¢nich cest.
o Distribucni cesty mezi zemémi — jejich tkolem je dodani zbozi na hranice cizich statt.
e Distribucni cesty uvniti zemi — dopraveni zbozi od hranic cizich stati koncovému

uzivateli.

2.3.2 Povaha a funkce distribuénich cest

Souhrn prostfedkt a zprosttedkovatell, s jejichz pomoci se produkt dostavd od vyrobce
k zdkazniklim, se nazyva distribuéni cesta. Mezi funkce distribu¢nich cest, resp. mezi
ukony jednotlivych mezi¢lankli, patfi ndkup a prodej, spoluprace pii marketingovém

vyzkumu, realizace komunikacnich nastroji, fyzické dodani, kontakt se zakazniky
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a cenova vyjednavani (Zamazalova et al., 2010). Ross (2004) tyto funkce zjednodusuje na
kategorizaci do tfi oblasti: akvizice produktu, fyzické dodani produktu a transakce spojené
s produktem. Samotnou distribucni cestu je z tohoto konceptu mozné charakterizovat jako
mnozinu nezavislych subjektl, které se UcCastni procesu zajiSténi dostupnosti vyrobku
zakaznikovi a které usiluji o pfeménu potencialnich kupujicich v ziskové zédkazniky.
Vyuzivani sluzeb prostfedniki sice znamena vzdéani se kontroly nad tim, komu jsou
vyrobky prodavany, na druhou stranu ale mohou zajistit vétsi intenzitu prodeje (Kotler

a Keller, 2013).

Existuje mnozstvi typti distribuc¢nich cest, ty vSak mohou byt obecné klasifikovany na
piimé a nepiimé. V piipadé ptimych distribu¢nich cest existuje pifimy kontakt mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Jestlize pak firma vyuziva sluzeb meziclankt, jedna se o cestu

nepiimou. Je uvadéno (Keller, 2007), ze prima distribuc¢ni cesta je vhodna v ptipade¢, ze:

e Potieba informaci o produktech je zna¢na.
¢ Produktové customizace jsou znacné.

e Vyznamna je jistota kvality produktu.

e Vyznamna je velikost nakupu.

e Vyznamna je logistika.

Uziti nepiimé cesty (Keller, 2007) je naopak vhodné pokud:
e Je klicovy Siroky sortiment.
¢ Je vyznamna dostupnost.

e Je vyznamny poprodejni servis.

Vyhodou pfimé distribucni cesty je zejména obdrzeni nezkreslenych informaci a moznost
okamzité¢ zpétné vazby, na druhou stranu vyrobce musi nést veskerd rizika spojena
s obchodovanim. U nepfimych cest je situace opacnd. Pro nepfimou distribu¢ni cestu je
typické ztrata kontroly nad zbozim, na vyrobce vSak nejsou kladeny pozadavky na odborné
znalosti a zdroje. Zpravidla dochazi k vyuzivani kombinace téchto dvou cest, jedna se tak
o smiSeny systém distribu¢nich cest. Mtze jit o tzv. dudlni a az mnohonasobnou
distribu¢ni cestu. Vyrobce prodava stejnou znacku nebo stejny produkt prostiednictvim

dvou ¢i vice konkurujicich si distribucnich cest, které vedou ke stejnému segmentu trhu
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(Zamazalova et al., 2010). Obecné je pak mozné specifikovat cil pfi vybéru struktury
distribuce jako snahu o maximalizaci pokryti distribuénimi cestami, sco mozna

nejmensimi vynaloZzenymi naklady a konflikty mezi meziclanky (Keller, 2007).

2.3.3 Typy distribu¢nich mezi¢lankua

Distribu¢ni mezi¢lanky lze rozdé€lit do tii hlavnich kategorii — na obchodni prostiedniky,
tj. subjekty obchodujici vlastnim jménem, na vlastni Ucet a riziko, na obchodni
zprostiredkovatele, kteii zbozi nevlastni a ktefi pouze prodej daného sortimentu
zprostiedkovavaji — vyhledavaji trhy pro nadkup a prodej pro svého obchodniho partnera
a dojednavaji podminky kontraktu, tj. jednaji cizim jménem na cizi et a rizika. Posledni
kategorii jsou podpirné distribuéni mezi¢lanky — firmy poskytujici skladovaci,

prepravni, finan¢ni a poradenské sluzby (Jakubikova, 2013).

K nejvyznamnéj$im prostfednikiim se fadi zejména maloobchodni a velkoobchodni
tetézce. Velkoobchody nakupuji zbozi a prodavaji subjektim, které zajistuji jeho dalsi
prodej, napiiklad maloobchodiim, drobnym vyrobctim apod. Maloobchody nakupuji zbozi
Jedna se naptiklad o specializované prodejny, obchodni domy a supermarkety (Jakubikova,

2013).

Do kategorie zprostiedkovatelii 1ze zatradit obchodniho zastupce a komisionate. Obchodni
zastupce zajistuje prilezitosti, na jejichz zaklad¢ dochézi k uzavieni smlouvy — vyhledava
vhodné odbératele, osobné je navstévuje, predava jim nabidky zbozi a také sjednava
auzavira obchody jménem zastoupené¢ho. Pro distribu¢ni meziclanky typu komisionare
jsou charakteristické urcit¢ znaky — uzavird smlouvy vlastnim jménem, ale na ucet
komitenta neboli vyrobce, kterému je ponechana kontrola nad cenami. Ve zjednoduseni
dochazi k tomu, ze komisionat ziskdva odménu a komitent na oplatku vyuziva goodwillu

komisionare, jeho obchodnich kontakti a distribu¢nich cest (Machkova et al, 2010).
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2.3.4 Pocet urovni distribuénich cest

Kazdy z mezi¢lankt, ktery provadi urcité funkce v procesu distribuce, piedstavuje danou
uroven distribu¢ni cesty, kde poc¢tem meziclankl je indikovdna délka této cesty (Kotler,
2001). Samotné distribu¢ni cesty se ¢leni na distribu¢ni cesty pro spotiebni trhy (B2C trhy)
a pro prumyslové trhy (B2B trhy), jak znazornuje Obr. 2 a Obr. 3.

Jednouroviiova cesta u B2C trhi se zaclenénim maloobchodu se ¢asto pouziva u rychle se
kaziciho zbozZi ¢i bilého zbozi. Naopak velkoobchod jako jediny mezic¢lanek je typicky
napiiklad u prodeje paliv ¢i stavebnin. Cast&jsi je viak pro spotiebitelské trhy vyuziti cesty
dvouuroviiové — vyuziti sluzeb velkoobchodu a dale maloobchodu. Také je mozné se
setkat s tffiroviiovou a n¢kdy také s vicetroviiovou strukturou, napiiklad ve spojitosti

s mezinarodnim obchodem (Jakubikova, 2013).

vyrobce p spotiebitel
vyrobce » maloobchod »| spotiebitel
vyrobce »  velkoobchod »| maloobchod »| spotiebitel
vyrobce »| velkoobchod [ ag@nt L »| maloobchod »| spotiebitel

Obr. 2: Distribucni cesta na B2C trzich
Zdroj: ZAMAZALOVA, M. et al., Marketing: 2. pfepracované a doplnéné vydani, s. 233.

Distribuc¢ni cesty na B2B trzich jsou také ¢lenény na pfimé a nepiimé, kde pfimé cesty
jsou na teéchto trzich Castéj$i — firmy zpravidla nakupuji slozité¢ a drahé produkty, které
vyzaduji specialni servis (Jakubikova, 2013). Na B2B trzich je vyuzivan predevs§im prodej
prostfednictvim vlastnich prodejcti, dale prodej prostiednictvim katalogu a také
elektronickych obchodt (Karlicek, 2013). Mezi¢lankem u nepfimych cest je velmi casto
tzv. mezipodnikovy distributor, nakupujici od vyrobce a obsluhujici pfevazné¢ malé
odbératele. Jinym mezi¢lankem mohou byt mistni zastupci vyrobce, ktefi nabizi zboZzi za
provizi, at uz pfimo prumyslovym zékaznikiim, nebo primyslovym distributorim

(Jakubikova, 2013).
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firemni
vyrobce > zakaznik
mezipodnikovy firemni

vyrobce > istri —» .
Y > distributor zékaznik

, zastupce vyrobce nebo firemni

vyrobce > pee vy N < ,
obchodni pobocka zékaznik

vyrobce »| zistupce vyrobce nebo > me(flpo.cll)mkovy firemni
obchodni pobocka Istributor zakaznik

Obr. 3: Distribucni cesta na B2B trzich
Zdroj: ZAMAZALOVA, M. et al., Marketing: 2. pfepracované a doplnéné vydani, s. 233.

Dle Kotlera a Kellera (2013) ma kazdy mezi¢lanek, at’ uz se jedna o vlastniho prodejce,
obchodni zastupce, distributory, telemarketing ¢i internet, své silné a slabé stranky.
Internet neni ndkladny, ale také neni uren pro prodej slozitych produktii. Distributofi
zvySuji firmé objem prodeje, na druhou stranu spole¢nost ztraci pfimy kontakt se
zakaznikem. VétSina primyslovych spolecnosti se proto Casto spoléha na profesionalni

prodejni sily, jejichZ nevyhodou jsou vSak vyssi naklady.

2.3.5 Pristup prodejnich sil k jednotlivym typiim trhu

Jak pramyslové, tak spotfebni trhy maji sva urcitd specifika, kterd je nutné pii praci
profesionalnich prodejnich sil, resp. vlastnich prodejct ¢i obchodnich zastupcti, zohlednit.
B2B trhy se od spotiebnich trhii 1isi pfedev§im mensim poctem vétSich zakaznik, t€snym
vztahem dodavatele a zdkaznika, odvozenou poptavkou a vicenasobnou prodejni navstévou

(Kotler a Keller, 2013).

Obchodni organizace nakupuji obrovska mnozstvi surovin, dilti a jinych drahych zafizeni,
proto je k podchyceni hodnoty na téchto trzich nezbytné porozuméni potiebdm, zdsadam
a postuptim danych firem (Kotler a Keller, 2013). Samotny vybér dodavatele je velice

slozity proces a zpravidla probiha ve dvou rovinach (Lykova, 2002).

V prvni fazi je vyzvano nékolik potencidlnich dodavatell, aby piedlozili svou nabidku, na

jejim zéklad€ se hodnoti technickd specifikace, terminy dodavek a troven poskytovanych
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sluzeb. Dtlezitou ulohu pifi hodnoceni zaujimad reputace dodavatele a komplexnost
poskytovanych feseni. V prvnim kroku tak dochazi k vytipovani nékolika dodavatelt
schopnych technicky feSit dany problém. V prvni Casti se Casto ucastni vybéru veétsi
mnozstvi posuzovatell s odliSnymi pravomocemi. Obchodni zastupce proto musi usilovat

o nalezeni zpasobu, jak vSechny zucastnéné presveédcit (Lykova, 2002).

Ve druhé fazi probiha dalsi vybér mezi jiz uznanymi dodavateli, kde dochazi k posuzovani
cen, platebnich podminek a vytvofenych osobnich vztah. Obchodni zastupce se proto
musi orientovat v tom, jaka kritéria jsou pro urcité ucastniky jednani dilezitd a kdo je
formalni rozhodovaci autoritou. V soucasnosti je nutné také cCelit tzv. strategii vice
dodavatelt, kterd umoznuje zékaznikovi snizovat svou zavislost na dodavatelich a zaroven
ponechava dodavatele ve vzajemné konkurenci, jez je zhlediska tlaku na ceny pro

zékaznika vyhodna (Lykova, 2002).

V pripadé B2C trht je nezbytné dokonale porozumét tomu, jak spotiebitelé premysli, co
citi a jak jednaji. To umozni obchodnimu zastupci nabidnout kazdému cilovému
zakaznikovi jasnou hodnotu. Ugelné se proto jevi zaméfeni se na tfi soubory aspektii, které
ovlivitujici chovani spotiebitele: kulturni faktory, spoleCenské a osobni faktory (Kotler

a Keller, 2013).

Prestoze je vyznam piimého kontaktu nepochybny, spolecnosti jsou v soucasnosti stale
citlivéjsi na naklady v podobé platii, provizi a cestovného pro tyto zprostiedkovatele.
Firmy se proto vice soustfedi na zvySovani produktivity svych obchodnich zéastupct, a to

prostiednictvim lepSiho vybéru, skoleni, dozoru a odménovani (Kotler a Keller, 2013).

2.3.6 Tvorba informacni zakladny o prodeji a hodnoceni prace obchodniho zastupce

Kazda organizace musi neustale ovétovat a korigovat vlastni obchodni programy, strategie
a cile, které ji zajisti schopnost adaptace na proménlivé podminky vnéjSiho prostiedi.
Rychlou reakci na zmény pak zajist'uje marketingovy informacni systém — ten byva cilené
budovan ¢i muze probihat i neformalné. Nejdulezitéjsi informace do tohoto systému

ptichazi pravé z prodeje (Lykova, 2002).
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Sbér informaci od obchodnich zastupct ¢i vlastnich prodejcii se zpravidla provadi
predevs§im formou zapisi zjednani dle pfedem vyhotoveného scénare. Kromé
identifikac¢nich daji o zdkaznikovi by mél obsahovat také udaje o konkurenci, reakci
zakaznika na dodévané vyrobky, spokojenosti s terminy apod. Dilezité je si uvédomit, ze
obchodni zéstupci travi vétSinu svého €asu mimo firmu, a proto je nezbytné vytvoreni
ur¢itého systému kontroly a zdroven motivace téchto zprostfedkovatelii — pokud jsou
obchodni zastupci ponechani jen své iniciativeé, maji tendenci svou ¢innost zanedbavat. Pro
hodnoceni zastupcti jsou vyuzivany zpravy o vysledcich prodeje, dale se hodnoti schopnost
prodejce planovat si vlastni préci v teritoriu (Lykova, 2002). Jako hodnotici ukazatele je

mozné vyuzivat (Jobber a Lancaster, 2001):

e dosazenou trzbu,

e pocet navstev a naklady na navstévu,
e primérny pocet zakaznikd,

e pocet novych zédkaznikd,

e primérny prodej na jednoho zakaznika apod.

2.4 Stanoveni distribucni strategie

Stanoveni distribu¢ni strategie znamena vybér distribuéni cesty, distribucni intenzity
a sméru hlavniho naporu distribucni strategie a kooperac¢nich vztaht. V oblasti volby
distribu¢ni strategie se lze setkat s klasickou konfliktni situaci mezi tlakem na snizovani
nakladl z pozice vlastnikli a manazeri a snahou o maximalni dostupnost produktu
zékaznikiim (Jakubikova, 2013). Solomon, Marshall a Stuartova (2006) cely postup tvorby

distribuc¢ni strategie popisuji v nasledujicich krocich:

1. Stanoveni cill distribuce.
Vyhodnoceni vlivii vnitfniho a vnéjSiho prostiedi.

Vybér distribucni strategie.

Eal

Vytvoteni distribu¢ni taktiky.
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2.4.1 Stanoveni cila distribuce

Dle Solomona, Marshalla a Stuartové (2006, s. 474) je hlavnim cilem distribuce ,, zajistit,
aby firemni produkty byly dostupné v takové dobé, na takovéem misté a v takovéem mnozstvi,

vy

dualezité, aby byly v souladu s marketingovou strategii firmy.

Mezi otdzky, které je nutné si klast, patii, jak miize distribuce ptispét ke zvyseni podilu na
trhu ¢i ke zvySeni objemu prodeje. Konkrétni distribu¢ni cile pak zavisi na vlastnostech

produktu a trhu (Solomon, Marshall a Stuartova, 2006).

2.4.2 Vyhodnoceni vlivii vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Aby mohly byt stanoveny alternativy distribuce, je nezbytné mit dostatek informaci
tykajicich se prostfedi, které jsou vyhodnocovany na zaklad¢ analyzy makroprostiedsi,
zakaznikli, konkurence, prostfednikii a zprostfedkovatelG a wvnitiniho prostfedi firmy
(Jakubikova, 2013). Tyto analyzy probihaji v kontextu celkového marketingového planu.
Spole¢nost se musi zaméfit na témata, jako je schopnost zvladat distribu¢ni funkce,
zajisténi dostupnosti zprostredkovatelil, jaka je distribuce konkurence. Mize byt vyuzivan
stejny zprostifedkovatel, kterého vyuziva i konkurence, nebo je mozné nalézt novy piistup

k zakaznikovi (Solomon, Marshall a Stuartova, 2006).

Analyza makroprostiedi predstavuje specificky rozbor obecnych systémovych trendi
(Jobber a Lancaster, 2001). Mezi hlavni vyvojové trendy makroprostfedi, které¢ zdsadné
ovlivituji distribuci podniku, patii pfedevSim proces internacionalizace a koncentrace,
spojeny s usilim firem o ziskani trzni dominance na cilovych trzich a se vznikem

globalnich obchodnich fetézct (Jakubikova, 2013).

Analyza zakazniku je klicovou analyzou, ktera, stejné jako analyza distribu¢nich ¢lankd
a konkurence, spada do oblasti mikroprostiedi. Pro firmy je kli¢ové porozuméni, kdo jsou
jeji zdkaznici a jaké jsou jejich pozadavky (Blazkova, 2007). Mezi faktory, které jsou pii
realizaci analyzy zdkaznikii zjiStovany, patii naptiklad rast prodeje, geograficka

koncentrace, kupni motivy a informace o nakupnim rozhodovani (Jakubikova, 2013).
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Analyza konkurence — Kotler (2001) také zduraznuje, Ze je nejen dilezité prizplisobit se
pozadavkiim zdkaznikl, ale zejména je stéZejni ziskani vyhody tim, ze nabidka firmy je
umisténa v povédomi zakaznikli v porovnani s konkurenci. V dimenzi distribuce je mozné
se diky identifikaci konkurence a jejich distribucnich strategii poucit z konkurencnich
uspéchtl, ale i z jejich chyb (Solomon, Marshall a Stuartova 2006). Zarovenn pokud by
napiiklad nejvétsi konkurenti vyuzivali jako hlavni zpiisob osobni prodej, t€Zko by mohla
dana organizace tento zpiisob nevyuzivat ¢i vyuzivat jen v mensim méfitku, aniz by ztratila

svou pozici na trhu (Lykova, 2002).

Pii provadéni analyzy distribu¢nich ¢lankid dochazi k prizkumu praktik a pozadavki
obchodnich mezi¢lankd, zda jsou v soucasnosti vyuzivané spravné distribucni cesty
a meziclanky, jaka je jejich efektivita a zda je zbozi dodavano do vSech cilovych segmentt

(Blazkova, 2007).

Analyza vnitiniho prostiedi predstavuje analyzu zdroji firmy — finan¢nich, lidskych,

hmotnych a nehmotnych (Zamazalova et al., 2010).

2.4.3 Vybér distribucni strategie

Volba distribu¢ni strategie obnasi dle Solomona, Marshalla a Stuartové (2006) nasledujici

tfi ukony:

e vybér distribucni cesty,
e rozhodovani o vztazich jednotlivych prvka cesty,

¢ volbu intenzity distribuce.

V ramci vybéru distribuéni cesty dochazi k rozhodnuti, zda vyuzit ptimych ¢i nepfimych
cest nebo jejich kombinace, a zda je provedena volba konkrétnich typi meziclankt
(Jakubikova, 2013). Déle je urCovano, jaké budou ndroky na jednotlivé ucastniky
distribucni cesty a jaké bude mira jejich zodpovédnosti. Otdzkou je také moznd inovace
cest v oboru — firma si muze zvolit bézné vyuzivané cesty, nebo si zvoli urcité

nekonvencni postupy, u kterych se lze setkat s mensim rozsahem konkurence (Kotler,
2001).
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Vztahy mezi jednotlivymi distribu¢nimi mezic¢lanky lze rozlisit na tyto tfi nize uvedené

systémy (Solomon, Marshall a Stuartova, 2006):

e Konvencni marketingovy systém — vicetroviiovy distribucni kanal, jehoz Clenové jsou
na sob¢ nezavisli, tzn. vztahy jsou omezeny pouze na nakup a prode;.

e Horizontalni marketingovy systéem — vyrobci kooperuji na stejné urovni distribucni
cesty.

o Vertikalni marketingovy systéem — jeden ¢len ma dominantni postaveni plynouci
z vlastnictvi ostatnich ¢lankli, ma s ostatnimi uzaviené smlouvy nebo dominantni

postaveni vyplyva z ekonomické moci.

Dalsim krokem je vybér intenzity distribuce, neboli jak intenzivni bude vztah se
zakazniky — je mozné uplatnit tfi zpiisoby pokryti trhu (Jakubikova, 2013; Machkova
a Sato, 2002):

o [ntenzivni distribuce — zna¢i takovy zplsob dodani na trh, kde je vyuzivdno co
nejvetsiho poctu prodejnich mist v ur€ité oblasti, jedna se o tzv. masovou distribuci.
Tento druh distribuce je vhodny pro standardni zbozi, které slouzi k uspokojeni
zékladnich a opakujicich se potfeb zékaznikd. Zbozi je tak snadno piistupné a je
mozné realizovat vysoky objem prodeje, na druhou stranu jsou vyzadovany vyssi
naklady a je nutné celit riziku zevSednéni vyrobku.

o Selektivni distribuce — ptedstavuje prodej prostiednictvim omezeného poctu
prodejnich mist. Zde si vyrobce peclivé vybira prodejce, kteti musi spliiovat jeho
pozadavky, naptiklad tykajici se prodejniho obratu, kvality poskytovanych sluzeb
a image. Vyrobce si zde vytvaii hlubsi vztahy s vybranymi mezi¢lanky a ma i vétsi
moznost ovlivnit zptisob prodeje a vysi cen. Na druhou stranu tato strategie vyzaduje
vy$si naklady na komunikaci. Selektivni distribuce je pak vhodné pro zbozi, které neni
Castokrat nakupovano a slouzi k dlouhodobé spotiebé.

o Vyhradni distribuce — znamena, ze zbozi je prodavano prostfednictvim velmi
omezeného poctu prodejnich mist a distributor tak ziskava exkluzivitu obchodovat
s vyrobky ve vymezené oblasti. Pro vyhradni distribuci je dale specifické, ze prodejci

zpravidla neni umoznéno prodéavat vyrobky konkurence.
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2.4.4 Vytvoreni distribuéni taktiky

V ramci tohoto kroku dochézi k volbé jednotlivych ¢lent distribucni cesty, jejich fizeni

a k vybéru zptisobu hodnoceni (Jakubikova, 2013).

2.5 Vybrané metody analyzy soucasné situace podniku

Konkrétnich metod, které napomahaji podniku odpovédet na otdzku, kde se nyni nachézi,
je celda tada. Mohou byt uplatiovany v situaéni analyze nebo prostfednictvim
marketingového auditu. Mezi tyto metody lze zafadit napiiklad PEST analyzu, ABC
analyzu, analyzu vyvoje poctu zakaznikd, analyzu efektivnosti distribu¢nich cest, SWOT
analyzu a fadu dalSich. SWOT analyza je jednou znejznaméjSich analyz prostredi

vyuzivanych k sumarizaci zjisténych skutecnosti.

2.5.1 PEST analyza

Tato metoda analyzuje okolnosti a vlivy, které firma nemize (nebo jen velmi obtizn¢)
ovlivnit. PEST analyza je tzv. néstrojem systematizujicim analyzu makroprostfedi, ktery
zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory (Jakubikova,
2013). Dulezité je pfipomenout, zZe tato metoda ma identifikovat pouze klicové trendy
avlivy, kter¢é mohou ovlivnit danou organizaci. Dle Mallya (2007) by analyza méla

iniciovat tyto otazky:

e Jaké jsou zakladni impulsy zmény?

e Jaky vliv budou mit v budoucnu?

e Jaky Ize ocekavat efekt na organizaci?

e Jaky bude mit vliv na konkuren¢ni pozici?

e Jaky bude dopad oc¢ekdvanych zmén na strategii podniku?
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2.5.2 ABC analyza (Paretto analyza)

Paretto pravidlo tika, Ze 80 % vysledkl je zpisobeno pouhymi 20 % pficin, resp. je nutné

vénovat pozornost 20 %, kterd jsou vyznamna, a nemarnit Usili na nepodstatné zalezitosti

(Blazkova, 2011). Pokud je toto pravidlo aplikovano na zékazniky, 1ze ho definovat tim

zpusobem, ze 80 % zisku spolecnosti pochdzi od 20 % zakaznikd. Témto 20 % klientl by

méla byt vénovana zvlastni péce, protoze pouha ztrita jednoho znich by mohla mit

vyznamny dopad na zisk spolecnosti (Jobber a Lancaster, 2001). V rdmci této analyzy

dochdzi k uspofadani zakaznikli spolecnosti do kategorii A, B a C podle realizovanych

trzeb (viz Tab. 2), u kterych je pfehodnocovano, zda dosavadni strategie firmy odpovida

dulezitosti jednotlivych kategorii (Lykova, 2002).

Tab. 2: Kategorizace zdkaznikii podle realizovanych trzeb

Zakaznik

Trzby za rok

Podil z celkového
prodeje v %

Kategorie

A
B
C
D

> > >

Mezisoucet

80%

E
F
G
H

oslivelivelve)

Mezisoucet

95%

Ostatni

Celkem

100%

Zdroj: LYKOVA, J. Jak organizovat a fidit isp&$ny prodej, s. 63.

2.5.3 Analyza vyvoje poc¢tu zakazniki

Utelem této analyzy je sledovéani toho, jaky vyvoj maji poéty zakaznikii v jednotlivych

segmentech a jak se méni struktura zédkaznikii dle dosahovanych trzeb. V této analyze

dochazi k vytvoreni prehledu zakaznikli podle segmentli v ¢asovém srovnani a ke zjisténi

jejich poctu v jednotlivych obdobich (Lykova, 2002).
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2.5.4 Analyza efektivnosti distribuc¢nich cest

Cilem této analyzy je zjistit efektivnost prodeje prostiednictvim riznych typt distribu¢nich
cest, a tim dat piehled firmé, které z nich jsou nejvykonnéjsi. Postupem pro provedeni této
analyzy je pfifazeni hodnot prodeje dle jednotlivych distribu¢nich cest a jejich ¢asové

srovnani (Lykova, 2002).

2.5.,5 SWOT analyza

SWOT analyza je chapana jako uzitecny nastroj pro shrnuti jednotlivych dil¢ich analyz.
Jinymi slovy ji lze popsat jako vizualni pomicku pro zndzornéni informaci o silnych
a slabych strankach firmy, které vyplyvaji z analyzy vnitiniho prostfedi, tak o moznych
ptilezitostech a hrozbach, vychdzejicich z analyzy makro a mikro prostiedi (Kozel et al,
2011). Vysledky provedené analyzy jsou pak podkladem pro identifikaci konkurencni
vyhody podniku (Zamazalova, 2010). SWOT analyza mtZze naptiklad nabyvat podoby
zachycené Obr. 4.

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které prinaseji Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla
vyhody jak zakazniktm, tak firmé. dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni firmy vedou
Iépe.
Piilezitost (opportunities) Hrozby (threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které mohou Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
zvysit poptavku nebo mohou lépe uspokojit udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
zakazniky a pfinést firme uspéch. zapricinit nespokojenost zakaznikd.

Obr. 4: SWOT analyza

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — 2., roz§ifené vydani, s. 129.

Piilezitost 1ze charakterizovat jako potiebu a zaroven zajem kupujiciho, pro kterou ma
spolecnost dobré predpoklady ji se ziskem uspokojit. Prilezitost mize byt nalezena ve
dvou zdrojich. Prvni moznosti je nabidka néceho, ¢eho se na trhu nedostdva. Druhou
moznosti je nabidka stavajiciho vyrobku, ale novym ¢i lepSim zplsobem. Hrozbu je
mozné vyjadrit jako neptiznivy trend nebo vyvoj, ktery mize vést k poklesu trzeb ¢i zisku

(Kotler a Keller, 2013).

Jednou skutecnosti je nalezeni ptilezitosti, druhou véci je schopnost jejiho vyuziti. Proto je
dalezita identifikace silnych a slabych stranek. Spolecnost nemusi ihned usilovat

o napravu vSech svych slabych stranek a ani té€zit ze svych stranek silnych. Otazka, kterou
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je vhodné si polozit, je, zda by se spoleCnost mela omezit jen na piilezitosti, pro které
disponuje ptednostmi, ¢i uvazovat o téch, pro né¢z by musela své silné stranky teprve ziskat

(Kotler a Keller, 2013).

Po teoretickém vymezeni pojmi a specifikaci analytickych metod vyuziva prace
v nasledujicich kapitolach uvedena teoreticka vychodiska pro prezentaci poznatkii na
piipadu distribuce specifického produktu spole¢nosti NOVUS Cesko, s.r.o. Prace déle
uplatiiuje metody situacni analyzy jako podklad pro optimalizaci soucasného stavu

distribuce produktu.
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3 Predstaveni spole¢nosti NOVUS Cesko, s.r.0.

V literarni resersi této diplomové prace (viz kap. 1) bylo poukazano na internacionalizacni
tendence, které se postupné zacaly prosazovat ve vSech cinnostech hodnototvorného
fetézce. Proces internacionalizace podnikovych ¢innosti byl vysvétlen jako piesun
nadnérodnich spoleCnosti se slozitymi strukturami. Zpocatku byly internacionalizacni
tendence typické pro oblast vyroby, postupné vSak byla vytvofena protivaha i na stran¢

distribuce a prodeje.

Tteti kapitola navazuje na tyto skute¢nosti a piedstavuje spole¢nost NOVUS Cesko, s.r.o.
(dale jen NOVUS), se sidlem ve mésté Raspenava v Libereckém kraji, ktera byla zalozena
jako vyrobni zdvod némecké nadnarodni firmy. Oblast piisobnosti ¢eské firmy se postupné
rozSifovala a v soucasné dob¢ jiz spolec¢nost realizuje také vlastni akvizicni ¢innost pro
Cesky trh. Obsahem této kapitoly je charakteristika holdingové skupiny Erwinn Miiller
Group a piedstaveni spolecnosti NOVUS jako strategického ¢lena skupiny. Dale je popsan
vyrabény a prodejni sortiment spolecnosti se zamefenim na novy hlavni prodejni produkt,

¢istici rohoze.

3.1 NOVUS Cesko, s.r.o. — ¢len holdingu Erwin Miiller Group

Spole¢nost NOVUS je ¢lenem holdingové némecké skupiny Erwin Miiller Group, ptisobici
na Geském trhu od roku 1994. Nejprve byla v CR zaloZena pouze organizaéni slozka
matefské spolecnosti, kterd zastitovala vyrobu nékterych casti vyrobniho sortimentu
skupiny. Pocatkem roku 2001 doslo ke zméné pravni subjektivity na spole¢nost s ruc¢enim

omezenym a spolecnost zahajila také vlastni prodejni ¢innost (NOVUS, 2013).

V souladu s poznatky uvedenymi v podkapitole 1.5 Ize holdingovou skupinu Erwin Miiller
Group oznacit za holding fidici. Holdingovou spolec¢nosti skupiny je firma Erwin Miiller
GmbH, se sidlem v Némecku, jejiz ulohou je fidici, kontrolni a koordina¢ni ¢innost ¢lenti
skupiny. Klicovou funkei hraji dcefiné spolecnosti této firmy — jedna se o Ctyfi spolecnosti,

jez se soustied’uji na odlisné oblasti, mezi néz patii stavebnictvi, koupelnové dopliky,
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upeviovaci zafizeni, kanceldiské potieby a elektrické mobility (Emco-Group, c2015).
Jednou z dcefinych spolecnosti je také firma NOVUS Dahle GmbH & Co. KG, ktera
vlastni 100% podil na zakladnim kapitadlu spole¢nosti NOVUS (NOVUS, 2013).

Spole¢nost NOVUS lze proto oznacit za vnukovskou spole¢nost nadnarodni spolecnosti.

Vzijemné vztahy mezi

matetskou spolecnosti

Erwin Miiller GmbH, dcefinymi

spole¢nostmi a vnukovskou spole¢nosti NOVUS jsou naznaceny Obr. 5.

—

Erwin Miiller GmbH
(matefska spole¢nost)

\\

<«

Emco Bau und
Klimatechnik
GmbH & Co. KG

Emco Bad
GmbH & Co. KG

Novus Dahle Emco
GmbH & Co. KG

electroroller
GmbH & Co. KG

Vyroba ¢asti
sortimentu

100% majetkovy podil

/

NOVUS

(vnukovska spolecnost)

Vyroba ¢asti
sortimentu

Obr. 5: Vztahy mezi konkrétnimi ¢leny Erwin Miiller Group

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Za zemi puvodu nadndrodni spolecnosti 1ze povazovat Némecko. V Némecku se také

nachazi sidlo Ctyt ,,dcer holdingové spolecnosti — jsou zde umisténé jejich vyrobni zavody

a administrativni centrala. Kromé vnukovské spole¢nosti v CR, byly zalozeny i dalsi

,vnucky*, naptiklad v Ciné a Turecku (Emco-group, c2015).

Vyrobky holdingové skupiny se vyznacuji nadprimérnou kvalitou. Sama holdingova

spoleCnost uvadi, ze z hlediska kvality patii mezi jednozna¢né viidce na némeckém trhu

(EMCO, ¢c2015). Jak jiz z rozmisténi ¢lent holdingu plyne, skupina se soustfedi na zadpadni

trh a ¢ast vyroby umistuje do stati slevnou pracovni silou. Podil exportu dcefinych

spole¢nosti €ini vice neZ 50 % a roc¢ni obrat cel¢ holdingové skupiny doséhl 145 milionli

eur v roce 2013 (Emco-group, c2015). Vyvoj obratu holdingu za vybrané roky je zobrazen

v Piiloze A.
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3.2 Produkty spole¢nosti NOVUS Cesko, s.r.o.

Divodem pro zaloZeni pobodky v Ceské republice byl piesun &asti vyroby z Némecka.
Nize jsou uvedeny produkty, které spolecnost NOVUS uvadi ve svém vyrobnim portfoliu

(NOVUS, c2014):

e kancelafské potieby a piislusenstvi do kanceléati pod znackou NOVUS,
e vyroba Cisticich rohozi a prvkil pro klimatizace pod znackou EMCO,

e (Cast sortimentu dcefiné spolecnosti DAHLE.

Ackoliv byl plvodnim zdmérem pouhy pfesun vyroby, spolecnost se v soucasnosti
nesoustiedi pouze na vyrobu, ale také na prodej pro Cesky trh — konkrétné zastit'uje
distribuci vyrobka znacky NOVUS a ¢isticich rohozi znacky EMCO. Ob¢ tyto znacky maji
vlastni oddé€leni prodeje a distribuce. ZjednoduSenou organizaéni strukturu spolecnosti

znazornuje Obr. 6.

Vedeni spolecnosti

v v
EMCO Novus Dahle
Bau + Klima
Vedeni Vedeni
produkce , produkce
[ E— [ —
QS Konstrukce QS Nakup
AV/Dispo AV/Dispo
I [

Obr. 6: Organizacni struktura spolecnosti NOVUS Cesko, s.r.o.
Zdroj: NOVUS Cesko, s.r.0.: Vyrocni zprava za rok 2013. Raspenava: NOVUS Cesko s.r.0., 2013. Vlastni
zpracovani.

Lze ptedpokléadat, ze distribuce zakaznikiim na ¢eském trhu neni pro holdingovou skupinu
kli¢ovym faktorem, a i kdyz je prodejni ¢innost nezanedbatelnym zplisobem korigovana

matefskou spole¢nosti, plati zde ¢astecné uplatiiovani decentraliza¢ni tendence.
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Kancelatské potieby znacky NOVUS jsou k dostani na ¢eském trhu jiz od roku 2001.
Jejich distribuce je vzhledem k charakteru zbozi realizovana nepiimou distribu¢ni cestou
dvoutroviiové struktury za pomoci velkoobchodli a maloobchodii. V rozdilné situaci se
nachazi produkty znacky EMCO. Jejich expanze na nas trh zapocala pied pouhymi péti
lety a samotny proces distribuce této znacky se proto stile jesté utvari. Prace se z tohoto
divodu bude déale zamérovat na produkty znacky EMCO a konkrétné na jeji obratove

nejvyznamnéjsi produkt, Cistici rohoze.

3.3 Cistici rohoZze EMCO

Produktové portfolio znacky EMCO je tvofeno ¢tyfmi druhy vyrobki — Cisticimi rohozemi,
reklamnimi rohozemi, kobercovymi rohozemi a bazénovymi roSty. Nejveétsi vynos,
v pruméru témét 70 % prodeje, plyne spolecnosti z Cisticich rohozi, dalsi druhy vyrobki

jsou okrajovym prodejnim sortimentem.

Samotné Cistici rohoze se dale déli do tii Cisticich zon. V prvni zéné dochdzi k odstranéni
hrubych necistost — tyto rohoze jsou ur¢ené pro vstup do budovy ve venkovnim prostoru.
Ve druhé zon€ jsou odstranény jemné necistoty ve vnitfnim prostoru a tieti zona slouzi pro
udrzeni Cistoty uvnitt budovy, v podobé rohoze ¢i koberce pro celou plochu mistnosti

(EMCO, ¢2015).

3.3.1 Vlastnosti produktu

RohoZe, zejména v prvni a druhé Cistici zon€, maji omezenou zivotnost — zpravidla po
Ctyfech letech je nutnd jejich vymeéna. DalSim charakteristickym znakem produktu je
naro¢nost na piipravu. V piipravné fazi musi byt zpracovana podrobna technicka
dokumentace a teprve poté je mozné realizovat samotnou vyrobu, montdz a servis dle

potieby.

Na vyrobky z této oblasti se vztahuji naroky, mezi néz krom¢ samoziejmého odstranéni
necistot a zajisténi bezpe¢né¢ho vstupu do budov, patii predevSim zvysujici se dliraz na

jejich zivotnost. To vyplyva z urCeni vyuziti Cisticich rohozi. V podstaté se jedna o kazdou
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budovu, kterou prochdzi velké mnozstvi osob, a zaroven jsou zde kladeny pozadavky na
Cistotu. Pro tento produkt je typicka také sezoénnost. Cistici rohoZe jsou poptavany
v nejvetsim objemu na podzim jako reakce na nastdvajici zimni obdobi, na rozdil od

jarniho obdobi, kdy dochazi k prodejnimu poklesu.

Kromé pozadavkll na kvalitu produktu je podstatnd také kvalita nabizenych servisnich
sluzeb — z charakteru produktu plyne, ze prodej neni chvilkovou zalezitosti, a proto jsou
kladeny zvysené pozadavky na technické znalosti jednotlivych prodejcti. Prodejce se musi
konkrétnim zakaznikiim dostate¢né¢ veénovat a poskytnout jim pomoc a technickou

souc¢innost pfi realizaci stavebnich projektu.

3.3.2 Specifikace zakazniku produktu

Péce o zakazniky Gisticich rohozi v Ceské republice je v kompetenci spoleénosti NOVUS
Cesko. Pro lepsi prehlednost jsou v této praci zakaznici rozdéleni na zdkazniky dle objektu

a dle subjektu, jak zachycuje Obr. 7.

Zikaznici
Dle objektu Dle subjektu
nakupni centra stavebni firmy —» novostavby
obchodni fetézce spravci budov a facility manazefi existujici
R o budovy
dalsi vetejné budovy Ly ostatni zakaznici

Obr. 7: Zdkaznici Cisticich rohozi dle objektu a dle subjektu
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jako zakazniky vyrobkli znacky EMCO dle objektu 1ze oznacit budovy typu nakupnich
center, potravinafské a jiné obchodni fetézce a dalsi vefejné budovy (nemocnice, hotely,
administrativni budovy). Zakazniky dle subjektu jsou zejména stavebni firmy zajist'ujici
jako generalni dodavatelé vSe souvisejici s realizaci stavby. Dale do této kategorie spada;ji
také spravci budov a facility manaZzefti a ostatni zdkaznici (napt. uklidové firmy). Nutné je

zde také rozliSovat mezi novostavbami a jiz existujicimi budovami. V ptipadé, ze se jedna
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o dodavku rohozi pro novostavby, je zdkaznikem firmy generalni dodavatel, resp. stavebni
firma, ktera stavbu realizuje. Pokud se jednd o jiz postavenou budovu rizného typu,

zakaznikem jsou zpravidla jeji spravci a facility manazefi.

Pro ucel této prace je vhodné dale blize specifikovat vztahy mezi Gc€astniky realizace
novostavby. Na pocatku celého procesu figuruje investor novostavby, ktery si voli
projektovou spolecnost. Projektové spolecnosti, resp. generalni projektanti, vypracovavaji
projektovou dokumentaci, ktera obsahuje také navrhy moznych subdodavatelii (vcetné
navrhli dodavatell Cisticich rohozi). Dal§im krokem je vybér generdlnich dodavatelt, ktefi
maji na starosti samotnou vystavbu novostavby, a tedy i vybér dodavateli subdodavek.
Generalni dodavatelé se pak pii vybéru subdodavateli mohou fidit navrhy projektantt.

Schéma tohoto procesu vybéru shrnuje Obr. 8.

Investor/vlastnik Projektova Generalni dodavatel Dodavatel rohoZi pro
spole¢nost novostavby
Vybiré projektovou Vypracovani projektu. Realizace stavby. (prodejna obchodniho
spole¢nost. | > | Vybér subdodavatelt, [__ fetézce, nakupni
véetn¢ dodavatele centrum, hotel apod.)
Cisticich rohozi.

Obr. 8: Vztahy mezi ucastniky realizace novostavby
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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4 Distribucni proces produktii ¢isticich rohozi EMCO

Aby bylo mozné provést vyhodnoceni distribu¢niho procesu cisticich rohozi EMCO, je
nutné charakterizovat jeho soucasny stav a faktory, které jej ovliviiuji, v pozadi celého
dodavatelského fetézce. Distribu¢ni proces byl v souladu s kapitolou 2.2.2 charakterizovan
jako posledni faze dodani hodnoty. Tato posledni ¢ast dodavatelského fetézce je jednak
zavisla na tocich pred touto fazi a zaroveinl sama je nedilnou soucasti samotné tvorby

hodnoty, ve vazb¢ na piistup k jednotlivym zakazniktim.

Ctvrta kapitola diplomové prace se proto soustiedi na popis soucasného stavu distribuce
Cisticich rohozi znacky EMCO. Distribu¢ni proces Cisticich rohozi je nejprve uveden do
kontextu celého dodavatelského fetézce, a nasledné je pozornost koncentrovana pouze na
samotné odd¢leni distribuce a prodeje Cisticich rohozi. V kapitole jsou stru¢né popsany
ukony jednotlivych pracovnikii oddé€leni distribuce a prodeje a jsou predstaveny
momentalné vyuzivané distribu¢ni cesty s jejich meziclanky. V zavérecné c¢asti jsou
zobrazeny posloupnosti ¢innosti oddéleni pro distribuci a prodej v odpovidajicim piistupu

k jednotlivym skupinam zakaznikda.

4.1 Charakteristika dodavatelského retézce Cisticich rohozi

Pro pochopeni distribu¢niho procesu c¢isticich rohozi znacky EMCO je nezbytné jeho
zobrazeni v kontextu celého dodavatelského fetézce v ramci holdingu. V prvnim kroku
spoleCnost ziskava zakdzky na vyrobu rohozi od mateiské spolecnosti (pro zahranicni
zékazniky) a Gast zakazek realizuje pomoci vlastni akviziéni &innosti (zékaznici v CR). Na
zaklad¢ objemu zakazek probihd objednavka komponentl. Naprostd vétSina téchto
komponentti je objednavéna u samotné dcefiné spolecnosti z centralniho skladu, ptipadné
je realizovana objednavka piimo u dil¢ich dodavateli. Dopravu vstupnich zdroji pak

zajistuje matei'ska spolecnost.

Néslednym krokem je piiprava komponentt a jejich kompletace ve vyrobnich prostorach
spole¢nosti NOVUS, jez se pohybuje v priméru mezi dvéma az péti dny. Z divodu

okamzité¢ reakce vyroby na konkrétni objedndvky nedochdzi ke skladovani a findlni
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produkt je bez prodleni pfedan speditérské spolecnosti vybrané také matetskou firmou.
Dodaci lhiity se pro CR pohybuji pouze mezi dvéma aZ tiemi dny. Produkt je v posledni
fazi fetézce dodan bud’ ptimo zékaznikovi, véetné zajisténi servisni ¢innosti, nebo je dodan

prostiednictvim distributora v CR, ktery opatfuje potiebnou technickou sou¢innost.

Odd¢leni pro distribuci a prodej realizuje vlastni akvizi¢ni Cinnost a ma na starosti pouze
zakazniky na ¢eském trhu, k databazi zakaznikli z ostatnich zemi nema umoznén piistup.
Platebni podminky a ceny jsou také nastaveny matetskou spolec¢nosti a komunikace mezi
firmami probihd prostfednictvim informacniho systému SAP. Jak je patrné, mateiska
spolecnost se nezanedbatelnym zplisobem podili na primarnich ¢innostech v ramci znacky

EMCO. Logistika je napiiklad zcela vjeji kompetenci. ZjednoduSené schéma

G

dodavatelského fetézce Cisticich rohozi EMCO zobrazuje Obr. 9.

D O-ED( X

Vyroba

. Montaz Doprava Prostiednici/
komponentti

— Centralni sklad —p Doprava —p 9
P Prodej CR Zakaznici

Obr. 9: Dodavatelsky retezec Cisticich rohozi EMCO
Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.2 Pracovnici oddéleni pro distribuci a prodej ¢isticich rohozi

V této podkapitole je specifikovana Cinnost oddéleni pro distribuci a prodej, zastitujici
akvizi¢ni aktivity spojené s realizaci Cisticich rohoZi na Cesky trh. V tomto oddé€leni, jez
ma na starosti prodej produkti znacky EMCO, plisobi tfi zaméstnanci na plny uvazek
ajeden zaméstnanec na castecny uvazek. Kompetence jednotlivych pracovnikli jsou

popsany nize.
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Vedouci oddéleni tidi obchodni tym a rozhoduje o distribucni a prodejni strategii. Zaroven
je také jedinym pracovnikem v terénu — objizdi stavajici zédkazniky a vyhledava nové
obchodni piilezitosti. M4 na starosti ptipravu na schliizky, prezentace, obvolavani stavajici
a potencialni klientely a dal§i administrativni ¢innost, na kterou mu pfipadaji dva dny

v tydnu. Zbyvajici tii pracovni dny vyuZziva pro samotné obchodni cesty.

Referentka obchodu je zodpovédna za procesovani zakdzek v informacnim systému SAP,
ktery je vyuzivan pro propojeni prodejniho oddéleni a vyroby. Déle je jejim tkolem

vyfizovani zakazek rutinniho, resp. méné komplikovaného charakteru.

Referent marketingu vytvari grafiku katalogh a firemnich ¢asopist, vystav a kampani
a propaguje firmu na internetu. Dale odpovida na objednavky piichdzejici do emailové

schranky.

Technickou podporu obstaravd zaméstnanec na Casteény Uvazek, jehoz ¢innosti jsou
servisni zasahy, poradenstvi klientl, zaméfovani a poklddka rohozi. Dle potieby ma

k dispozici zaméstnance z vyroby.

4.3 Vyuzivané distribu¢ni cesty pro distribuci Cisticich rohozi

Spole¢nost vyuziva pro distribuci Cisticich rohozi smiSeny systém distribucnich cest
(vizkap. 2.3.2). Aktivni oslovovani spravci budov a ndkupnich center, ale také
kontaktovani generalnich dodavateli probiha cestou ptfimou, kde zakazky jsou zastitovany
pouze jednim vlastnim prodejcem spolecnosti. Dale ma spole¢nost v soucasnosti smluvni
vztah s deviti distributory, resp. se jedna o distribuéni meziclanky typu obchodniho
prostiednika, ktefi obchoduji vlastnim jménem a na vlastni ucet. Témto prostiednikiim jsou

zajistény vyhodnéjsi ceny a slevy pii ndkupu.

Tyto meziclanky maji charakter velkoobchodli ¢i montaznich firem, které jsou zastoupeny
v raznych krajich CR (viz Tab. 3). Vét$ina téchto distributori nabizi také konkurenéni
vyrobky a nedochdzi zde pfili§ k aktivnimu oslovovani klientely. Jiné typy mezi¢lank,

naptiklad obchodni zastupci, zatim nejsou vyuzivany.
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Tab. 3: Pocet distributorii dle jednotlivych krajii

Kraj Pocet

Hlavni mésto Praha 2

Stredocesky

Plzensky

Moravskoslezsky

Liberecky

—_— DN | = | = [ =

Jihomoravsky

JihocCesky 1

Zdroj: Interni udaje spoleénosti NOVUS Cesko, s.r.o0. Vlastni zpracovani.

4.4 Posloupnost ¢innosti oddéleni v ¢lenéni dle zakazniki

Pro jednotlivé skupiny zakaznikd spolecnosti Cisticich rohozi EMCO, které byly
specifikovany (viz kap. 3.3.2), musi oddéleni pro distribuci a prodej vyvijet konkrétni
a postupné kroky pro jejich ziskéni. Nasledujici podkapitola se zabyva posloupnosti ukont
realizovanych pro ziskdni zakazek na dodavky Cdisticich rohozi pro novostavby a jiz

existujici objekty — obchodni fetézce a ndkupni centra.

4.4.1 Posloupnost ¢innosti pro novostavby

V ptipad¢ novostaveb dochazi nejprve ke kontaktovani stavebnich firem, které se staly
generalnim dodavatelem novostavby. Aby oddé€leni ziskalo potfebné informace tykajici se
projektii, které maji byt realizovany v budoucnu, nechava si tydné zasilat data od
marketingové agentury. Agentura pro spole¢nost provadi prizkum katastru nemovitosti
a shromazd’uje tidaje 1 z dalSich zdrojii. Vedouci obchodniho oddé€leni pak vybird vhodné

projekty, pii¢emz hlavnim kritériem je velikost planované novostavby.

Dalsi fazi je kontaktovani generalniho dodavatele — musi se dohledat osoba odpovédné za
piipravu stavby a musi byt zjiSténo ¢i ramcové odhadnuto mozné Casové rozpéti pro jeji
realizaci. V moment¢ vystavby (zpravidla tii az Ctyfi mésice pred kolaudaci stavby) je
potieba se této, z hlediska pravomoci diilezité osob¢, piipomenout, a pokud je spolecnost
vyzvéana k pfedloZzeni nabidky, nasleduje vybérové fizeni. Zvitézi-li spolecnost, nastava

konzultace s generdlnim dodavatelem stavby a casové pomérné naro¢né smluvni zajisténi
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projektu mezi smluvnimi stranami. VSe je zakon¢eno samotnou pokladkou Cisticich rohozi

a pripadnym poprodejnim servisem.

Cinnostem orientovanym na kontaktovani generalnich dodavateli vsak neni vénovana
systematickd pozornost, nebot’ jsou zavislé na casovych dispozicich vedouciho oddéleni.
Generalni dodavatel mtze také spolecnost kontaktovat z vlastni iniciativy. V disledku
skutecnosti, ze Cistici rohoze znatcky EMCO nejsou zapsané v povédomi vSech stavebnich
firem, neni ale tato situace pravidlem. Posloupnost uvedenych cinnosti oddéleni pro

distribuci a prodej je zachycena Obr. 10.

Vybér vhodnych projektii

AA

A 4

Kontaktovani generalniho
NE
dodavatele
4 + 2\
Je informace pravdiva? NE
. J/

v

Pripominani se

v
e N
Jsme vyzvani k predlozeni
nabidky?
\ J
v NE

Zpracovani technické
dokumentace a cen

v

fizeni?
v

Konzultace s generalnim
dodavatelem

v

Zamétovani a pokladka
rohozi

v

Poprodejni servis

Obr. 10: Posloupnost cinnosti oddéleni pro distribuci a prodej pro novostavby
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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4.4.2 Posloupnost ¢innosti pro existujici objekty — obchodni Fetézce

Jind sekvence krokii nastava v pfipadé obchodnich fetézcl. Pokud se spolecnost stane
dodavatelem Cisticich rohozi pro obchodni fetézec, dochazi zpravidla k uzavirani
vyhradnich smluv az na dva roky. Béhem této periody je spole¢nosti umoznéno zajistovat
vyménu rohoZzi pro vSechny prodejny fetézce dle potfeby. Facility manazeti obchodnich
fetézcl provadéji za ucelem vyberu dodavatele rohozi pravideln€ vybérova fizeni. Prodejce
spole¢nosti NOVUS proto usiluje o zjisténi a nasledné kontaktovani osob, které odpovidaji

za zatazeni potencialnich dodavatelil do vybérového fizeni, jak naznacuje Obr. 11.

Usili o ziskani

potravinarského fetézce
NE
L |

A

v

Jsme vyzvani k predlozeni
nabidky?
\ - ’NE

Zpracovani cenové nabidky

v

ERTT

fizeni?
v

Uzavieni smluv (na 1-2 roky)

v

Dodavky rohozi dle centralni
objednavky

v

ZaruCni servis

Obr. 11: Posloupnost cinnosti oddéleni pro distribuci a prodej pro obchodni retézce
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Spolecnost mize realizovat dodavky rohozi obchodnim fetézcim také pro jednotlivé
prodejny, aniz by byla jejich vyhradnim dodavatelem. K témto zakazkdm vSak dochdzi
spiSe vyjimecné a nelze je oznacCit za cilené ze strany oddé€leni jako ve vySe uvedené

situaci.
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4.4.3 Posloupnost ¢innosti pro existujici objekty — nakupni centra

Obr. 12 zobrazuje posloupnost ¢innosti oddé€leni v piipadé ndkupnich center, ktera jiz byla
postavena. Pfi vystavbé jiz existujicich objektii byly rohoze ve vétSiné piipadi zajiStény
konkurenci (piisobnost spole¢nosti NOVUS v tomto oboru je pouhych pét let) a spole¢nost
se tak vlastn€ snazi ziskat novou klientelu. Prodejcem jsou vytipovana nakupni centra a je
realizovana osobni navstéva na zakladé domluvené schiizky. V ptipadé, Ze prodejce vzbudi
zajem, je vypracovana predbéznd nabidka a jeji prezentace. Déle jsou zpravidla v ramci
vedeni ndkupniho centra realizovdna vnitini jedndni. Pokud je wvysloven souhlas
s ptfedlozenou nabidkou, nésleduje zpracovani podrobné cenové nabidky, uzavieni smluv,

montaz a poprodejni servis.

Vybér vhodnych objektt

v

NE Osobni navstéva prodejcem

v

Ziskani zajmu?

v

Piiblizna cenova nabidka,
prezentace

v

Uspésné jednani?

A
y

E

L]

v
Zpracovani projektové <
dokumentace a specifikace cen
v NE

( N\

Uzavieni smluv?
v

Zamétovani a pokladka
rohozi

v

Poprodejni servis

Obr. 12: Posloupnost cinnosti oddéleni pro distribuci a prodej pro nakupniho centra
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vytipovani velkych projektt prozatim probiha na zéklad¢ internetového Setieni, které vSak
neni provadéno v piili§ detailni podobé ¢i je realizovano v disledku ndhodného osloveni

nakupnich center v ramci obchodnich cest.

Ve vsech tfech uvedenych ptipadech posloupnosti ¢innosti oddéleni pro distribuci a prodej
se jevi jako klicové nalezeni spravné kontaktni osoby a dalSich osob, které maji pravomoc
o dané¢ problematice rozhodovat. Nutnd je zejména znalost jejich kritérii pifi vybéru
dodavatele a také spravné nacasovani jejich osloveni. Je patrné, ze v téchto ptipadech je

ucelné neustalé systematické sledovani téchto subjekta.
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5 Analyza vnéjsSiho a vnitiniho prostredi divize EMCO

Pro identifikaci nedostatkli stavajiciho distribucniho procesu je nutné specifikovat
a analyzovat faktory, které¢ na néj at’ uz piimo, ¢i nepifimo ptisobi. V této cCasti diplomové
prace je proto provedena analyza vné¢jSiho a vnitfniho prostredi, kterd je nezbytnym dil¢im
krokem pro zvoleni sméru, kterym by se méla spole¢nost pro optimalizaci souc¢asného

stavu distribuce Cisticich rohozi ubirat (viz kap. 2.4).

Obsahem této kapitoly je analyza vybranych makroekonomickych trendii a analyza faktort
mikroprostiedi — analyza zdkaznikl, analyza vyuzivanych distribucnich cest a jejich
mezi¢lankli a v neposledni fadé je provedena identifikace konkurence. Zavérecna
podkapitola je vénovana analyze vnitiniho prostfedi, v rdmci které je zvlastni diiraz kladen

na zdroje plynouci z ¢lenstvi v holdingové skuping.

5.1 Analyza vybranych makroekonomickych trendi

Cilem analyzy makroekonomickych faktori je odhaleni obecnych trendi vnéjsiho
prostiedi spole¢nosti. Prace rozd€luje a specifikuje vlivy makroprostfedi v souladu
s metodou PEST (viz kap. 2.5.1) na politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni
a technologické faktory. Ugelem prace neni postihnout veskeré vlivy makroprosttedi, ale

pouze se zaméfit na ty, které mohou mit dopad na volbu distribucni strategie podniku.

V ptipad¢ politicko-pravnich faktori je hlavnim ovliviiujicim aspektem vySe
minimalnich mezd. Jedna se o relevantni ukazatel identifikace nakladové vyhody
v porovnani s firmami alokovanymi v okolnich statech, které by mohly ptedstavovat
konkurenéni ohrozeni. Pozici CR z pohledu uspory nakladii plynouci z levné pracovni sily
Evropé a Ctvrtou nejnizsi v ramci zemi EU. 'V porovnani s okolnimi staty dosahuje na
Slovensku minimalni mzda hodnoty 380 eur, v Polsku 410 eur a v Némecku az 1 473 eur.

V Rakousku neni minimalni mzda stanovena (Eurostat, 2015).

Pro rozhodovani o koncentraci distribucnich meziclankii spolec¢nosti v ramci CR je

vhodné se zabyvat otazkou vyse primérnych mezd dle jednotlivych jejich kraji. Vliv vyse
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a diferenciace hrubé primérné mzdy dle krajii je mozné rozvést v ramci ekonomickych
faktori. Primérnd hrub4d mési¢ni mzda je nejvyssi v Praze (33 347 K¢), za ni nasleduje
kraj StredoCesky (25 546 K¢) a kraj Jihomoravsky (24 883 K¢&). V Libereckém kraji je
naopak ziskdvaji zaméstnanci v kraji Zlinském (22 683 K<) a Karlovarském (22 060 K¢)
(CSU, 2014a).

Dalsim aspektem, kterym je tcelné se zabyvat, je pozice Ceské ekonomiky v ramci
hospodéaiského cyklu. V tomto ohledu je mozné zaregistrovat zcela patrny pozitivni vyvoj.
Dle makroekonomické predikce Ministerstva financi (2015) je rok 2015 rokem expanze
ekonomiky CR. V souladu s predikci je predpokladano, Ze na hospodaiském ristu se
budou podilet vSechny sektory ekonomiky vcetné stavebnictvi, které v predchéazejicich
letech realizovalo pouze pokles. Samotné statistiky také poukazuji na pozitivni vyvoj — jiz
na konci roku 2014 doSlo k mirnému zvySeni trzeb ve stavebnictvi, naptiklad pozemni

stavitelstvi vzrostlo o 2 % (CSU, 2014b).

Ze zpravy vypracované analytickou spole¢nosti CEEC Research (2015) také vyplyva, ze
rok 2015 bude rokem mirného ozivovani stavebniho sektoru (predpokladany rist 4 %), kde
zékladem tohoto rGstu budou nejen investice z vetejného, ale i privatniho sektoru.
Pozvolné zlepSovani vykonu se ocekava i vroce 2016 (predpokladany rast 3,6 %).
V souvislosti s témito optimistickymi vyhledy pro nasledujici roky je az 40 % stavebnich
firem pfipraveno na zdrazeni svych vykonii. Také je oekavan rast v oblasti projektovych
praci, a to dokonce o 4,8 % jak pro vefejné, tak soukromé zakazky (dle odpoveédi 129
klicovych projektovych spolecnosti). Nejnovejsi vysledky vyzkumi realizovanych
s fediteli projektovych kancelafi také ukazaly, Ze osm z deseti spole¢nosti ocekava rist
projektovych praci. V oblasti pozemniho stavitelstvi je ocekavan narast o 4,1 % a 57%

narast ziskovych marzi. Nektefi feditelé projektovych kancelaii dokonce uvedli narist

vvvvv

Podle predikce Ministerstva financi (2015) je pravdépodobna i vyssi spotfeba domacnosti,
ktera se jiz projevila v roce 2014 v oblasti maloobchodu. Trzby v tomto sektoru meziro¢né

vzrostly az 0 4,2 % (Ministerstvo financi, 2015).

59



Mohlo by se tak zdat, ze pozitivni vyvoj na maloobchodnim trhu zpiisobi vystavbu novych
obchodnich center a riist prodejen potravinaiskych fetézcl. Dle analytika Zdenika Skaly
(2014) ze spolecnosti Incoma GfK, je vSak tento vyvoj nejisty. V ramci zkoumani

socikulturnich faktorii je totiz mozné spatfit uréité nové trendy spotiebitelského chovani.

Analyza nakupniho chovani soucasného spotiebitele prokdzala, ze kupujici maji tendenci
k rozttisténosti svych nakupt u riznych prodejcii potravin. Jejich nakupy jsou realizovany
v menSich objemech, ale podstatné vétSich frekvencich. Z divodu jiz tak vysoké
konkurence vtomto oboru je vystavba prodejen nepravdépodobnd. Naopak lze
predpokladat slouceni jednotlivych fetézcli. Dokonce je predikovano zmenSovani
prodejnich ploch v diisledku pteorientace zakaznikt z velkych hypermarketovych obchodt
na mensi prodejni plochy (Skala, 2014). ZvySend frekvence nakupt vSak bude
pravdépodobné vytvaret vyssi napor na Zivotnost rohozi. Témto aspektliim se prace dale

bude vénovat v analyze zakaznika.

Technologické faktory jsou dalsi Cinitelé, které ovliviiuji distribuci a prodej Cisticich
rohozi EMCO. Pii uvedeni na trh musi byt splnény technické normy vazané na
protiskluznost — v souladu s normou CSN 74 4505 — Podlahy (CSN 74 4505, 2012). Dale
je vyzadovéana protipozarni prevence v unikovych cestach dle normy CSN EN 13501-1

(CSN EN 13501-1, 2010).

5.2 Analyza zakazniki

Analyza zékazniki v této podkapitole je pro lepsSi orientaci opét rozdélena na analyzu
zakaznikl dle objektu a analyzu zédkaznika dle subjektu, v souladu se specifikaci zakaznikti

ve 3. kapitole.

Analyza zakaznikd dle objektu je zaméfena na obchodni rFetézce (ptredevSim
potravinaiské) a ndakupni centra. Prace se soustfedi na ziskani informaci o rozmisténi

téchto objektli v jednotlivych krajich a identifikaci objektd, které jsou s ohledem na
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prodejni plochu nejperspektivngjsi pro spolecnost'. Za zakazniky dle objektu je mozné také
povazovat budovy typu nemocnic, hoteli, kol apod. Touto praci vSak nejsou chapany jako

objekty strategického vyznamu a proto jim neni vénovana pozornost.

Analyza zdkazniki dle subjektu Cleni zakazniky na tii skupiny, a to na stavebni firmy,
facility manazery a spravce budov a ostatni zdkazniky. Stavebni firmy pusobici jako
generdlni dodavatelé staveb odpovidaji za vybér jednotlivych subdodavatelii, vcetné
dodavatelti Cisticich rohozi. Facility manazefi a spravci budov jsou klicové kontaktni
osoby, ke kterym smeétuje Usili pro ziskani zakazky na pokladku rohozi v ndkupnich
centrech, obchodnich fetézcich a jinych vétsich, jiz existujicich vetejnych budovach. Do
ostatnich zékaznikii lze zaradit naptiklad tklidové firmy nebo vlastniky soukromych

objekta.

5.2.1 Analyza zikazniki dle objektu

Potravinarské retézce (a jiné obchodni fetézce) jsou z pohledu potiebnych velikosti rohozi,
jejich mnozstvi a nutnosti ¢asté vymeény vyznamnym zakaznikem. V soucasnosti plisobi na
Ceském trhu 680 prodejen potravindiskych supermarketovych fetézcu, vice nez 640
prodejen potravinaiskych diskontt a t¢émét 300 hypermarketovych prodejen? (Incoma GfK,
2013). Trh nejvétsich obchodnich fetézell 1ze rozdéElit mezi tyto vlastniky: Rewe, Schwarz,
Ahold a Tesco Stores, Globus a Makro Cash & Carry. Obr. 13 zachycuje pocty prodejen

téchto fetézci dle jednotlivych kraju.

! Lze piedpokladat, Zze ¢im vétsi je prodejni plocha objektu, tim vétsi bude mnozstvi a velikost pouzivanych
rohoZi.

2 Prodejni plocha supermarketii se pohybuje mezi 400 m?> a 2 500 m?. Diskontni prodejny se velikosti od
supermarketi piiliS nelis$i a jsou budovany zejména na levnéjSich pozemcich na kraji mést. Malé
hypermarkety disponuji prodejni plochou mezi 2500 m? a 5 000 m? napt. Kaufland. Velké
hypermarkety, jako napf. Globus ¢&i Tesco, piesahuji plochu 5 000 m? (Cimler et al., 2007).
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Obr. 13: Pocet prodejen vybranych obchodnich retézcu dle jednotlivych kraju
Zdroj: Data AkcniCeny.cz. Vlastni zpracovani.

Nejvice prodejen je koncentrovano ve Stiedoceském kraji (183 prodejen) a dale v Praze
(156 prodejen). Vyznamné jsou také kraje Moravskoslezsky a Jihomoravsky. Naopak
nejméné¢ prodejen vySe uvedenych fetézci je mozné nalézt v kraji Libereckém,

Pardubickém a Karlovarském.

Nejveétsi prodejni plochou z diskontnich fetézcti disponuje fetézec Lidl, ackoliv nejvetsi
pocet prodejen ma Penny Market. Penny Market a Lidl jsou také jediné diskontni fetézce
pokryvajici vSechny ceské kraje. V kategorii hypermarketi na Ceském trhu dominuje
Kaufland se 115 prodejnami, které jsou také zastoupeny ve vSech krajich. Nejvetsi prodejni

plochu vsak zabiraji prodejny Tesco Stores CR (Incoma Gfk, 2013).

V roce 2014 Ahold prevzal prodejny Spar obchodni spole¢nosti a pocatkem roku 2015
doslo k jejich pfeméné na prodejny Albert. Dle odhada tak bude spole¢nost Ahold zaujimat

z hlediska prodejni plochy mezi fetézci jedno z piednich postaveni. Podrobnéjsi tdaje

o poctu prodejen a odhadované prodejni plose jednotlivych fetézct shrnuje Tab. 4.
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Tab. 4: Prodejni plocha nejvétsich obchodnich retézcii v CR

Retézec/vlastnik Pocet prodejen (2014) Og::) t(ll:;vjl:jzlzgfllzj)ni
REWE CR 544 449 340
Penny Market 348 208 800
Billa 206 240 540
Schwarz CR 345 616 880
Lidl 230 183 080
Kaufland 115 433 800
Ahold Czech Republic 334 600 730
Albert Supermarket 228

443 400
Albert Hypermarket 56
Spar Supermarket 13
Spar Hypermarket 35 157330
Tesco Stores CR 183
Tesco hypermarket 76
Tesco supermarket 60
Tesco Epresss 53 )
Tesco obchodni domy
Tesco Extra 9
Globus CR 15 195 000
Makro Cash & Carry 13 114 300

CR

Zdroj: Data Justice.cz, denni tisk a webové stranky jednotlivych spolecnosti. Vlastni zpracovani.
Pozn.: Hodnota prodejni plochy je vypoctena na zakladé pramérné prodejni plochy prodejen jednotlivych
fetézcl. Vysledné hodnoty jsou pouze orientacni. Hodnota prodejni plochy pro fetézec Tesco Stores CR neni

z ditvodu riznorodosti prodejen uvedena.

V roce 2014 se stala spole¢nost NOVUS vyhradnim dodavatelem fetézce Penny Market na
nasledujici dva roky. Obrat z prodeje rohoZi ¢inil 18 % celkového obratu, a to i pfesto, Ze
prodej rohozi byl uskute¢nén pouze pro necelou tfetinu prodejen fetézce (vyznam Penny

Marketu jako zadkaznika zobrazuje kategorizace zakazniki ABC pro rok 2014, uvedena

v Priloze B).

Mnozstvi ndkupnich center’ v CR stale piibyva, otazkou je viak doba trvani tohoto trendu
v disledku jiz znacné pieplnénosti stavebnich ploch. V soucasnosti se s nejveétsi

koncentraci nakupnich center Ize setkat v Praze a dale predevSim v kraji Jihomoravském

3 'V této praci neni rozliSovano mezi pojmy ,,nadkupni centrum® ¢i ,,obchodni centrum®, , retail park®, ,,outlet

centrum® a dal§imi pojmy reprezentujicimi velkoplosné obchodni komplexy.
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a Moravskoslezském. Naopak nejmensi pocet ndkupnich center je v kraji Pardubickém

a v kraji Vysocina. PoCet nakupnich center pro jednotlivé kraje zobrazuje Obr. 14.
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Obr. 14: Pocet obchodnich center pro jednotlivé kraje
Zdroj: Data AkcniCeny.cz. Vlastni zpracovani.

Na konci roku 2014 byl v CR celkovy rozsah obchodnich komplext pies 4,5 mil. m?
hrubych pronajimatelnych ploch (dile jen GLA) (Incoma GfK, 2015a). Z toho nejvétsi
obchodni komplexy se drtivou vétSinou nachdzeji v Praze, dile v Brn¢ a Ostravé — tuto

skutecnost zachycuje také Tab. 5.

Tab. 5: Deset nejvétsich nakupnich center dle GLA v CR pro rok 2014

Nakupni centrum Umisténi GLA m?

Obchodni centrum Letilany Praha 125 000
Palladium Praha 115 000
Olympia Brno Brno 110 000
Obchodni centrum novy Smichov Praha 85150
Avion Shopping park Ostrava Ostrava 85100
Avion Shopping park Brno Brno 60 137
Centrum Chodov Praha 55000
Metropole Zli¢in Praha 55000
Centrum Cerny most Praha 53 320
Avion Shopping park Praha Praha 52 400
Galerie Harfa Praha 49 000

Zdroj: GREPLOVA, Z. Nakupni centra v Ceské republice — regionalné-ekonomicka analyza, s. 56. Vlastni
zpracovani.
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Roéni nariist nakupnich center v CR je pak znaéné kolisavy. Nejvétsi intenzita nartistu byla
v poslednich letech zaznamenana v roce 2008, kdy doSlo k vystavbé az osmi objekta.
Od tohoto roku byla vSak zaregistrovana spiSe tendence k poklesu. Intenzita nartstu
vystavby nakupnich center ma dle predikci dosahnout maximalné dvou az tfi ndkupnich

center ro¢n¢ (Incoma GfK, 2015b).

Za rok 2014 byla spole¢nost NOVUS vyhradnim dodavatelem rohozi pro jeden obchodni
fetézec a dale realizovala pokladku rohozi pro dvé nakupni centra — ta se vSak vyznamné
podilela na celkovém ro¢nim obratu spolecnosti, a to s témet 31 %. Piestoze je vyznam
této skupiny zdkaznikii znacny, behem pétilet¢ periody bylo spolupracovéano pouze
s jedenacti nakupnimi centry. Spolupraci s témito skupinami zakaznik(i ovSem znesnadiuje
jejich vyjednavaci sila a silné konkuren¢ni prostiedi. Pokud nejsou zédkaznikovi poskytnuty
vyhodné podminky, je pro n¢j velice snadné prejit k jinému dodavateli. Jako divod lze

uvést predevsim znacnou podobnost nabizenych produktti a s nimi spojenych sluzeb.

5.2.2 Analyza zdkazniku dle subjektu

V této podkapitole jsou zakaznici rozd€leni na stavebni firmy, facility manaZery a spravce

budov a ostatni zékazniky.

Skupinou zékazniki, ktera se nejvice podili na obratu realizovaném diky ¢innosti oddéleni
pro distribuci a prodej rohozi EMCO, jsou stavebni firmy. Nejvyssi obrat z prodeje
Cisticich rohozi za roky 2010 az 2014 byl ziskan od stavebnich firem Metrostav, a.s.
a Syner, s.r.o. — tyto firmy, spolu se spolecnosti Gemo Olomouc, spol. s r.0., se také jako

zakaznici opakovaly nej¢astéji (viz Tab. 6).

V ptipadé velkych spoleCnosti, jako je naptiklad pravé Metrostav, a.s., nelze vSak
opakovanost spoluprace chapat jako vylozenou zadkaznickou loajalitu. Spolecnost je
tvofena jedendcti divizemi, které si pravdépodobné informace o vlastnich subdodavatelich
neptfedavaji. Urcitou vypovidaci schopnost ma opakovani dodavek u stavebnich firem
s mensim poctem zaméstnanci. PrestoZze u téchto mensich firem nelze ocekavat, ze by se
staly generdlnim dodavatelem vyzna¢nych staveb, svou opakovanosti v§ak mohou piispét

ke zvySeni trzeb spolecnosti.
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Tab. 6. Opakujici se zakaznici cisticich rohozi EMCO v kategorii stavebnich firem

Priblizny Opakovanost zakazniki

Stavebni firma ocet

zamli)éstnancﬁ 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Metrosta, a.s. 3005 X X X X
Strabag, a.s. 2465 X X
Hochtief CZ, a. s. 1065 X X
Imos Brno, a.s. 655 X X
Gemo Olomouc, spol. s r.0. 500 X X X
PSJ, a.s. 390 X X
Unistav Brno, a.s. 325 X X
Syner, s.r.0. 300 X X X
Mota-Engil central Europe CR, a.s. 200 X X
Navlacil stavebni firma, s.r.o. 200 X X
Sladek Group, a.s. 180 X X
Tima, spol. s r.o. 140 X X
Bau-Stav, a.s. 120 X X
BS Vsetin, s.r.o. 100 X X
Herstav, spol. s r.o. 50 X X

Zdroj: Data Justice.cz, webové stranky spoleénosti a interni tidaje spoleénosti NOVUS Cesko, s.r.0. Vlastni
zpracovani.

Obr. 15 zachycuje podil jednotlivych spolecnosti na celkovém obratu ziskaném za vSechny
stavebni firmy, se kterymi firma NOVUS v obdobi 2010 az 2014 spolupracovala. Z grafu
je patrné, ze dominantni postaveni v tomto ohledu zaujima firma Metrostav, a.s. s 33,6 %.
Na obratu z prodeje Cisticich rohozi EMCO se také vyznamné podilely spole¢nosti Syner,

s.r.0. (8,2 %), Strabach, a.s. (5,5 %) a Hochtief CZ, a.s. (5,1 %).

B Metrostav
M Syner
H Strabag
B Hochtief CZ
m PS)
M Prumstav
m PBW Group
m Sladek Group
Unistav
2,3% M Imos Brno
m OHL ZS
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1,5%
1,7%
2,0%

2,3%

Obr. 15: Podily stavebnich firem na obratu z prodeje Cisticich rohozi EMCO
Zdroj: Interni tidaje spole¢nosti NOVUS Cesko, s.r.o. Vlastni zpracovani.
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Pro ucast na hodnotoveé vyznamnych projektech, které jsou zastieSované zpravidla velkymi
stavebnimi spole¢nostmi, jako je naptiklad spole¢nost Metrostav a.s., je nezbytné
zuCastnéni se vybérového fizeni. Jak bylo jiz v praci zminéno v kap. 4.4.1, cela
posloupnost ¢innosti pro ziskdni statusu subdodavatele novostavby je znacné
komplikovana. Na druhou stranu je z podilu spole¢nosti Metrostav, a.s. na prodeji €isticich

rohozi patrné, Ze neni mozné tyto snahy opomijet.

Dalsi moznosti je zaméfeni se na skutecnost, ze velké stavebni firmy spolupracuji
s projektovymi spolecnostmi. Projektanti pfi vypisovani vybeérového fizeni na generalniho
dodavatele jiz v projektové dokumentaci uvadéji mozné dodavatele subdodavek. Pokud by
se firma dostala do povédomi projektovych spolecnosti, mohla by se vyhnout casto

neefektivné vynalozenému usili v oblasti oslovovani stavebnich firem.

V ptipadé zdkaznikG typu spravcii budov a facility manazerti se nedd o dlouhodobé
loajalité pfili§ uvazovat. Tato skupina zdkaznikli ani tak neusiluje o pevnéjsi spolupraci,
prostiednictvim piimé cesty orientovana na tuto skupinu. Jako vyjimku lze vSak uvést rok
2014, kdy doslo ke spolupréci s facility managementem pro obchodni fetézec Penny

Market.

Jini zakaznici nez stavebni firmy, spravci budov a facility manaZzeti spadaji do kategorie

ostatnich zakaznikii. Tito zékaznici nejsou spolecnosti aktivné oslovovani.

5.3 Analyza distribucnich cest a jejich meziclanki

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.3, spolecnost NOVUS vyuzivd smiSeny systém
distribué¢nich cest. Cistici rohoze EMCO jsou dostupné stejnym skupinam zakaznika bud’
pfimo, prostiednictvim vlastniho prodejce, ¢i nepiimo, prostfednictvim distributort
spole¢nosti. Ackoliv pak mnozstvi distributori za dobu pisobnosti spole¢nosti nartistalo,

pocet prodejcii a pracovnikli oddéleni distribuce a prodeje zlstal nezménén.

Analyza distribu¢nich cest a jejich mezi¢lankl je tak zaméfena na zjiSténi efektivnosti

téchto distribu¢nich cest a odkryti zavislosti na jednotlivych distributorech. V ramci této
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podkapitoly je zjistovan podil jednotlivych mezi¢lankii na obratu spole¢nosti, a zda jsou
geograficky pokryty perspektivni oblasti odbytu.
5.3.1 Analyza efektivnosti distribuc¢nich cest

Tab. 7 zobrazuje porovnani efektivity pfimé a nepiimé distribucni cesty za obdobi 2010 az
2014. Dale je v tabulce zachycen vyvoj podili jednotlivych skupin zdkaznikii ziskanych

vlastni ¢innosti spolecnosti v ¢lenéni dle subjektu.*

Tab. 7: Vyvoj prodeje prostrednictvim riznych distribucnich kanalit

Podil obratu v % Primérny ro¢ni
Forma distribuce podil na obratu
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 v %

Stavebni firmy 33,69 | 15,79 | 16,90 | 11,78 | 33,15 22,26

Interni | Spravci budov, facility manazeti 0,49 1,86 | 4,50 2,29 | 32,10 8,24
oddéleni | Ostatni 24,73 | 27,70 | 12,90 | 12,51 | 9,26 17,48
Celkem 58,91 | 45,35 | 34,60 | 26,60 | 75,04 48,10
Distributofi 40,79 | 54,65 | 65,40 | 73,40 | 24,96 51,90

Zdroj: Interni udaje spoleénosti NOVUS Cesko, s.r.o. Vlastni zpracovani.

Z tabulky vyplyva, ze nepfima distribucni cesta se podilela na obratu spolecnosti
v pruméru vice nez 51 %. V roce 2010 byl podil distributor na obratu pouhych 40,79 %,
v nasledujicich tfech letech vSak dochéazelo k jeho navySovani. Nejvice se distributofi
podileli na obratu v roce 2013, a to az 73,4 %. V roce 2014 naopak doslo ke skokovému
sniZzeni na pouhych 24,96 %. Pokles lze vysvétlit snizenim absolutni hodnoty prodeje ze
strany distributori, a naopak uzavienim spoluprace se spolecnosti Penny Market

prostiednictvim piimé distribu¢ni cesty.

Nejvice se na obratu spole¢nosti podilela skupina zakaznikli stavebni firmy. Stfedni

hodnota ro¢niho obratu v absolutni vysi na jednoho zékaznika v této skupiné vSak

4 Na zakladé poskytnutych tudaji spoleénosti NOVUS Cesko, s.r.0., jsou v této podkapitole zachyceny podily
skupin zakaznikti dle subjektu na celkovém obratu. Specifikace podild dle skupin zakazniki je provedena

pouze pro piimou distribu¢ni cestu, pro kterou byly dostupné udaje.
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nedosahuje vysokych ¢astek. V roce 2014 skupinu stavebnich firem tvofilo tficet pét
zékaznikl s primérnym obratem 83 692 K¢, z toho zakdzky pro pouhych sedm stavebnich
firem prevySovaly tuto stfedni hodnotu. Kategorie spravct budov a facility manazeri se na
obratu spolecnosti podilela za pét let nejméné. V roce 2014 je vSak ziejmy prudky nartist
podilu v této kategorii, ktery byl zplisoben spolupraci s facility managementem fetézce

cvwr

trzbami na jednoho zakaznika.

5.3.2 Podil jednotlivych distributori na obratu z prodeje Cisticich rohozi EMCO

Mnozstvi distributorti spole¢nosti postupné narustalo — v roce 2010 disponovala spole¢nost
pouhymi Ctyfmi distributory, a to po jednom pro Plzensky a Liberecky kraj a dvéma
distributory pro Prahu. Pivodni sloZeni distributorti bylo navrZzeno samotnou matefskou
spole¢nosti a postupné dochazelo k jeho rozsifovani, s ohledem na zabezpeceni servisnich
sluzeb zékaznikim v dalSich krajich. V roce 2011 zacala spolecnost nové spolupracovat
s distributorem z Jihomoravského a JihoCeského kraje, v roce 2012 z Moravskoslezského
kraje a v roce 2013 se pocet distributorti navysil o dalsi dvé spolecnosti ze Stiedoceského
a Libereckého kraje. V soucasnosti spoleCnost jiz spolupracuje s deviti prostiedniky.
Nejveétsi podil na ro¢nich obratech z prodeje Cisticich rohozi je vSak stale zajiStovan
prvnimi c¢tyfmi distributory, se kterymi byla zapocata spoluprace. Podily ostatnich

distributorti jsou mén¢ obratové vyznamné (viz Obr. 16).
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2010 2011

5% 1% o S°P1%

14%

2012 2013

2%

2014

6% 29%

7%

M interni oddéleni m Distributor Plzensky kraj m 1. distributor Praha
m 2. distributor Praha m 1. distributor Liberecky kraj m Distributor Jihocesky kraj
m Distributor Jihomoravsky kraj m Distributor Moravskoslezky kraj Distributor Stfedocesky kraj

m 2. distributor Liberecky kraj

Obr. 16: Vyvoj podilu distributorii na obratu z prodeje cisticich rohozi EMCO
Zdroj: Interni udaje spole¢nosti NOVUS Cesko, s.r.0. Vlastni zpracovani.
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Nejvétsi obrat je realizovan prostiednictvim distributora z Plzenského kraje. Ackoliv tento
kraj nepatfi mezi kraje snejvétSim potencidlem z hlediska koncentrace zékaznik,
distributor v tomto piipade Cerpa ze své znamosti na trhu a realizuje zakazky v ramci celé
CR. Dalsi dva nejvyznamnéjsi distributofi dle trzeb uspokojuji poptavku v Praze.
Ptekvapivy je fakt, ze distributofi z perspektivnich krajl, jako jsou kraje Moravskoslezsky
a Jihomoravsky, se prozatim nepodili na prodeji vyznamnymi c¢astkami. Nevyhodou
spoluprace s pievaznou vétSinou soucasnych distributorti je zejména nemoznost zajisténi
dlouhodobych smluvnich vztahi, které by zarucily spolecnosti urCitou jistotu prodeje

v dalSich letech.

5.3.3 Hodnota projekti ziskanych oddélenim pro distribuci a prode;j

V Tab. 8 je zobrazen vyvoj zakazek, které byly uskuteCnény prostiednictvim vlastni
¢innosti interniho oddé¢leni. Tyto zakézky jsou rozdéleny dle vySe za né realizovaného
obratu do tfi hodnotovych pasem, a to na malé zakéazky, sttedni zakazky a velké zakazky.
Z tabulky je patrna relativni absence pfispévku velkych projektli na obratu spolecnosti
béhem pétileté periody, a naopak vyrazné prevazujici mnozstvi projekti v hodnotovém

pasmu do 100 tis. K¢. V roce 2014 je vSak mozné spatfit snizeni této tendence.

Tab. 8: Pocet ziskanych zakazek v jednotlivych hodnotovych pasmech

Charakter zakazky (tis. K¢) 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Malé zakazky (do 100 tis. K¢) 35 58 19 72 25
Stiedni zakazky (101 tis. az 500 tis. K¢) 4 9 6 8 10
Velké zakazky (501 tis. K¢ a vice) 1 1 0 0 2

Zdroj: Interni udaje spole¢nosti NOVUS Cesko, s.r.0. Vlastni zpracovani.

5.4 ABC analyza pro rok 2014

Rok 2014 byl pro spolecnost specificky uzavienim smlouvy o vyhradnim partnerstvi se
spole¢nosti Penny Market. Z analyzy ABC je patrny vyznam této spoluprace. Az 18,20%

podil na obratu z prodeje Cisticich rohozi byl realizovan diky tomuto fetézci.

V kategorizaci ABC jsou zatazeni také distributofi spolecnosti. Pét z deviti distributorti

spada do kategorie A, tfi do kategorie B a jeden dokonce do kategorie C. V kategorii
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A se tradi¢né umistil distributor z Plzenského kraje, dva distributofi pro Prahu, distributor
pro Moravskoslezsky a Liberecky kraj. Dale v kategorii A dominuje ze stavebnich firem

spole€nost Metrostav, a.s. s 9,55% podilem na obratu z prodeje.

V souhrnu 19 % zakaznikd z celkového poctu tvoti témet 80 % veskerého obratu z prodeje
Cisticich rohoZi pro rok 2014. Kategorie B je zastoupena 31 % zdkaznikll. Nejpocetngjsi je
kategorie C, ve které se az témét 50 % zékaznikl podilelo na obratu z prodeje Cisticich
rohozi pouze necelymi 5 %. Vysledné hodnoty pro jednotlivé kategorie zakaznikid shrnuje

Tab. 9. Podily za konkrétni zékazniky jsou uvedeny v Piiloze B.

Tab. 9: ABC analyza zdkaznikii cisticich rohozi EMCO pro rok 2014

Kategorie S - Obraty v % prodeje % celkového

« gy Pocet zakazniku " 2 < = g
zakazniku kategorii kumulované poctu zakaznikii
A 17 X 79,41 % 18,68 %
B 29 X 95,04 % 31,86 %
C 45 X 100,00 % 49,45 %

Zdroj: Interni udaje spoleénosti NOVUS Cesko, s.r.o. Vlastni zpracovani.
Pozn.: Absolutni hodnoty obratl pro jednotlivé kategorie zdkaznikl nejsou na prani spole¢nosti uvedeny.

5.5 Analyza konkurence

Cistici rohoze EMCO, s piisobnosti na ¢eském trhu od roku 2009, si teprve buduji pozici
na trhu a ziskévaji reference, které lze povazovat za dilezité kritérium rozhodovani
potencionalnich zédkaznikti o dodavateli. Z hlediska oficidlnich cenikd jsou rohoze EMCO
cenové nad primérem — vyssi cena vSak odpovida vyssi nabizené kvalité, kterou nejsou
schopni mali mistni vyrobci vytvofit. Nicméné pravé vyssi cena muize v tomto odveétvi
predstavovat konkurenéni nevyhodu v disledku zakazniki, jako jsou generdlni dodavatelé

a obchodni fetézce, nebot’ jsou velmi cenove citlivi.

Spolecnost GAPA MB, s.r.o. je bezesporu nejvétsim konkurentem spole¢nosti NOVUS na
Seském trhu. Jedna se o firmu pasobici v CR jiz sedmnact let, ktera se specializuje
vyhradné na vyrobu a prodej Cisticich rohozi (GAPA, ¢2013). Dlouhodoba ptisobnost

a Siroké portfolio vyrobkt piedstavuje jeji hlavni vyhodu.

Jak spole¢nost sama uvadi, jeji pobocky lze nalézt na Slovensku, v Polsku, Rumunsku a na
Ukrajin€. Sidlo spolecnosti se nachazi v Mladé Boleslavi a vyroba je alokovana ve

Stfedoc¢eském kraji u Kolina. Dale ma spole¢nost pobocku v Brn€. Mimo tato mista
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odbytu, spole¢nost GAPA disponuje také péti obchodnimi zéstupci pro Cesky trh — Ctyfi
obchodni zastupci maji na starosti tfi a vice krajii a jeden obchodni zastupce obsluhuje
zakazniky pouze v Praze. Nékteré z vyrobkli spoleCnosti lze také zakoupit pomoci

internetového obchodu (GAPA, ¢c2013).

Spole¢nost nabizi svym odbératelim cCtrnactidenni vyrobni terminy od obdrzeni
objednavky s moznosti jejich zkraceni. Pfi vyrobnim terminu do tii dnti se vSak pfipoc¢itava
rychlostni piiplatek (GAPA, c2013). Na rozdil od tohoto konkurenta spole¢nost NOVUS
ma podstatné krat$i vyrobni terminy, pouhych dva az pét dnd. Spole¢nost GAPA také
neoplyva takovou urovni certifikaci jako spolecnost NOVUS a ani z pozice mnozstvi
zamestnancl nelze u ni nalézt vyrazné zvyhodnéni. Spolecnost GAPA MB je zapsana

v katalogu firem jako spole¢nost do pouhych péti zaméstnancti (EDB, c2015).

Dalsim konkurentem je spolecnost Diamant AK, kterd na Ceském trhu pisobi ze vSech
firem nejdéle, a to témét dvacet let. Spolecnost je lokalizovana v (po Praze) druhém
nejperspektivnéjsim kraji, v kraji Jihomoravském. Vyhodou spolecnosti je také Sirsi
portfolio vyrobkli (Diamant, c2013). Spolecnost Diamant AK disponuje poctem

zamestnancl mezi Sesti az dvaceti péti (EDB, ¢2015).

Mezi konkurenty Cisticich rohozi znacky EMCO lze také zatadit polskou spolecnost BP
Techem SA se sidlem ve Varsave, ktera je vyrobcem cCisticich rohozi a dalSich produkti.
Rohoze znacky Techem nabizi také jeden z distributorti produktd EMCO. Hlavni vyhodou
Cisticich rohozi této spolecnosti je pfedevsim nizk4 cena, a to v priméru az o 55-60 %
v porovnani s cenou Cisticich rohozi znatky EMCO. Nevyhodou této spole¢nosti je dlouha

dodaci doba a absence certifikaci (Techem, c2013).

Vyznamnym konkurentem je také rakouska spoleénost SCHEYBAL, ktera je v CR
zastoupena vyhradnim prodejcem, firmou LINEA HOME s.r.0. Spole¢nost oplyva velkym
mnozstvim referenci, prevazné vsak z Rakouska. Jeji tradice je postavena na Ctyficetileté
praxi v oboru, spojené s prodejem vyrobkll s moznym zafazenim do vys$$i jakostni
urovné — zejména z tohoto pohledu pfedstavuje moznou hrozbu pro spolecnost NOVUS

(Scheybal, c2015).
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Jako potencionalni konkurent se jevi také slovenska spolecnost MBM mat, ktera
predstavuje ohrozeni z divodu nabidky levnéjSich rohozi uspokojivé kvality. Jedna se
o relativné malou firmu zaméfenou pouze na vyrobu a prodej Cisticich rohozi se sidlem
v Beluse nedaleko ceskych hranic. Firma plsobi na slovenském trhu jiz jedenact let

(MBM mat, c2010).

Dle oddéleni pro distribuci a prodej je celkovy odhadovany ro¢ni obrat v CR v daném
oboru 50 mil. K¢. S ohledem na tuto hodnotu, je pfedpokladany trzni podil spolecnosti
GAPA 60 %, divize EMCO 18 % a spole¢nosti Diamant AK 12 %. Na ostatni konkurenty
pfipada 10% trZzni podil. Odhadované trzni podily spolecnosti zobrazuje Obr. 17.

Ostatni EMCO
DIAMANT 10%

12%

Obr. 17: Odhadované trini podily konkurencnich spolecnosti v CR
Zdroj: Interni tidaje spole¢nosti NOVUS Cesko, s.r.o. Vlastni zpracovani.

5.6 Analyza vnitiniho prostiedi

Vyrobky znacky EMCO stavi svoji pfidanou hodnotu na némecké kvalité¢ a Sedesatileté
tradici na svétovych trzich. Ackoliv jsou cistici rohoze znatky EMCO v zapadnich zemich
rozsitené a vybudovaly si vysadni postaveni na trhu, na ¢eském trhu v povédomi zakaznikti
jesté nejsou upevneény. Tato skutecnost je zejména patrna z malého mnozstvi zapist rohozi

EMCO do vétsich projekta.

Jako dcerina spolefnost silné zahrani¢ni nadnarodni firmy disponuje spolecnost
NOVUS znaénymi vyhodami v oblasti zdrojd, a to pfedevsim velkou vyrobni kapacitou,

nizkymi vyrobnimi néklady a stabilnim finan¢nim prostfedim. To je zazemi, kterymi Ceské
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konkurenéni firmy nemohou disponovat. Naptiklad velk4 vyrobni kapacita umoziiuje firmé
NOVUS realizovat az tiikrat krat$i vyrobni lhlty v porovnani snejvétSim ceskym
konkurentem. Vyrobni kapacity jsou pak vyuzité zpravidla vzdy, a to diky zakazkdm jak
z Némecka, tak z CR (zakazky z CR viak prozatim tvoii doplnék vyroby).

Jak je viak pro velké nadnarodni spoleénosti typické, ackoliv pobotka v CR vyuzivéa
znacné benefity z Clenstvi v holdingové skupin€¢, na druhou stranu je zatiZzena
tézkopadnosti struktury nadnéarodni spole¢nosti. Neptiznivé se jevi predev§im nemoznost
flexibilni reakce na pozadavky zékaznika v oblasti danych vyrabénych produktii — vyrobni
sortiment je stanoven matefskou spole¢nosti a zpravidla ho nelze vibec (¢i pfinejmensSim
v kratkém cCasovém horizontu) ménit. Dale je nastaveno pevné cenové rozpéti a platebni
podminky. Ty vSak nejsou zcela pfizpisobeny specifikim c¢eského trhu. Vyhodu
konkurence v tomto aspektu lze spatfit v absenci povinnosti podrobeni se centrdlnimu

fizeni.

Holder si vybral za své strategické umisténi mésto Raspenava v severnich Cechach — tato
lokalizace zavodu a prodejniho odd€leni umoziuje realizovat spolenosti niz§i mzdové
naklady nez naptiklad pfi jeho umisténi ve StiedoCeském kraji. Na druhou stranu musi
prodejce vyjizdét ztéto lokace zdavodu vyhledavani =zakdzek do zékaznicky

perspektivngjSich krajt.

Pro identifikaci slabych a silnych stranek plynouci z ¢lenstvi v holdingu, je vhodné se dale
zamétit na samotné oddéleni pro distribuci a prodej. Jak bylo jiz v této praci popsano,
oddéleni je tvofeno pouze tfemi zaméstnanci (viz kap. 4.2). Hlavni prodejce je také
vedoucim celého oddéleni a rozhoduje o sméru, kterym se obchod bude vyvijet. Marketing
je zajistovan pracovnikem tohoto oddéleni, ktery zaroven tuto Cinnost vykonava pro
vedlejsi divizi. Cas tohoto marketingového referenta je viak zejména vypliiovan obchodni
¢innosti. Z téchto aspektli vyplyva absence samostatného marketingového oddéleni
v podniku, kterd ve svém disledku zptsobuje mensi znalost stavajici situace na trhu.

Nedostatkem se také jevi ne jesté zcela zavedené procesy a tikony v ramci tohoto odd¢€leni.
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6 Navrh distribucni strategie a doporuceni taktickych kroki

V paté kapitole byly provedeny dil¢i analyzy, které poukazaly pfedevSim na vyznamnost
strategickych skupin zdkaznikl a jejich vyjednavaci silu, relativné intenzivni konkurenci
v oboru a souCasnou tendenci spole¢nosti NOVUS k vyuzivani distribu¢niho modelu
zalozeném na nepiimém kontaktu se zdkaznikem. Pozornost byla soustiedéna také na
vyhody vyplyvajici ze zazemi holdingové spolecnosti, ale i na nevyhody, které centralni

fizeni pfinasi.

V souladu se zjisténymi skutecnostmi ziskanymi z analyzy vné¢js$iho a vnitiniho prostiedi je
v ramci této kapitoly provedena SWOT analyza (viz kap. 2.5.5) distribuce ¢isticich rohozi.
Vystupem Sesté kapitoly diplomové prace je navrh strategie pro oblast distribuce Cisticich
rohozi na obdobi tii az péti let. Dale jsou praci nastinény kroky, které jsou shledavany jako

nezbytné pro jeji uspesSnou realizaci.

6.1 Vyhodnoceni vlivii vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Cistici rohoze EMCO mohou stavét svou konkurenéni vyhodu zejména na kratkych
vyrobnich terminech, s tim souvisejicich dodacich lhitach a na vysoké dokladované
kvalité. Nicmén¢é neni mozné vyuzit potencidl téchto vyhod, pokud nebudou diny ve

znamost cilovym zakaznikm.

Nejvétsi konkurent spole¢nosti NOVUS vyuziva pét obchodnich zéstupct, ktefi jsou
prodeje, vyuzivd samotného zastupce. Z uvedeného je patrné, ze pokud ma hlavni
konkurent o tolik silng&jsi distribu¢ni zakladnu, neni mozné na trhu dosédhnout Gspéchti

pouze s jednim prodejcem, ktery nemuize byt operativné neustale k dispozici.

Oddéleni distribuce a prodeje zkousi mnozstvi smért a zaméteni — riznorodé ¢innosti jsou
pfeneseny na nékolik malo pracovniku, coz ve svém disledku vede k mensi efektivite
piimé distribucni cesty. Spole¢nost si sice nevede Spatné s ohledem na kvantitu zakézek,

ale vétSina téchto projekti neni z pohledu vyse realizovaného obratu ptilis zadsadni.
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Vyznamnou piilezitosti se proto jevi orientace na jiz postavené rozsahlé objekty a snaha
o jejich znovuziskdni v dal$im obdobi. Ackoliv nelze predpokladat skokové zvySeni
intenzity vystavby velkych stavebnich ploch s potencidlem pokladky rozmérnéjsich rohozi
v CR, s vyuzitim soucasného optimismu ve stavebnim sektoru se nabizi moZnost orientace
na projektové spolecnosti. Jejich prostfednictvim by mohlo dojit k vyhnuti se zdlouhavym
procestim spojenym se ziskanim statusu subdodavatele stavby, na které je vynaklddana
vice nez polovina Casovych dispozic pracovnikli odd€leni distribuce a prodeje. DalSim
moznym zpusobem intenzivniho cilovani spole¢nosti jsou velké obchodni fetézce, které by

zabezpecily obratovou jistotu diky smlouvam o vyhradnim dodéni rohozi na dva roky.

K wvyuziti ptilezitosti je vSak nutné mit dostatek zdroji pro jejich naplnéni. Zejména
obnova rohozi pro ndkupni centra bude vyzadovat vétsi podporu distribucni, ale také
informac¢ni zdkladny, nez jakou v soucasnosti spole¢nost disponuje. Také u dodavek
obchodnim fetézclim 1ze ocekavat, Ze budou vyzadovat frekventovanéjsi servisni podporu.
V ptipadé projektovych kancelafi je mozné v souCasnosti predpokladat vysSi ocenéni
kvalitnéjSich subdodavek pro jejich projekty. Tato skutecnost se pro Cistici rohoze EMCO
jevi jako vyhodna. Na druhou stranu omezena reakce vyrobniho sortimentu vyplyvajici

z centralné nastavenych systémii by mohla byt urcitou piekazkou.

Zajisténi vySe uvedenych pfilezitosti by mohlo napomoci spolecnosti k realizaci velkych
projektii a vyvazani se tak z relativni zavislosti na soucasnych distributorech, se kterymi je
dlouhodoba spoluprace nejistd. Zaroven by doSlo k postupnému zvySovani podilu
spole¢nosti na trhu &isticich rohozi v CR. Tyto piileZitosti a dalsi soudasti SWOT analyzy

distribuce ¢isticich rohozi znacky EMCO jsou uvedeny do souvislosti v Tab. 10.
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Tab. 10: SWOT analyza distribuce cisticich rohozi EMCO pro Cesky trh

Typy faktoru
Obsah faktoru
Priznivé Nepriznivé
Silné stranky Slabé stranky
e  kratké dodaci lhity e  podnik novackem na
e stabilni logisticka zavedeném trhu
Vnitfni zakladna nadnarodni e absence zpétné vazby
skupiny v ramci nadnarodni
e nizké néklady skupiny
e  kvalita doddvanych e absence mistnich
produktt a troven zastupct v kli¢ovych
servisu oblastech
e nedostatecna informacni
podpora interniho
oddéleni
e nejasné postupy vuci
klicovym zakazniklim
o nedostatek pracovniki
Prilezitosti Hrozby
e optimismus ve e intenzivnéjsi distribucni
Vnéjsi stavebnim sektoru zakladna konkurence
e obnova rohozi v e relativni zavislost na
nakupnich centrech distributorech
kazdé kvartalni obdobi e vyjednavaci sila
e dodavky do velkych zékaznikl
obchodnich fetézch e nizka intenzita vystavby
e smlouvy o dlouhodobé nakupnich center
spolupraci s distributory

Zdroj: Vlastni zpracovani.

6.2 Uréeni cila distribuce ¢€isticich rohozi

V souladu se zjiSténymi skute¢nostmi vyplyvajicimi z analyz vnitintho a vnéjsiho
prostiedi, a na zaklad¢ konzultace s vedoucim oddé€leni pro distribuci a prodej, byly
stanoveny cile odd¢€leni. Za hlavni cil bylo zvoleno zvySeni obratu €isticich rohozi o 25 %

do roku 2018. Jako dil¢i cile byly urceny:

e ZvySeni dostupnosti produktt strategickym zakaznikiim v Praze a Stiedoceském kraji
na zaklad¢ pfimého prodeje.

e Zvyseni efektivnosti pfimé distribucni cesty.

e ZvySeni poctu poptavek zasilanych od generalnich dodavateld.

e Zvyseni podilu velkych projektl na trzbach z prodeje Cisticich rohozi.
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6.3 Vybér strategie pro distribuci Cisticich rohozi

Z analyzy provedené v ramci této prace vyplynulo nedostatecné vyuziti potenciadlu trhu
z hlediska distribuce, ktera by byla zalozena na aktivnim oslovovani zdkaznikli namisto
pasivniho vyckavani nabidek ze strany soucasnych distributorti. Absence piimého kontaktu
se zakaznikem dale vyplyva i ze skuteCnosti, ze nelze odhadnout stabilni podil téchto

prostiednikll na obratu z prodeje Cisticich rohozi.

Jako nejlepSim moznym feSenim se proto jevi zavedeni jednouroviiové cesty, a to v podobé
obchodniho zastupce se zamétenim se z pocatku alespoil na Prahu a StredocCesky kraj.
Ackoliv bylo také uvazovano o vlastnim prodejci, vzhledem k vysi vyzadovanych nékladii

pro uvedené tzemni oblasti je doporucena tato alternativa.

Ukolem obchodniho zastupce by bylo osloveni nékupnich center v Praze a ve méstech
ve StiedoCeském kraji, kde primarnim cilem bude ziskani velkych nakupnich center nad
30 000 m?> GLA. Déle by tento zastupce poskytoval technickou pomoc i dalsi klientele
v tomto kraji. Po vybudovani zakaznické zakladny v Praze a ptilehlych oblastech a po
zjisténi trendu v prodeji v poméru s vynalozenymi naklady mize management uvazovat
o vyuziti obchodnich zastupci pro dal§i kraje, piedev§im kraj Moravskoslezsky
a Jihomoravsky. Pro zajisténi vysledkti ziskanych diky tomuto novému distribu¢nimu
mezi¢lanku bude nutné vytvoreni databaze nakupnich center. Zde se doporucuje vedeni
zejména dvou udaji — kdy mé dojit k vymeéné rohozi a jaky je jejich soucCasny stav.
Nezbytnym se jevi také vytvoreni kritérii pro hodnoceni ¢innosti obchodniho zéstupce.

Témto aspektliim se bude prace vice vénovat v ramci operativnich krokd.

Dale je také navrzeno zachovani (pfipadné snizeni) soucasného poctu distributorti
s ohledem na doporuceni udrzeni selektivniho zpiisobu distribuce. Ackoliv byla tendence
podilu distributorii na obratu spole¢nosti rostouci (krom¢ roku 2014), autorka prace se
domniva, Ze tento podil jiz dosdhl svého maxima. Prace proto shledavd za vhodné
napfimovani distribu¢nich cest. Zména distribu¢niho modelu vSak bude klast zvySeny

narok na kapacitu oddéleni pro distribuci a prode;.
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Ptima distribu¢ni cesta je pro B2B trhy klicova, protoze piimé vztahy mezi vyrobcem
a zakaznikem jsou tu mnohdy zasadni. Tento ptfedpoklad plati i v ptipad¢ potravinaiskych
fetézcli. Vedouci oddéleni, ktery je zéarovenl prodejcem spolecnosti, by mél usilovat
o ziskani smluv pro vyhradniho dodavatele a o jejich naslednou obnovu. Dale je
doporuc¢eno navstévovani projektovych, popf. stavebnich firem, kterym by byly
prezentovany ptednosti Cisticich rohozi EMCO, at' uz zhlediska lepSi vyuzitelnosti

v projektech, nebo z hlediska delsi Zivotnosti.

Ackoliv se predpoklada, ze se vysledky této innosti neprojevi na zvyseni obratu okamzité,
pro zlepSeni pozice firmy na trhu je oslovovani téchto skupin zdkaznik vyznamné.
Zvysené naroky na zkuSenosti prodejci u téchto druhi obchodnich navstév budou
vyzadovat, aby je provadél vedouci oddéleni. Autorka prace vidi také jako nezbytné
vybudovéani informacni zdkladny, pro kterou bude muset byt piijat dalsi odborny

pracovnik.

6.4 Doporuceni taktickych krokiu pro zefektivnéni procesu distribuce

Cisticich rohozi

V ptedchozi podkapitole bylo navrzeno napiimovani distribu¢niho modelu a zachovani
selektivniho zpusobu distribuce. Byl také nastinén smér, kterym by se mélo samotné
oddé€leni distribuce a prodeje ubirat. V souladu s navrzenou strategii jsou v praci dale

doporuceny taktické kroky pro zefektivnéni distribucniho procesu.

6.4.1 Vytvoreni databiaze nakupnich center

Pro sledovani vykonu obchodniho zastupce a zmapovani trhu s nakupnimi centry je
vhodné vytvoreni databaze nakupnich center. Tato databdze by méla obsahovat tyto

informace:

e seznam nakupni center dle GLA;
e adresu nakupnich center;

¢ kontaktni osoby — spravce budovy, facility manager, piipadné jina odpoveédné osoba;
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e puvodniho dodavatele rohoze;

e typ rohoze, rozmér rohoZze a dalsi technicka specifika;
e soucasny stav rohoze;

¢ odhadovanou dobu obmény;

e datum posledni provedené navstévy.

Data je nutné kazdoro¢né aktualizovat, pro zajiSténi vymeény rohoze. V ptipad¢ ziskani
nakupniho centra je nutné jeho zatazeni do databaze zdkaznikt, kterd by byla vedena na
zikladé jednotlivych let provedeni pokladky. Ctvrty rok od daného roku by zadalo

opétovné osloveni center.

6.4.2 Uskuteciiovani hodnoceni obchodniho zastupce dle stanovenych ukazatela

Pro hodnoceni obchodniho zastupce je nezbytné stanovit méfitka jeho vykonu. Dale je
doporuceno podavani mési¢niho hlaseni vedoucimu oddéleni pro distribuci a prodej, které
by obsahovalo seznam ndkupnich center, kterd byla navstivena, zjiSténé piilezitosti,
pfipadné problémy a vynalozené naklady. Tyto udaje budou dulezité pro urceni
dlouhodobého trendu v oblasti prodeje a na jejich zaklad¢é budou stanovena rutinni métitka
v ptipad¢ potencionalniho budouciho zvySeni poctu obchodnich zastupct i pro dalsi

perspektivni kraje.

Mezi kvantitativni méfitka vykonu je mozné zaradit kritéria tykajici se uskutecnénych

vysledki prodeje:

e dosazena trzba;

e pocet objednavek;

e pocet nove ziskanych nakupnich center;

e podet ziskanych nakupnich center s velikosti nad 30 000 m?> GLA;

e prodeje nakupnim centriim, se kterymi byla v minulosti navazana spoluprace.
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Vstupni kritéria by obsahovala:

e pocet uskutecnénych navstév nakupnich center,

e pocet cenovych nabidek;

e pocet navstév nakupnich center s velikosti nad 30 000 m? GLA;
e pocet navstév u potencialnich nakupnich center;

e pocet navstév u stavajicich ndkupnich center.
Jako mozné ukazatele Ize tak vyuzit:

e trzbu na pocet navstév nakupnich center;

e pomér poctu objednavek k poctu cenovych nabidek;

e pomér poctu novych ndkupnich center k poctu navstév potencionalnich nakupnich
center;

e pomér poétu ziskanych nakupnich center s velikosti nad 30 000 m? GLA k celkovému
poctu navstév téchto objekti;

e pocet objednavek na pocet navstév nakupnich center;

e pomeér trzeb k poctu objednavek, resp. primérnd hodnota objednavky.

Déle je nutné sledovat také pomér vydaji (celkovy plat obchodniho zastupce vcetné

provize) k trzbam, které obchodni zastupce pfinese.

6.4.3 Koordinace postupu ¢innosti v ramci oddéleni distribuce a prodeje

V podkapitole 4.4.1 této prace zamétené na postup oddéleni pro distribuci a prodej pfi
ziskani novostaveb byla vysvétlena jeho sloZitost. Ukony spojené s vybérem vhodnych
staveb jsou provadény nepravidelné v zavislosti na casovych dispozicich vedouciho
odd¢leni pro distribuci a prodej. Ziskani informaci v této oblasti vSak firmu ro¢né stoji
nemalé penize. Z vysledkll prace vyplyva, ze by za zvazeni stdlo opuSténi tohoto usili
a zaméteni se na odliSny postup. Pokud se firma dostane do povédomi projektovych
spolecnosti, bude Castéji vypisovana do projektt téchto kancelafi a nasledné oslovovana

stavebnimi firmami zjejich vlastni iniciativy. Ackoliv se firma vybérovému fizeni
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nevyhne, jeji Sance na uspéch je mnohem pravdépodobné&jsi s ohledem na snahu stavebnich

firem vyhovét projektovym spole¢nostem.

Prace se snazi nastinit, zda neni vhodné piemistit vydaje za ziskdvani informaci
z pruzkumi marketingovych agentur na vypracovani vlastni databidze projektovych
spolecnosti a jejich postupné oslovovani s poukdzanim na vyhody, které Cistici rohoze

EMCO v projektech pfinesou. Autorka prace navrhuje postupovat v téchto krocich:

1. Vytvoreni databaze projektovych spolecnosti dle tfidéni podle urcitych aspektii (pocet
realizovanych projekti, pocet zaméstnanct, kraj apod.).

Vytipovani projektovych spolecnosti vhodnych pro prezentaci.

Vytvofeni prezentace.

Telefonické osloveni projektovych spolec¢nosti.

A S

Navstéva projektovych spolecnosti a seznameni s produktem.

Pro vytvoreni databazi a telefonické osloveni bude nutné najmout dalsiho pracovnika, tento
pracovnik vSak miize byt zaroven vyuzit pro vytvareni databazi a identifikaci kontaktnich
osob a jejich zaznamenavani. Dale mlze byt tento pracovnik vyuzit pro vedeni celkové
agendy zdkaznik ve spolupraci s obchodnimi zastupci a pro hodnoceni dosahovanych

vysledki ze strany oddéleni prodeje a distribuce a obchodnich zastupcu.
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Z.avér

Vuvodu diplomové prace byla naznaCena dulezitost distribuce ve vyznamu tvorby
hodnoty pro zékaznika. Bylo nastinéno, ze prave tato posledni Cast dodavatelského fetézce,
ktera zabezpeCuje dostupnost produktu zdkazniklim, mulze napomoci ke zvySeni
konkurenceschopnosti spolecnosti. Spravné zvolend distribu¢ni cesta, vcetné jejich
mezi¢lankl a ptistup k jednotlivym skupindm zékaznikd, se podili na pfidané hodnoté pro
zakazniky, a tim 1 na zvySovani zisku spolecnosti. Tyto skute¢nosti podtrhuji vyznam
rozhodovéani podniku v této oblasti. Na druhou stranu je nutné zohlednit omezenost
autonomniho rozhodovani v piipadé clenskych spole¢nosti nadnarodnich koncernt
amoznou niz8§i flexibilitu dodani pravé t€ hodnoty, kterou zékaznici vyzaduji na

konkrétnim trhu, z divodu centralné nastavenych systémii.

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni distribu¢ni strategie a doporuceni taktickych
krokl k zefektivnéni distribu¢niho procesu vybraného produktu pro Cesky trh na zaklade
provedenych analyz. Po aplikaci teoretickych poznatkli a predstaveni spolecnosti NOVUS
Cesko, s.r.o. jakozto ¢lena némecké holdingové skupiny, véetnd popsani soudasného
distribu¢niho procesu cCisticich rohozi pro cesky trh, bylo mozné aplikovat analytické
metody pro zjiSténi nedostatkil v této oblasti a vytvofeni navrhii a doporuceni pro jejich

odstranéni.

Na zaklad¢ analyzy soucCasné situace podniku byly identifikovdny mozné piilezitosti
a hrozby a zaroven silné a slabé stranky zachycené prostfednictvim SWOT analyzy.
Z analyzy vyplynuly mozné sméry zameétfeni spolecnosti v oblasti distribuce cisticich
rohozi, které vSak v soucasnosti nejsou zcela podpoteny silnymi strdnkami spole¢nosti. Na
podkladé€ téchto skutecnosti byla navrzena distribucni strategie, ktera usiluje o zajiSténi
stabilni vySe trzeb prostfednictvim specifickych pfistupt k jednotlivym strategickym
skupinam zdkazniki, s navrhem zdroji, které bude potieba vytvofit pro jejich zabezpeceni.
V praci byly specifikovany tfi skupiny strategickych zakaznikli (ndkupni centra, obchodni
fetézce a generdlni dodavatelé pro novostavby) a urCeny zplsoby distribuce a samotny

ptistup k jednotlivym skupinam.
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Z vysledkti prace vyplyva, Ze vhodnym feSenim by bylo vyuziti sluzeb obchodniho
zastupce (zpocatku alespon pro Prahu a StfedocCesky kraj), ktery by se orientoval
pifedevSim na jiz postavena ndkupni centra. Tedy na tu skupinu zakaznikli, u které
nedochazi k ucasti ve vybérovém fizeni a ktera zaroven predstavuje piilezitost v podobe
zajisténi vymeény rohozi kazdé kvartalni obdobi. Pro aplikaci tohoto kroku bylo dale
doporuceno vytvotreni databdze nakupnich center s odhadovanou dobou obmény rohozi
a stanoveni ukazatell pro hodnoceni obchodniho zéstupce. Pro vlastni ¢innost oddéleni pro
distribuci a prodej produkti EMCO byla navrzena orientace vlastniho prodejce na
ziskavani zakdzek od obchodnich fetézct a oslovovani projektovych spolecnosti, které by
v budoucnu mohly vést k Gast&jsimu zapisu spoleénosti NOVUS Cesko, s.r.o. jako

subdodavatele do stavebnich projektt realizovanych generalnimi dodavateli.

Lze ocekavat, ze vysledky téchto doporuceni, zejména pak posledniho navrhu tykajiciho se
projektovych spolecnosti, nebudou v kratkodobém horizontu pln¢€ patrné. Pro zajisténi
vetsich zakazek a minimalizaci netispéchu ve vybérovych fizenich v budoucnosti se vSak

tyto kroky jevi jako vyznamné.

Prace kromé vySe uvedenych névrhii a doporuceni dale poukézala na vyhody a nevyhody
plynouci z ¢lenstvi v nadnarodni spolec¢nosti na ptipadu distribuce Cisticich rohozi EMCO.
Ackoliv ¢lenstvi umoziuje spoletnosti NOVUS Cesko, s.r.o. vyuzivat zvyhodnéni
plynouci ze stabilniho zdzemi nadnarodni firmy, absence reakce ze strany matetské
spolecnosti na podminky ceského trhu vytvari konkurencni vyhodu pro autonomné se

rozhodujici Ceské firmy podnikajici ve stejném oboru.

Zaveérem lze konstatovat, ze cil prace byl splnén. Poznatky uvedené v této praci budou
poskytnuty vedeni spole¢nosti NOVUS Cesko, s.r.o. pro optimalizaci jejich sou¢asného

stavu distribuce ¢isticich rohozi EMCO.
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Obr. A: Rocni obrat Erwin Miiller Group ve vybranych letech
Zdroj:Figures. Emco group [online]. Lingen: Erwin Miiller GmbH, ¢2015 [vid. 2015-03-19]. Dostupné z:
http://www.emco-group.de/de-en/group-of-companies/emco-group/figures.html. Vlastni zpracovani.
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Priloha B ABC analyza zakazniki pro rok 2014

Tab. B: Struktura zdkaznikii dle metody ABC pro rok 2014

Zakaznik Trzby za rok Podil v % Kategorie

Penny Market, s.r.o0. X 18,20 A
Metrostav, a.s. X 9,55 A
Distributor Plzenisky kraj X 6,90 A
1. distributor Stfedocesky kraj X 6,75 A
2. distributor Stfedocesky kraj X 6,20 A
Spravce, NC X 4,70 A
Spravce, NC X 3,80 A
Strabag, a.s X 3,90 A
Prumstav, a.s. X 3,41 A
Spravce sportovist X 3,15 A
Hochtief cz X 3,06 A
PWB Group, s.r.o. X 2,68 A
OHL Z8, a.s. X 1,53 A
Skanska, a.s. X 1,50 A
Distributor Moravskoslezsky kraj X 1,38 A
Syner, s.r.o. X 1,36 A
1. distributor Liberecky kraj X 1,34 A
Mezisoucet X 79,41 17 zakazniku A
3. distributor Stredocesky kraj X 1,17 B
Stavebni firma X 1,02 B
Jiny zakaznik X 0,89 B
Stavebni firma X 0,80 B
Stavebni firma X 0,76 B
Stavebni firma X 0,76 B
Jiny zékaznik X 0,75 B
Stavebni firma X 0,71 B
Jiny zékaznik X 0,68 B
Stavebni firma X 0,65 B
Soukroma osoba X 0,64 B
2. distributor Liberecky kraj X 0,60 B
Stavebni firma X 0,57 B
Stavebni firma X 0,55 B
Jiny zakaznik X 0,45 B
Stavebni firma X 0,35 B
Jiny zékaznik X 0,35 B
Jiny zékaznik X 0,35 B
Distributor Jihocesky kraj X 0,34 B
Stavebni firma X 0,34 B
Stavebni firma X 0,33 B
Stavebni firma X 0,33 B
Stavebni firma X 0,33 B
Stavebni firma X 0,33 B
Stavebni firma X 0,32 B
Jiny zakaznik X 0,32 B
Jiny zékaznik X 0,32 B
Jiny zékaznik X 0,32 B
Spravce budov X 0,30 B
Mezisoucet X 95,04 29 zakaznika B
Ostatni X 4,96 45 zakaznika C
Celkem X 100,00 91 zakazniku

Zdroj: Interni udaje spoleénosti NOVUS Cesko, s.r.o0. Vlastni zpracovani.
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