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Uvod

Kazdy podnik se musi nauéit vyuzivat veskeré potencialni zdroje konkuren¢nich vyhod.
Dutlezitou roli mezi nimi hraje distribuce. Pravé rozhodnuti tykajici se distribuce zbozi
jsou vSudypiitomna v kazdém podniku, ktery chce vybudovat nebo upevnit dobré
postaveni na trhu. Zpusoby jak firmy dostavaji své produkty ke kone¢nym
spotiebitelim, se 1isi v zavislosti na odvétvi, povaze prodavaného zbozi, cilu firmy
apod. Pro n¢které firmy muze byt vyhodngjsi prodavat své zbozi piimo koncovému
zakaznikovi. Jiné firmy mohou efektivnéji distribuovat zbozi svym zdkaznikim
prostfednictvim urcitych zprostfedkovatelll tzv. distribucnich mezi¢lankd. Vytvofeni
distribu¢ni strategie umoziuje podnikiim vybrat spravnou cestu, ktera nejlépe vyhovuje,

jak potfebam podniku, tak potfebam zakaznikd.

Tato diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni Cast se zaméfuje na teoretické
vymezeni zakladnich pojmu tykajici se oblasti distribucni strategie. Nejprve jsou
popsany cile distribuce, typy distribu¢nich cest, typy a funkce distribu¢nich mezic¢lank?,
organizace distribu¢nich cest a strategic motivace v nich vyuZzivané, mezinarodni
distribuce a distribu¢ni naklady. Posledni kapitola této casti se zabyva popsanim

jednotlivych krokt pii tvorbé distribu¢ni strategie v podniku.

Prakticka ¢ast se zabyva provedenim analyzy distribucni strategie ve spole¢nosti Asahi
Brands Europe a. s. Této analyze pfedchazi predstaveni zvoleného podniku, ktery se
zabyva mezinarodnim fizenim prémiovych znacek piv. Analyza se nejprve zamétuje na
popis distribu¢ni strategie celé spoleCnosti. Dalsi kapitola je vénovana distribucni
strategii, kterou spolecnost vyuziva pouze pro distribuci piva na némecky trh. Praveé
Némecko piedstavuje pro spole¢nost jedno z nejvétSich odbytist v Evropé. Posledni
¢ast vyhodnocuje distribu¢ni strategii, shrnuje tak analytickou ¢ast a jsou navrZena

doporuceni pro zlepSeni distribu¢ni strategie spolecnosti.
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1 Cile prace a metodika

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza a zhodnoceni soucasného stavu
distribu¢ni strategie ve spole¢nosti Asahi Brands Europe a. s. a na jejich zaklad¢
formulovat navrhy na zlepSeni, spolu s hodnocenim ekonomickych dopadi téchto

navrhl na podnik.

Dil¢i cile potiebné pro naplnéni hlavniho cile prace jsou stanovené takto:

e vymezeni zdkladnich pojmu tykajici se distribuc¢ni strategie,
e predstaveni vybraného podniku a jeho distribucni strategie,
e analyza distribuce na némecky trh prostfednictvim distribu¢nich partnert,

e analyza distribu¢nich nékladi.

Pro zpracovani diplomové prace byla pouzita reSer§e obdobné literatury. Mezi hlavnimi
pouzivanymi literarnimi zdroji byly odborna cCeskd a zahranicni knizni literatura,
odborné ¢lanky a internetové zdroje. Prakticka ¢ast prace byla zpracovana na zékladé
internich materialt spole¢nosti a rozhovort s pracovniky a vedoucim logistického

oddéleni.
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2 Vyznam distribucni strategie

Podnikova distribu¢ni strategie zahrnuje obsahly komplex konkrétnich opatfeni, ktera
na sebe navazuji, prolinaji se a tykaji se premisténi produkti od dodavatele (vyrobce) na
misto pfedem vybrané uzivatelem nebo na misto, kde si je uzivatel miize snadno pofidit.
Pfemisténi probihd bud’ piimo, nebo prostiednictvim urcitych mezistupnd. Na trzich
organizaci se dodavky sméiuji na adresu spotiebitele (uzivatele). Na spotiebitelskych
trzich se jedna o misto, kde si potencidlni zakaznici mohou zbozi bez problému koupit —
pfevazné maloobchodni sit’. V podnikové distribu¢ni politice se pfimo odrazi rozsah
a zpusob pokryti potieb cilového zdkaznika, konkrétné zajiSténi dostupnosti vyrobku
nebo sluzby kupujicim. Marketingova distribu¢éni politika naléza svij vyznam

v marketingovych distribu¢nich cestach (Bouckova, 2003).

Moretti (2018) definuje distribu¢ni strategii jako plan, ktery specifikuje, jak produkty

nebo sluzby proudi distribu¢nimi kandly za i¢elem dosazeni koncovych spotiebiteltl.

Cilem distribu¢ni politiky dle Mulacové & Mulace (2013, str. 251) je ,,plynulé a rychlé
pfemisténi zbozi a jeho spravné umisténi na trhu. Pfi distribuci lze pouzit globalni
strategii  (uplatiovani  vlastni  koncepce prodeje v zahrani¢i), adaptované
(multinacionalni) kdy se firma ptizptsobi konkrétnimu zahrani¢nimu trhu nebo smiSené

(spojeni se s mistnim partnerem, dil¢i pfizptisobeni).*

Distribucni strategii se dale zabyvaji ve sve publikaci Dent J. & White, M. (2018).

2.1 Definice a cile distribuce

Distribuce predstavuje sérii krokli obsahujicich dodavku vyrobkt a sluzeb od vyrobce
az ke kone¢nému spotiebiteli. Jedna se tedy o propojeni vyroby a odbytové Casti
podniku. Distribuce je nedilnou souéasti marketingového mixu. Rozhodnuti, ktera jsou
ucinéna v oblasti distribuce, jsou dilezitd, protoze maji vyznamny vliv pfi
marketingovém rozhodovani o zptsobu tvorby marketingovych nastrojd, tj. produkt,
jeho cena a marketingova komunikace. Déle jsou ovlivnéna i ostatni ,,P*, které jsou
pouzivana predev§im v oblasti sluzeb, tj. lidé, spoluprace, nabidka balick produktt
a také zisk, jehoz vyse je jednim z firemnich cili. (Zamazalova et al., 2010). Jakubikova

(2009) dodava, ze naklady na distribuci tvoii vyznamnou ¢ast prodejni ceny.
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Ukolem distribuce je prostiednictvim souboru aktivit (postupti a operaci) co nejvice
ptiblizit produkty z mista vzniku ke koneénému spotiebiteli. Dle Jakubikové (2009)
distribuce také fesi mnozstvi rozportt mezi vyrobcem a zakaznikem, a to konkrétné
rozpory v misté, mnozstvi a ¢ase. Distribuci nechapeme jen jako pouhy pohyb zbozi ve
fyzickém stavu, avSak je nutné vnimat veSkeré nehmotné toky, které jsou soucasti

distribu¢nich operaci (Bouckova, 2003).
Blazkova (2007, str. 122) definuje nasledujici cile distribuce:

- minimalizace distribu¢nich naklada;
- urceni vhodné distribuce pro kazdy cilovy trh v souladu s trznim prostfedim;
- urceni vhodné distribuce podle typu vyrobku;

-V posledni fad¢ urceni vhodné distribuce podle piani zakaznikd.

2.2 Distribucni cesty

,Distribuéni cesta je souhrn firem nebo jednotlivet, ktefi zajist'uji pohyb produkti od

vyrobce ke koncovému zakaznikovi.* (Jakubikova, 2008, str. 192)

Rozhodnuti managementu tykajici se feSeni problému, kde a komu se produkty budou
zajistit, aby produkt byl nabizen na pravém mist¢ a ve spravném okamziku. Prvni
zmoznosti je prodej piimo zakaznikovi v podnikovych prodejnach nebo pomoci
ptimého marketingu. V dneSni dobé¢, kdy neustale roste vyznam piimého marketingu,
neni vSak realné predpokladat, ze by distribuci vétSiny zbozi na trhu mohly piimé cesty
zabezpecit. Ke kupujicimu se zboZi dostava pomoci tzv. prodejnich cest (jiné zdroje
uvadi totozné nazvy jako distribu¢ni cesty ¢i kandly). Tyto cesty jsou urceny poctem
prostiednikli a zprostredkovatelskych ¢lankd, diky nimz pfechazi zbozi od vyrobce ke
kupujicimu. Prodejni cesta pracuje jako systém, ktery umoziuje plynuly fyzicky tok
zbozi a jeho vlastnickych prav, informaci a plateb za dané zbozi. Meziclanky plni
krom¢ distribuce zbozi také dalsi vyznamnou roli, a tj. pfetvafeni vyrobniho sortimentu

na sortiment obchodni (Svétlik, 2018).

Problematikou distribuénich cest se zabyvaji i Dent, J. (2011) a Singh, R. (2016).
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2.2.1 Typy distribucnich cest

Jak jiz bylo zminéno, rozhodnuti o zptisobu, jak bude realizovéna cesta zbozi od
vyrobce ke koneénému spotiebiteli, je velmi dilezité. Timto rozhodnutim se totiz fidi
ostatni Cleni logistického systému, ktefi se staraji o spokojenost zikaznika

s marketingovym procesem (Jakubikova, 2008).

Rada autortl, ktefi se zabyvaji touto oblasti, uvadgji shodné dva typy distribu¢nich cest.
Jedna se o cesty piimé a nepiimé.

Piima distribuéni cesta

Prostiednictvim piimé distribu¢ni cesty se vyrobek nebo sluzba dostava k zakaznikovi
pfimo od vyrobce. Tato cesta ma tu vyhodu, ze dochdzi k pfimému kontaktu mezi
nakupujicim a vyrobcem. Vyrobce ma tedy moznost ziskavat okamzitou zpétnou vazbu,
nezkreslené informace, a ihned reagovat na potieby zakaznika. Lze tedy konstatovat, ze
ma plnou kontrolu nad svymi vyrobky i sluzbami, které¢ poskytuje. Zpravidla tato

distribu¢ni cesta znamena pro vyrobce niz§i naklady vzhledem k absenci jakychkoliv

prostiednikl (Zamazalova et al., 2010).

Nevyhodou této trovné distribu¢ni cesty je pro vyrobce mensi ekonomicnost v ptipadé
zbozi Sirokého pouziti. Vyrobce nese veSkera rizika, ktera jsou Spojena
s obchodovanim, tj. obchodni rizika i rizika spojena s poskozenim a ztratami zboZzi.
Dalsi nevyhodou pro vyrobce pii pouziti pfimé distribuce je, Ze kromé vyrobnich
operaci musi zvladat i ty obchodni. V mnoha piipadech dochazi i k narustu poétu
subjekt dodavatelsko-odbératelskych vztahii, a stim tedy i mnozstvi kontakt

(Bouckova, 2003). Tyto vztahy jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku ¢. 1.

Obr. 1: Dodavatelsko-odbératelské vztahy pfimé distribuéni cesty

vyrobce spoti‘ebitel
dodavatel uZivatel
vyrobee/ spotiebitel/
dodavatel uzivatel
vyrobee/ » spotiebitel/
dodavatel uzivatel
vyrobee/ . spotiebitel/
dodavatel uzivatel

Zdroj: Zamazalova et al. (2010, str. 228)
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Ve velké mife se ptima distribu¢ni cesta pouziva na pramyslovych trzich — je zapotiebi

vysSich zdroji a odbornych znalosti.

Prostfednictvim pokroku v technicko-technologickém prostiedi, zejména vyvoje
komunikac¢nich technologii a rezervacnich systémt, dosSlo k znaénému usnadnéni pro
vyrobni firmy i firmy produkujici sluzby, firmy s odliSnymi zdroji i vSech velikosti
a firmy nachézejici se na odliSnych geografickych tzemich, primého obchodovani.
Internet, ktery dnes jiz vyuzivaji obé strany trhu (nakupujici i prodavajici) vytvati nové
prodejni cesty, poskytuje nové formy komunikace a obohacuje marketing o nova
pravidla. Zakaznik je diky Internetu velmi dobfe informovan a pravé u zakaznika
se dnes soustiedi veskera moc. Internet je vyznamnym pomocnikem i pro vyrobce, kteti

jeho prosttednictvim nabizeji zbozi, které maloobchodnici nechtéji prodavat (Bouckova,

2003).

Do této oblasti pfimé distribuce mizeme zahrnout prodej ve firemnich prodejnach
I pfimy marketing, ktery dnes vyuzivaji spiSe specializované obchodni firmy misto
firem vyrobnich. Do pfimého marketingu fadime prodej po telefonu, prodej
prostfednictvim televize, mobilu, internetu, katalogli apod. (Zamazalova et al., 2010).
Neprima distribu¢ni cesta

Dle Zamazalové et al. (2010) je nepiima distribu¢ni cesta takové spojeni vyrobce se
zakazniky, kdy jsou vyrobky a sluzby dodavany zékaznikiim pomoci distribu¢nich
mezi¢lankd.

Nepiima distribuni cesta a vztahy mezi jednotlivymi ucastniky jsou znazornény

na obrazku ¢. 2.
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Obr. 2: Dodavatelsko-odbératelské vztahy neptimé distribucni cesty

vyrobce Distribu¢ni mezi¢lanek spoti‘ebitel
dodavatel (prostiednik, uZivatel
Zprosti'edkovatel)
vyrobee/ spotiebitel/
dodavatel \ / uzivatel
vyrobce/ Distribu¢ni mezi¢lanek spotiebitel/
dodavatel > (prostfednik, zprostfedkovatel) uzivatel
virobce/ / \ spotiebitel/
dodavatel uzivatel

Zdroj: Zamazalova et al. (2010, str. 230)

Cim vice je v distribucni cest¢ obchodnich meziclanki, tim del$i tato cesta je

(Machkova, Sato & Zamykalové, 2002).

Dle Karlicka et al. (2013) ma vyuzivani distribuénich mezi¢lank pro firmy velké
mnozstvi vyhod. Jde zejména o nulové naklady na vybudovani vlastni distribu¢ni sité.
Dale firmy nemuseji zfizovat sklady, servisni stfediska apod. Machkova et al. (2002)
dopliiuje, ze mezi hlavni vyhody pouzivani nepiimé distribu¢ni cesty je moznost pienést
na meziclanky provedeni fady c¢innosti a tim dochéazi ke sniZeni objemu prace pro

vyrobce i zakaznika.

Na druhé strané s sebou distribuéni mezi€lanky pfindseji pro firmu urcitd rizika.
Dochézi ke ztraté piimého kontaktu mezi firmou a jejim zakaznikem. Firma také
pfichédzi o kontrolu nad marketingem, napf. nad cenovou politikou, jelikoz jednotlivé
meziclanky si mohou sami zvolit, za jakou cenu budou dané produkty prodavat. Podnik
se tedy stava zavisly na marketingové strategii distributord. V kone¢ném disledku muize
nepfimé distribuce snizovat prodeje firmy, ale zarovenn poSkozovat znacku firmy.
Je tedy velmi dilezité, aby se firma snaZila mit své distribuéni meziclanky pod urcitou

kontrolou a dohlizet na cely distribu¢ni proces az k zakaznikovi (Karlicek et al., 2013).
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Dle Zamazalové et al. (2010, str. 231) vyrobce, po rozhodnuti zapojit mezi¢lanky

do distribu¢ni cesty, musi zvolit nasledujici:

— typ mezi¢lanku, ktery pouzije,
— kolik mezi¢lanki pouzije,
— které specifické meziclanky pouzije,

— jakym zptsobem je bude motivovat.
Typy distribu¢nich mezi¢lanku

Distribuéni meziclanky muzeme rozdélit do tfi skupin: obchodni prostfednici,

zprostiedkovatelé a podptrné distribu¢ni meziclanky.

Prostrednici, ktefi se zabyvaji obchodni ¢innosti, nakupuji od vyrobnich firem zbozi
ve velkém mnozstvi a pretvareji ho na obchodni sortiment. Zikaznik si pak miZze
nakoupit rizné polozky u jednoho obchodnika nardz. Mezi ¢innosti prostiednika patii
nakup, prodej, marketing, marketingovou komunikaci, poskytovani obchodniho tvéru,
zajisténi pohledavek, skladovani zboZzi, podkupni sluzby, poskytovani zaruk konecnym
odbératellim apod. Prostfednici poskytuji vétsi mnozstvi sluzeb nez zprostiedkovatelé,
obchoduji na vlastni Gi€et a doCasné se stavaji vlastniky zbozi. Nesou tedy pln€ vSechna
rizika spojena se zbozim. Typickymi prostiedniky jsou velkoobchody a maloobchody

(Zamazalova et al., 2010).

— ,,Velkoobchodni ¢innost zahrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi
asluzeb tém, kdo je kupuji za Ucelem dal$iho prodeje nebo pro pouziti pfi
vlastnim podnikani. Velkoobchodni firmy nakupuji pfevazné zbozi od vyrobcu
aprodavaji  vétSinou maloobchodnim prodejcim, firmam a jinym
velkoobchodnikiim a ptitom plni fadu funkci“ (Bartosova & Krajnikova, 2011,
str. 133).

— ,,Maloobchodem zahrnuje veskeré Cinnosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb
pfimo konecnym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni uziti. VétSinu
maloobchodniho prodeje uskutecni maloobchodni prodejci, tj. firmy, jejichz
trzby plynou pievazné z maloobchodni ¢innosti“ (Bartosova & Krajnikova,
2011, str. 133).
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Jakubikova (2012) dale uvadi konkrétni piiklady velkoobchodd (velkoobchody
s komplexni nabidkou sluzeb, velkosklady potravin a kancelafského materidlu,
velkoobchody somezenou nabidkou sluzeb, touroperatofi a zasobovali s peivem
arychle se kazicimi produkty) a maloobchodl (specializované obchody, supermarkety,
zlevnéné znackové prodejny, diskontni prodejny, obchodni domy, prodejny typu Makro,
restaurace, cestovni kanceléfe, apod. Jako dalsi, a ne pfili$ tradi¢ni maloobchody, uvadi

autorka podomni prodej, prodejni sité, prodejni automaty a pyramidové systémy.

Zprostiedkovatelé, na rozdil od prostiednikli, neobchoduji na vlastni Gcet a nestavaji
se vlastniky zbozi. Jedna se tedy pouze o zastupce vyrobnich firem nebo obchodnich
organizaci. Mezi jejich Cinnosti mizeme zatadit vyhledavani trhti pro ndkup nebo
prodej, vyhledavani konkrétnich partnert pro svého obchodniho zakaznika, dale
dojednédvaji podminky tak, aby vyhovovaly ob&éma subjektim, a organizuji
informovanost o zbozi a podminkéch prodeje ¢i jeho predvedeni. Zprosttedkovateliim je
jako odména obvykle vyplacena provize, ktera je vyjadiena procentni sazbou

ze zprosttfedkovani obchodu (Bouckova, 2003).

Podpiirné distribuéni mezic¢lanky predstavuji firmy a instituce, které poskytuji sluzby
v pribshu nakupujicich a prodavajicich aktivit. Radime sem banky, pojistovny,
skladovaci firmy, pfepravce, reklamni a marketingové agentury. Podptrné distribucni
mezi¢lanky napomahaji k zvySovani efektivnosti celého procesu distribuce, Casto diky

nim dochazi k Gspofe nakladu i ¢asu (Zamazalova et al., 2010).

Svétlik (2018) dodéava, ze vSechny meziclanky vypliuji prostor mezi vyrobcem
a zdkaznikem. Kazdy mezic¢lanek prodejni cesty plni svou nezbytnou roli. Fungovani
celého systému zavisi pravé na uspeSnosti ¢innosti kazdého ¢lanku. Dobré vztahy mezi

vyrobci a jednotlivymi ¢lanky distribucnich cest jsou tedy poZadovanym piedpokladem.

2.2.2 Vybér typu meziflinku a poc¢tu drovni distribu¢nich cest

Cilem pro vyrobce je vybér takového meziclanku, ktery dostate¢né uspokoji kone¢ného
zakaznika. Je ziejmé, Ze pokud kupujici nebude spokojen s mezic¢lankem, pfestane od
n¢j zbozi kupovat a tim pddem dany mezi€¢lanek nebude nadale objednéavat zbozi od
vyrobce. Proto je velice dulezité, aby si vyrobni firmy i1 firmy produkujici sluzby

vybraly vhodny typ prodejce (Bouckova, 2003)
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Kotler a Keller (2006) doplnuji, Ze pro zjednoduseni vybéru distribu¢niho mezi¢lanku je
vhodné, aby si vyrobce konkrétn¢ urcil hlavni vlastnosti piijatelného zprostiedkovatele.
Dale by se mél vyrobce zaméfit na finan¢ni silu zprostifedkovatele, jeho historii v dané

oblasti, zbyly sortiment a reputaci jeho sluzeb.

Konkrétni kritéria, ktera by mél optimalni prostfednik spliiovat z pohledu vyrobce,
uvadi Svétlik (2018, str. 122) nasledovné:

— ma mit pfistup k trznimu segmentu, na ktery vyrobce mifi,

— udrzuje optimalni zasoby produkti vyrobce v odpovidajici struktuie,

— uskutectiuje vlastni efektivni stimulacni program V souladu se stimulacnim
mixem vyrobce,

— zakazniklim poskytuje sluzby na odpovidajici urovni a rozsahu — uvér, dodani
zbozi, instalace, vyménu zbozi nebo jeho opravu, respektuje zaruéni lhity,

— za dodané vyrobky plati fadné a v€as, ma management na odpovidajici trovni.

»Kazda vrstva marketingovych mezic¢lankd, ktera mé urcitou funkci piiblizovani
produktu a jeho vlastnictvi konecnému spotiebiteli, se nazyva urovein distribu¢niho
systému. Vzhledem k tomu, ze jak vyrobce, tak spotiebitel vykonavaji urcitou ulohu,
jsou soucasti kazdého distribucniho systému* (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2007, str. 961).

Urovné distribuéni cest jsou dle Jakubikové (2012, str. 222) tyto:

— Dbezuroviiové (vyrobce — spotiebitel);

— jednourovnova (vyrobce — velkoobchod — spotiebitel; vyrobce — maloobchod —
spotiebitel);

— dvoutroviiova (vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel);

— vicetrovihova (vyrobce — velkoobchod — velkoobchod — maloobchod —
spotiebitel);

zpétna (vyrobce «— maloobchod « spotiebitel).

Zpétna distribuéni cesta souvisi s ochranou zivotniho prostfedi. Jedna se naptiklad
0 vykup lahvi, znovupouziti obalii, dodani pouZzitého produktu na recyklaci pfi ndkupu

nového (lednicky, sekacky apod.) (Bouckova, 2003).
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Jednotlivé urovné distribucnich cest jsou zndzornény na obréazcich €. 3 a 4, a to zvlast’
na spotiebitelskych trzich a trzich primyslovych, z diivodu jejich odlisnosti. Hlavnim
rozdilem mezi uvedenymi trhy je, Ze na spotiebitelskych trzich nakupuji kone¢ni
spotiebitelé zbozi a sluzby pro uspokojeni vlastnich potieb, kdezto na trzich organizaci

nakupuji firmy mezi sebou za c¢elem dalsiho prodeje ¢i prondjmu zbozi a sluzeb.

Obr. 3: Distribu¢ni cesty na spotiebitelskych (B2C) trzich

Kanal 1

Zdroj: Kotler et al. (2007, str. 961)

Kanal 3

Obr. 4: Distribuéni cesty na primyslovych (B2B) trzich

Kanal 4

>

Kanal 1 na obrazcich znazoriiuje pifimou distribu¢ni cestu, tedy bez pouziti zadného

Zdroj: Kotler et al. (2007, str. 961)

mezic¢lanku. Ostatni kanaly na obou obrazcich piedstavuji distribuéni cesty nepiimé.
Z obrazki je také ziejmé, ze dalsim rozdilnym prvkem je vyuZzivani odlisnych

prostiedniki.
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Pocet urovni distribu¢ni cesty zavisi na nékolika faktorech: charakter produktu,
optimalizace nakladi na distribuci, pozadovand troven uspokojovani potieb

spotiebitelt (Zamazalova et al., 2010).

2.2.3 Funkece distribu¢nich meziélanku

Vyrobci i jednotlivi meziclanky se spolecné snazi zajistit zakladni marketingové funkce
a to na riznych urovnich prodeje zbozi. Dle Zamazalové et al. (2010, str. 241) jsou

zakladni marketingové funkce, které distribu¢ni mezi¢lanky vykonavaji, nasledujici:

e transakéni
— nékup,
— prodej,
— skladovani neprodaného zbozi,
e logistické (fyzicky pohyb zbozi)
— Vytvafeni potfebného sortimentu pro maloobchod,
— oOchrana pfed ztratami, skladovani za specialnich podminek (napf. chlazeni,
oteplovani, vlhceni prostredi atd.),
— doprava,
— zmény delenim do obalovych jednotek,
e servisni
— financovani (Gvérovani),
— kvalitativni uréeni a oznaceni,

— informace o trhu.

Svétlik (2018) uvadi jiné Clenéni zdkladnich marketingovych funkci, tj. obchodni,

logistické a podpiirné.

Obchodni funkce obsahuje veskeré aktivity, které ptimo ovliviiuji transakce mezi
vyrobci, mezi¢lanky i zdkazniky. Obchodnici zbozi kupuji, prodavaji a ptebiraji riziko.
Déle vyhodnocuji vyrobky zhlediska vlastnosti, ceny a kvality, vyfizuji prodej
a veskeré aktivity s nim spojené napi. podporu prodeje, stimulaci prodeje pomoci
reklamy.

Logistickd funkce predstavuje Cinnosti, které jsou nutné k zabezpeeni fyzické

distribuce vyrobku od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Jedna se zejména o dopravu

produktu od vyrobce.
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Do této funkce se zahrnuje i misto, kde zbozi zdkaznik kupuje, dale jeho skladovani po
cest¢ a rozdeleni podle riznych kritérii (mnozstvi, typt apod.). Krom¢ téchto aktivit
dochazi i k pietvaieni baleni z vyrobniho na spotiebitelské a piizpisobovani zbozi dle
prani zékaznikd.

Podpiirna funkce ma za tkol usnadnit a zjednodus$it pohyb produktd od vyrobce
k zakaznikovi. Distribu¢ni meziclanek se vétsinou podili na finan¢ni pomoci v podobé
obchodniho tvéru vyrobci 1 zédkaznikiim. Mezi¢lanek zbozi také klasifikuje a tfidi do
ptislusnych jakostnich tiid. Funkce zahrnuje i vyzkum trhu za uc¢elem lepsiho poznani
vlivi, které na ném pisobi. Prostiednictvi mezi¢lankt se v ramci této funkce dostavaji

dilezité informace od zakazniki k vyrobei. (Svétlik, 2018)

Po srovnéni jednotlivych ¢lenéni lze konstatovat, ze v ptipadé transakéni a obchodni

funkce a takeé servisni a podpurné funkce se jedna o synonyma.

2.2.4 Vybér typu distribucni cesty

Rozhodnuti o vybéru takové distribu¢ni cesty, aby bylo cilového trhu dosazeno co
nejefektivngji, je dilezitym prvkem planovani podnikového managementu. Je dulezité,
aby rozhodovani bylo dynamické a co nejpiesnéji odrazelo zmény, ke kterym dochazi
na trhu. Vybrana distribucni cesta vysoce ovliviiuje ostatni ¢asti marketingového mixu.
Misto, kde se bude produkt proddvat, ma vyznamny vliv na cenovou strategii, feSeni
obalu vyrobku apod. Pouzivanim distribu¢nich cest se vyrobci vzdavaji schopnosti fidit

a ptfimo kontrolovat prodej vlastnich vyrobkt (Svétlik, 2018).
Dle Jakubikové (2012, str. 222) vybér distribucni cesty ovliviiuji pfedevsSim:

— druh a povaha prodavaného produktu — slozitost, image, cena, Zivotnost, stadium
zivotniho cyklu, dilezitost servisu atd.;

— povaha trhu nebo jeho ¢asti (segmentil) — vyberova kritéria kupujicich, ndkupni
frekvence, zplisob uziti, zvyklosti atd.;

— objem dodavek, velikost potieby a poptavky — mize byt dale spojovano
S poskytovanim cenovych rabatli a dal§Simi ekonomickymi néstroji;

— charakteristika distributordi — jejich praktiky ve vztahu ke sluzbam, cendm,
marketingové komunikaci, solidnosti, dodrzovani etickych principii atd.;

— konkurence — soutézeni s konkurenci, vyhybani se konkurenci pouzitim jinych

distribucnich cest;
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— volba distribu¢ni strategie, a to tlaku nebo tahu — i kdyz jsou ob¢ strategie

Z hlediska moderniho marketingu zastaralé, ptesto se stale pouzivaji.

Zamazalova et al. (2010, str. 234) dopliuje nasledujici faktory, které ovliviiuji vybér

distribucni cesty:

— samotny vyrobni podnik (podnik poskytujici sluzby) — jeho umisténi, vyrobni
(produk¢ni) kapacity, pouzivané technologie, financni, materidlové a personalni
moznosti a schopnosti,

— faktory prosttedi — makro prostiedi: politicko-pravni, ekonomické, socialni
a kulturni, technické a technologické, ekologické; mikroprostiedi: dodavatelé,

spolupracujici firmy, vefejnost aj.

2.2.5 Organizace distribucnich cest

Jak jiz bylo zminéno v pfedchazejicich kapitolach, distribu¢ni cesty i jednotlivé
meziclanky spliiuji rizné funkce a realizuji mnoho aktivit. Mezi jednotlivymi ucastniky
se vytvareji vazby a vzajemnd zavislost, kdy prace jednoho subjektu ma vliv na
vysledky ostatnich. Distribuéni cesty jsou proménlivé, a proto vznikly rdzné
organizaéni systémy distribuce, které cinnosti jednotlivych subjekti reguluji
a koordinuji. Jednd se o vertikalni, horizontalni a vicedimenzialni marketingové
systémy (Machkova, Krél, & Lhotakova, 2010).

Svétlik (2018) toto Clenéni zdivodiuje jako teSeni konflikth mezi jednotlivymi
mezi¢lanky. Autor uvadi, ze uspéch kteréhokoli ¢lanku zavisi na efektivnim fungovani
celé distribucni cesty. To je diivod, aby ¢lanky distribucni cesty spolupracovaly. AvSak
Vv praxi zpravidla vSichni sleduji pouze své vlastni zajmy, coz muze vést ke konfliktim
a uspésnost celé distribucni cesty tak snizovat. Konflikty vznikaji bud’ na horizontalni
urovni (mezi maloobchodniky) nebo vertikéalni (dodavatelské konflikty). Praveé tvorba
vySe zminénych distribuCnich systéml pomaha pii feSeni a predchazeni téchto
konfliktt.

Vertikalni  marketingovy systétm (VMS) zahrnuje vyrobce, velkoobchod
a maloobchod. VSechny tyto subjekty jsou centrdlné fizeny a pracuji jako jednotny
systém. Jde tedy o to, 7e kazdy &len systému ztraci svoji nezavislost. Cinnosti

jednotlivych subjekt jsou fizeny a koordinovany s ¢innostmi dalSich clanka
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prostfednictvim jednoho z ¢lenti, ktery v systému zastavd dominantni postaveni
(Svétlik, 2018).

Machkova et al. (2010) dodava, Ze dochazi ke spole¢né komunika¢ni aktivité
a spolupraci pii skladovani mezi firmami apod. Dale i mezi obchodnimi firmami mtize

dochézet k vertikalni spolupraci tzv. strategick& nakupni aliance.

RozliSujeme tii hlavni typy vertikdlniho marketingového systému. Pokud jeden subjekt
vlastni subjekty ostatni jedna se o formu firemniho VMS. V pfipad¢, ze jeden subjekt
s ostatnimi spolupracuje formou fransizy, jde o formu smluvniho VMS. O formu
administrativniho VMS se jedna, pokud ma jeden subjekt vii¢i ostatnim dominantni
postaveni, diky kterému s nim ostatni spolupracuji (Machkova et al., 2010). Schéma

VMS je zobrazeno na obrazku €. 5.

Obr. 5: Hlavni formy vertikalniho distribu¢niho systému

Vertikalni
distribuéni
systémy (VMS)
Firemni Smluvni Administrativni
VMS VMS VMS
Dobrovolné
fetézce Druzstva Frandizy
sponzorované maloobchodnikia
velkoobchodem
Maloobehodni Velkoobchodni Maloobchodni
systém systém system
sponzorovany sponzorovany sponzorovany
vyrobcem vyrobcem v oblasti sluzeb

Zdroj: Zamazalova et al. (2010, str. 238)
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Z ptedchoziho schématu mtizeme vidét, Ze smluvni vertikalni systém se dale déli na

dalsi formy:

dobrovolné retézce sponzorované velkoobchodem ,ptedstavuji sdruzeni
nezavislych maloobchodnikli organizované velkoobchodnikem, s cilem zlepsit
svou konkurenceschopnost vi¢i velkym fetézcum.“ (Zamazalova et al., 2010,
str. 239)
druzstva maloobchodnikit  znamenaji  spojeni  dosud nezavislych
maloobchodnikli za ucelem vytvofeni spolecného velkoobchodu, ptipadné
vyroby. Jednotlivi ¢lenové druzstva nakupuji prostiednictvim spole¢né firmy,
spole¢né zajistuji marketingovou komunikaci a planuji. (Zamazalova et al.,
2010)
fransizové organizace — ,Clen kanalu oznafovany jako fransizor muze
pieklenout nékolik néslednych stadii v procesu vyroby a distribuce. Fran$izing
je nejrychleji se rozvijejicim maloobchodnim konceptem poslednich let. (Kotler
& Keller, 2013, str. 472) Dle Zamazalové et al. (2010, str. 239) existuji tfi
formy franchisy:

o maloobchodni systém sponzorovany vyrobcem, ktery je casty

V automobilovém primyslu,
o velkoobchodni systém sponzorovany vyrobce,
o maloobchodni systém sponzorovany firmami v oblasti sluzeb (ptjcovny

automobilll, rychlé obcerstveni, hotely atd.)

Horizontalni marketingovy systém je postaven na smlouvé o spolupraci mezi dvéma

nebo vice firmami, které se nachdzi na stejné Urovni distribucni cesty (Jakubikova,

2012).

Machkova et al. (2010) dopliuje, ze spojeni dvou firem mize byt prechodné i trvalé.

Jako pfiklad autorka uvadi spojeni fetézcii supermarketli a mistnich bank z divodu

nabidky finan¢nich sluZzeb v prodejnich mistech. Spoluprace mulzZe probihat 1 mezi

firmami ze stejného odvétvi podnikani s cilem snizit naklady, zvysit prodeje nebo

pfitazlivost prodejniho mista.

Vicedimenzionalni marketingovy systém (uvadi se téz hybridni distribu¢ni systém)

vznikne, kdyz firma zfidi dvé nebo vice distribu¢nich cest s cilem dosahnout jednoho
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nebo vice segmentti. Firmy si tento typ distribu¢niho systému voli z divodu zvySovani

zakaznickych segmenti a poctu distribuénich moznosti (Kotler & Armstrong, 2004).

Mezi vyhody pouzivani hybridniho distribu¢niho systému patii zejména nizsi naklady,
lepsi pokryti trhu a pfijemnéjsi prodej pro zakazniky. Tyto vyhody jsou zavislé na cené,
nezavislost novych prodejnich cest miize vyvolat fadu konfliktnich situaci a problém

kontroly (Machkova et al., 2010).

Dalsi vyhodou pouzivanim dualni (dvé cesty) nebo mnohonasobné (vice cest) cesty,
tedy prodavéanim stejné znacky ¢i produktu prostiednictvim dvou nebo vice vzajemné si
konkurujicich prodejnich cest sméfujici na totozny cilovy trh, si vyrobci snizuji riziko,
7e néktera cesta neuspokoji spotiebitele (Zamazalova et al., 2010). Schéma tohoto

systému je zobrazeno na obrazku €. 6.

Obr. 6: Hybridni marketingove systémy

Katalogy, telefon, internet Zakaznicky
segment 1

- Zakaznicky

- segment 2
Firemni

segment 1

Prodejci - Firemni
segment 2

Zdroj: Kotler et al. (2007, str. 971)
Zména Vv organizaci distribu¢nich kanala

Povaha a forma marketingovych cest je zna¢né ovliviilovana technologickymi zménami
a prudkym ristem pfimého a on-line marketingu. Jednim ze zékladnich trendl je
vylouceni prostiednika. Jedna se o ,zruseni vrstvy prostiednikii v marketingovém
systému nebo nahrazeni tradi¢nich distributorti radikalné novymi typy prostiedniki
(Kotler et al., 2007, str. 972). Takové vylouceni prostfedniki s sebou pfinasi jak
problémy, tak pfileZitosti pro vyrobce i prostfedniky. Prostfednici si museji najit novy
styl, jak ptidat do dodavatelského fetézce hodnotu, proto aby nebyli zcela vylouceni

z marketingové oblasti. Pokud si vyrobci chtéji udrzet konkurenceschopnost, musi
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pouzivat nové distribucni pftilezitosti. OvSem diky tomu se vétSinou dostavaji do

ptfimého kontaktu s jiz zavedenymi distribu¢nimi systémy.

Tyto problémy se firmy snazi fesit tim, ze hledaji moznosti, jak z pfimého marketingu

vytvorit vyhodu pro podnik i jeho distribu¢ni partnery (Kotler et al., 2007).

2.2.6 Strategie motivace v distribu¢nich cestach

Motivace v distribu¢nich cestaich muze byt dvojiho typu, tj. strategic zaméiené

na zakaznika a strategie zaméeiené na prostredniky.
e Strategie motivace zamérené na zakaznika

Z pohledu vyrobce mizeme rozliSit dvé strategie motivace pfi stimulovani objemu

produktti. Jedna se o strategii tlaku a tahu (Majaro, 1996):

Strategie tlaku (strategie push) se snazi takzvané protladit zbozi od vyrobce

k zakaznikovi pomoci marketingovych stimult (Jakubikova, 2012)

Strategie tahu (strategie pull) se zamétuje pfedevsim na zakaznika a snaZzi se zvySovat
jeho poptavku. Tato strategie utvaii prostfednictvim reklamy a marketingové
komunikace mechanismus tahu, kterym vtahuje produkty do distribuéni cesty. (Majaro,

1996)

Pro dosazeni vyvazeného pusobeni a optimalizaci firemnich cili distribuce nespoléhd
vétSina vyrobcl pouze na jeden pfistup z vySe zminénych strategii, ale vyuzivaji jejich
kombinaci. Cilem snah, kdy se vyrobci snaZi stimulovat pohyb v distribu¢nich cestach,
je po dlouhou dobu udrzet vysokou uroveil motivace v téchto cestich. Pobidka
Vv prodejni cest¢ mize smétfovat jak k zprostfedkovatelim, tak i k zdkaznikiim. Cilem
pobidky je dosazeni pohybu tahem nebo tlakem. Majaro (1996, str. 179) rozdéluje
pobidkovy systém do tti kategorii:

— penézni pobidka — miZe nabyvat forem sniZeni ceny, slevy za odebrané
mnozstvi, zvyhodnéni dodacich termind, otevieni volného U¢tu nebo penézni
pobidky formou soutéze, kterd muze mit formu kuponid nebo prodejnich

znamek.
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— pobidka formou zboZi — mlze mit formu dérkd, udéleni ceny v rdmci soutéze,
prémie (naptiklad prodej tii kusii zbozi za cenu dvou kusti), zbozi na protiucet
nebo casteCnou vymeénu, poukazek nebo kupond na zbozi a formou darka
V ramci soutéZze.

— pobidka ve formé sluzby — muze ptedstavovat zaruka, bezplatné zaskoleni,
predvedeni vyrobku, vystava, vstupenka na urcitou slavnostni udalost,
skupinova navstéva urcité slavnostni udalosti, bezplatna konzultace, recipro¢ni
obchod, poukazka nebo kupon na ur€ité sluzby nebo jako odména v ramci
soutéze.

e Strategie motivace zamérené na prostiedniky

Spolecnost by se méla divat na své distribuéni mezi¢lanky stejn€, jako se diva
na konecné uzivatele. Musi zjiStovat jejich potieby a vytvéiet positioning distribu¢niho
kanalu (cesty) tak, aby nabidka tohoto kanalu byla jednotlivym mezi¢lankiim §itd na
miru a tim jim pfinasela lepsi hodnotu. K tomu, aby firma byla schopna stimulovat
¢leny distribuéniho kanalu k nejlep$im vykontim, musi zacit s porozuménim jejich
pfanim a potfebam. Je dillezité, aby firma pofad komunikovala sviij ndzor, Ze vSichni
¢lenové distribuéniho kandlu jsou soucésti spole¢ného usili uspokojovani konecnych

uzivateld danych vyrobku (Kotler & Keller, 2006).

U této strategie vyrobce nabizi prostfednikiim marketingové aktivity jako je napiiklad
finan¢ni a administrativni pomoc, vyhodny nakup, zaSkolovani personalu, reklamni
kampan apod. V nésledujici tabulce ¢. 1 jsou rozliSeny Ctyfi strategie zaméfené
na prostfedniky z hlediska rovnopravného rozdéleni moci a funkci v distribucni cesté

(Jakubikové, 2008):

Tab. 1: Strategie zaméfené na prostredniky

. . Pasivni pri vytvareni | Aktivni  pFi  vytvareni
Marketing vyrobce distribuc¢nich cest distribuc¢nich cest
Pasivni Vv reakci na | Strategie  ptizptsobeni | Konfliktni strategie
marketingové aktivity obchodu | (strpéni moci) (boj 0 moc)
Aktivni v reakci na | Strategie kooperace | Strategie uhybani/ignorovani
marketingové aktivity obchodu | (zisk&ni moci) (obejiti moci)

Zdroj: Jakubikova (2008, str. 210)

Strategie piizpisobeni znamena, Ze vyrobce si voli takové cesty, které byvaji v daném
oboru a oblasti obvyklé nebo osvédcené. Vyrobcee tedy posiluje moc obchodu a v zasadé

se nechova trzné.
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Konfliktni strategie naopak oznacuje takové chovani vyrobce, kdy vyrobce védomé
pomiji veskeré postupy a poptavkovou moc obchodu. Vyrobce se tak dostdva do
konfliktu s obchodem. V této situaci je dilezité, jakou silou vuci obchodu disponuje.
Vyrobce by mél aktivné reagovat na marketingové aktivity obchodu, pokud je jeho
pozice siln€j$i nez pozice obchodu. Pokud je tomu naopak, mél by se stahnout

a s obchodem spolupracovat.

Strategie kooperace se pouziva zejména pro realizaci rozdilné ptredstavy cilii obchodu
a vyrobce, a to sjednoticim vyuzitim systémt pro oba partnery. Za vertikalni

marketing, se povazuje pravé kooperacni strategie pokud, je iniciovana vyrobcem.

Strategie Uhybna se zaméfuje predev§im na sniZeni zavislosti na jistych obchodnich
podnicich. Dale je jejim cilem zvysit ptispévek na Uhradu marketingovych nakladii

prostfednictvim realizace vyssi prodejni ceny (Jakubikova, 2008).

Na motivaci prostfednikd v distribu¢nich cestach se mizeme divat i z hlediska sily
vyrobce, kterou pouziva Kk dosaZeni spoluprace mezi nim a prostfednikem. Kotler
a Keller (2006, str. 484) definuji silu firmy v distribu¢nim kanalu jako ,,schopnost
zmeénit chovani ¢lend distribuéniho kandlu tak, aby provadéli ¢innosti, které by jinak

nevykonavali.“ Rozlisujeme nésledujici typy sil:

Donucovaci sila - Tato sila spo¢iva v hroZeni vyrobce tim, Ze zrusi néjaky zdroj nebo
ukon¢i vzajemné vztahy, pokud prostfednici nebudou spolupracovat. Donucovaci sila
muze byt sice velmi G¢innd, ale jeji pouzivani mize vyvolavat nelibost a konflikty ze

strany distribu¢nich mezi¢lanka a vyprovokovat je k protiakci.

Odménujici sila - Odménujici sila pfindsi zpravidla lepsi vysledky nez sila donucovaci,
ovSem miuiZze byt pfecefiovana. Vyrobce nabizi meziclankiim mimofadnou vyhodu za
vykonani urcitych funkci a tkond. Distribuéni mezi¢lanky mohou tedy ocekéavat

odménu vzdy, kdyz vyrobce pozaduje, aby doslo ke specifickému chovani.

Legitimni sila - Pii pouziti této sily vyrobce pozaduje chovani, které je zajisténo
smlouvou. Tato sila vede k pozitivnim vysledkiim, pokud mezi¢lanky povazuji vyrobce

za legitimniho lidra.

Expertni sila - Vyrobce disponuje specifickymi znalostmi, kterych si distribu¢ni

mezi€lanky ceni. V okamziku, kdy jsou tyto znalosti pfedany mezi¢lankiim, dochdzi

29



k oslabeni expertni sily. Vyrobce tedy musi neustale ziskdvat nové odborné znalosti,

aby prostiednici méli divod pokracovat ve spolupraci.

Referencni sila - Vyrobce je respektovany natolik, ze pro kazdy distribu¢ni mezic¢lanek

je pocta, byt s nim spojovan.

Objektivné pozorovatelné jsou pouze sily donucovaci a odménujici. Zbylé sily jsou
subjektivnéjsi a zaviseji hodné na schopnosti a ochoté stran je respektovat. (Kotler &

Keller, 2006)

Kotler a Keller (2006) dale uvadéji, ze je dulezité i periodické hodnoceni vykonnosti
¢lent marketingového kanalu pomoci urcitych méfitek. Mezi tyto métitka patii napf.
dosazeni primérné trovné zasob, prodejnich kvot, lhity dodavek zakaznikim apod.
Vyrobce tim mizZe zjistit, Ze plati pfili§ uréitym mezi¢lankiim a to i1 za nerealizované
sluzby. Je zfejmé, Ze vyrobci by si méli urcit funkéni slevy pro odménovani vykonnosti
kazdého distribu¢niho kanalu v pfedem dohodnuté sluzbé. Pokud se nékterym ¢lenim
kanalti nedafi, je potieba poskytnout jim rady, nova Skoleni, pfipadné s nimi ukoncit

spolupraci.

O motivaci ¢lent distribu¢nich kanali pojednévaji ve své knize i Kapoor, K. S.
& Kansal, P. (2005).

2.2.7 Diléi shrnuti kapitoly 2.2

V kapitole 2.2 jsou popsany distribu¢ni cesty, pomoci kterych se zbozi ¢i sluzby
dostavaji od vyrobce k samotnému spotiebiteli. Tyto cesty mizou byt pfimé (bez
vyuziti distribuéniho meziclanku) nebo nepfimé (s vyuZzitim distribu¢niho meziclanku).
Oba typy distribu¢nich cest s sebou pfinasi fadu vyhod i rizik, proto je nutné nebrat
rozhodovéani o vybéru typu distribu¢ni cesty na lehkou vahu a zvazit veskeré prvky,
které toto rozhodnuti ovliviiuji. DalSim dilezitym rozhodnutim v této oblasti je vybér
vhodného typu distribu¢niho mezi¢lanku. Jedna se bud o prostfednika, nebo
o0 zprosttedkovatele, ktefi se od sebe odliSuji pouze ve vlastnictvi zbozi. Dal$Sim typem
jsou podpurné distribu¢ni meziclanky, usnadnujici celou distribuci.

Déle jsou vtéto kapitole uvedeny funkce, které zajistuji distribuéni meziclanky
v prib¢hu distribuce zboZzi. Organizacni distribuéni systémy fidi vz4jemné vztahy
a zavislost mezi jednotlivymi ucastniky distribu¢ni cesty. Existuji tfi takové systémy:

vertikalni, horizontalni a hybridni distribu¢ni systém. Odlisuji se formalnosti vztahd,
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Které v nich pusobi, a dodrzovanim organiza¢ni struktury systému. Posledni oblasti,
kterou se kapitola 2.2 zabyva, jsou motivacni strategie v distribu¢nich cestach. Tyto

strategie mohou byt orientované na zakazniky a na distribu¢ni meziclanky.

2.3 Mezinarodni distribuc¢ni politika

,Mezinarodni distribu¢ni politika ovliviiuje podstatnym zplisobem vSechny ostatni
nastroje marketingového mixu. V oblasti mezinarodni vyrobkové politiky ptredurcuje
distribu¢ni politika napiiklad provedeni a kvalitu dodavanych vyrobku, sortimentni
skladbu, velikost baleni, zpuisob baleni a do zna¢né miry i znackovou politiku. V oblasti
cenové politiky je distribuéni politika mimotfadné dilezitd proto, Ze budovani
zahrani¢nich  distribu¢nich cest je Spojeno se znanymi investicemi
a zahrani¢n€obchodni néklady tvoifi obvykle podstatnou ¢ast ceny. Dodavatelé jsou
Vv soucasné dobé casto nuceni podilet se na marketingovych ¢i logistickych ndkladech
distribu¢nich mezi¢lankt a tyto naklady se pak promitaji do cen” (Machkova, 2015,

str. 150).

Mezinarodni distribuce ma dva hlavni cile: fizeni distribu¢nich kanalii a mezinarodni
logistiku. Budovani mezinarodnich distribu¢nich kanald je dlouhodobé strategické
rozhodnuti a byva nakladnou zalezitosti. Rozhodnuti spole¢nosti o mezinarodnim
ajsou spojena s kazdym dal$im marketingovym rozhodnutim. Tato rozhodnuti také
zahrnuji dlouhodobé smluvni zavazky vici jinym firmam. Vysledky zmén v fizeni
kanaltt maji zpozdény Casovy ucinek, mohou byt riskantni a jsou casto spojeny se
znaénymi naklady. Management firmy musi navrhovat své mezindrodni distribu¢ni
kanaly velmi opatrnég, protoZe maji pfimy dopad na mezinarodni konkurenceschopnost.
Distribu¢ni kandly v jednotlivych zemich se lisi velmi rlizné. Mezi riznymi zemeémi
existuji odlisné distribu¢ni systémy, které se postupem casu vyviji a pomalu se méni

(Machkova et al., 2010).

Obr. 7: Koncept uceleneho kanalu pro mezinarodni marketing

Mezinarodni Kanaly Kanaly
Prodavajici # marketingové ustredi [ mezicizimi [—® v ramci cizich —» Konecni
prodavajiciho zememi zemi zakaznici

Zdroj: Kotler & Keller (2013, str. 660)
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Na obrazku ¢. 7 je znazornén koncept distribu¢niho kanalu pro mezinarodni marketing.
Obrazek ukazuje tfi meziclanky potiebné pro doruceni zbozi od vyrobce ke konecnému

spottebiteli.

Prvni ¢lankem je mezinarodni marketingové ustfedi firmy, tedy exportni oddé¢leni.
DalSim c¢lankem jsou kanaly mezi cizimi zemémi, které dopravuji zbozi na hranice
cizich zemi a dal. K rozhodnutim na této Grovni patii krom jiného volba dopravy, fizeni
rizik s ni spojenych a financovani. Poslednim ¢lankem jsou kanaly v ramci cizich zemi,

které dopravi zbozi az ke kone¢nému spotiebiteli (Kotler & Keller, 2013).

YV v

Hlavni problémy, kterym ¢eli spolecnosti, které chtéji tuspésné konkurovat na globalnim

trhu, dale zkoumaji Mihlbacher, H., Leihs, H. & Dahringer, L. (2006).

2.3.1 Faktory ovliviiujici volbu mezinarodni distribu¢ni politiky

Pti rozhodovéni o distribuénim systému, ktery bude spole¢nost pouzivat na
zahrani¢nich trzich, musi spole¢nost vzit v ivahu rtizné¢ zemépisné oblasti, rizné
ocekavani distributort, rozdil mezi konkurenéni strukturou kazdého trhu, zvlastnosti
makroprostiedi. Nékteré spolecnosti pouzivaji standardizovany distribu¢ni systém na
vSech trzich, na nichZ operuji, ale obecné je nejlepsi vzit v tvahu specifi¢nost kazdého

trhu (Musetescu, Chibita, Nicolau, & Bojan, 2014).

Machkova et al. (2010) dopliuje, Ze pro proniknuti na trh je nezbytnd spolupréce
s mistnimi distribuénimi partnery, na vysoce koncentrovanych trzich se distribuce musi

soustfedit hlavné na velké mezinarodni distribu¢ni fetézce.
Urcujici faktory struktur distribu¢nich kanali mohou byt vnéjsi a vnitini.
e Vnéjsi faktory

Nakupni a spotiebni chovani - Demografické a geografické charakteristiky
spotiebiteld budou tvofit rozhodovaci zékladnu pro budouci rozhodnuti tykajici se
struktury distribuéniho kanalu. Spolecnost se musi zamé&fit na odpovéd’ na nasledujici
otazku: ,,Co chce spotiebitel?, kterd zahrnuje dalsi problémy, jako naptiklad: proc¢, kde,

kolik a jak spotiebitelé nakupuji. Dulezité je také zjistit kulturni odlisnosti v dané zemi.

Konkurence — Vstup na zahrani¢ni trhy je slozity zejména proto, Ze vstupujici firma

vétSinou nema vybudované dlouhodobé kontakty s tamnimi distributory.
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Distribu¢ni systém konkurence muze tedy byt jediny, ktery zadkaznici akceptuji

(Musetescu et al., 2014 a Machkova, 2015).

e Vnitini faktory

Cile spole¢nosti - Cile spole¢nosti odkazuji na fadu manaZerskych rozhodnuti, ktera
ovliviuji strukturu distribucniho kanalu. Pfedpoklada se, ze zvolené metody distribuce

musi odpovidat obecnym cilim spole¢nosti, pokud jde o podil na trhu a ziskovost.

Povaha zbozi — Na vybér vhodného distribu¢niho kanalu méa povaha zbozi velky vliv.
Obecné plati, ze pro zbozi podléhajici rychlé zkéze a drahé zbozi se pouziva pfima
distribucni cesta. V oblasti ostatniho spottebniho zbozi je typické pouzivani nepiimych

a tedy delSich distribucnich cest.

Kapital - Pokud ma spole¢nost k dispozici dulezité finan¢ni zdroje, ma pii volbé

distribu¢nich kanali zna¢nou vyhodu.

Znalost legislativy — Tento faktor je velmi dulezity. V cizich zemich je fada odlisnych
opatieni, které je nutné znat pied vstupem na dany trh, proto aby se firma vyhnula

neuspéchu (Musetescu et al., 2014 a Machkov4, 2015).

2.3.2 Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci

Vyvoj mezinarodnich distribu¢nich systémi v poslednich desetiletich byl obrovsky. Na
vysoce konkurenc¢nich trzich, kde je nabidka mnohem vyssi, poptavka tlaci jak doplnky,
tak distributory, aby pfizpisobili své strategie novym trendiim, napi. koncentraci trhu,
internacionalizaci, diverzifikaci a dominanci trhu, jakoz i nové formy spoluprace

s dodavateli a vyuzivani novych technologii (Machkova et al., 2010).
Machkova (2015) uvadi nasledujici trendy v mezinarodni distribuci:

— koncentrace — ma fadu projevi napft. integrované obchodni spole¢nosti, obchodni
aliance, strategické nakupni aliance;

— internacionalizace;

— snaha o dominantni postaveni na mezinarodnich trzich;

— diverzifikace distribu¢nich mezi¢lanku;

— rozvoj spoluprace obchodnich a dodavatelskych firem;

— informaéni technologie — ¢arové a QR kody, pokladny se skenery, platebni

a vérnostni karty apod.
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2.3.3 Diléi shrnuti kapitoly 2.3

Kapitola 2.3 se zabyva problematikou mezinarodni distribuce. Distribu¢ni politika
v mezindrodnim meéfitku znaéné ovlivituje i ostatni oblasti marketingového mixu.
Hlavnimi cili jsou fizeni distribu¢nich kanali a mezinarodni logistika. Rozhodnuti
tykajici se téchto cild jsou velmi podstatnd, zejména proto, Ze maji vliv na mezinarodni

konkurenceschopnost firmy.

V kapitole jsou dale popsany faktory, které ovliviiuji kazdé rozhodnuti spojené
S mezinarodni distribu¢ni strategii. Takové faktory délime na vnéjsi a vnitini. Mezi
vnéj$i faktory, které firma nemize ovlivnit, patii ndkupni a spotiebni chovani
kone¢nych zakaznikli. Faktory, které firma je schopna ovlivnit, jsou cile spolecnosti,

povaha zbozi, kapital (ekonomické moznosti) a znalost legislativy.

V poslednich letech doslo ke zna¢nému vyvoji mezinarodnich distribu¢nich systémii.

Vyvojovym trendtim, které v této oblasti vznikly, se vénuje posledni ¢ast kapitoly.

2.4 Distribué¢ni ndklady

cvwr

distribuci. Na trzbach se naklady na distribuci podileji az 20%. V dne$ni dob¢ se
distribuce povazuje za jeden z dtlezitych zdroji konkuren¢ni vyhody. Podnik, ktery je
schopny dosahnout rychlou dodavkou rychlejsi sluzby, muze ziskat nové zakazniky
a pozadovat vys$si cenu. Management proto usiluje o vysokou uroven sluzeb spojenych
s dodavkou, coz vede k rustu nakladd. Cilem je proto dosahnout vyssi urovné sluzeb
zakazniklim bez nadproporcionalniho zvyseni nakladt. Vyssi uroven sluzeb je spojena
s vys$imi naklady na dopravu, zpracovani objednavek a udrzovani zasob. Vyssi uroven

sluzeb vede k rustu objedndvek (Grosovd, 2002, str. 116).

Na nésledujicim obrazku ¢. 8 je graficky zndzornén podil dil¢ich naklada na distribuci.
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Obr. 8: Podil dil¢ich nakladu na distribuci

W Zakaznicky servis /
zadavani objednavek

m Administrace

m Doprava

Skladovani

m UdrZovani zasob

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ferrell & Hartline (2011, str. 265)

Nejvetsi podil (témef 50%) na celkovych nakladech na distribuci ma doprava
(konkrétni druhy dopravy, které¢ firma muize vyuzit pro pfepravu svych vyrobki, jsou

rozepsany Vv kapitole ,.fyzicka distribuce).

Dalsi podstatnou polozkou celkovych distribu¢nich nakladd, kterda tvoii 22%, jsou
naklady na udrzovani zasob. Tyto naklady jsou spojené s drzenim a uskladnéni
neprodaného zbozi a zahrnuji naklady na drzbu a ftizeni stavu zasob (Tuovila, 2019).
Sixta & Macat (2005) doplnwuji, ze do téchto nakladi se zapocitavaji i naklady na baleni

a zpétnou logistiku.

Naklady na skladovani maji podil na celkovych nakladech na distribuci ve vysi 20%
a zahrnuji veSkeré naklady spojené s provozovanim sklada (osvétleni, udrzba, topeni

apod.) a evidenci zasob (Jurova et al., 2016).

Nejmensi podil na distribu¢nich nakladech nese administrativa a zakaznicky servis/

zadavéani objednavek.

,Aby bylo mozné dosahovat snizovani logistickych nakladl, je dulezité pochopeni
vazeb mezi jednotlivymi logistickymi ¢innostmi (tzn. urovni zakaznického servisu,
prepravnimi naklady, nédklad na udrZzovani zasob, skladovacimi ndklady, mnoZstevnimi
naklady, nédklady na informacni systém ¢i vyfizovani objednavek apod.) a logistickym

vykonem, a nezabyvat se pouze vybranou kategorii nakladu.

35



Kazda z kategorii slozek logistickych ¢innosti pfedstavuje samostatnou oblast, ktera
ptimo souvisi s fizenim logistiky v podniku. Navic existuje takova uroven zavislosti
kazdé kategorie na dalsi slozce logistického fizeni, ze chybné ¢i nevyvazené rozhodnuti,
zaméfené pouze na minimalizaci jedné slozky logistickych nakladi, muze pfinést
neoCekavany nartust ndkladd v jiné casti logistickych vykont* (Jurova et al., 2016,
str. 240).

Jednotlivé distribu¢ni naklady popisuji také Ruhston, A., Croucher, P. & Baker, P.
(2014).
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3 Tvorba distribuéni strategie

»Ivorba distribucnich systémii a volba distribucni strategie je soucasti strategického
marketingového rozhodovani. Hovotfime-li o distribucni strategii, pak mame na mysli
vybér distribucni cesty, distribu¢ni intenzity, hlavniho sméru hlavniho naporu
distribu¢ni strategie a kooperacnich vztah. Pfi vybéru distribu¢ni strategie vznika
klasické dilema (konfliktni postaveni). Na jedné stran¢ sili tak vlastniki a manazert
firem na snizovani nakladi, a na druhé strané stoji pozadavek maximalizace
spokojenosti spottebiteld. K tomu je jesté potifeba vénovat pozornost prostiedi a zabyvat

se predikci jeho vyvoje* (Jakubikova, 2008, str. 202).

Pokud firma prosperuje, mize si dovolit pomoci stdvajicich prostfednikl rozsitit svou
¢innost na nové trhy. Pfimo maloobchodnikim miize prodavat na malych trzich a na
trzich vétSich pomoci distributorti. V jedné ¢asti statu muze prodavat v obchodech
ochotnych pfijimat zbozi, jinde mtze ud€lovat exkluzivni franSizy. Ne¢kde uzavira
partnerstvi s mistnimi firmami, v dalsi zemi muze vyuzit mezinarodni prodejce. Dalsi
moznosti je vytvoreni on-line obchodu pro prodavani ptimo zdkaznikim, ktefi jsou hite
dosazitelni. Distribu¢ni systémy se takto mnohokrat vyvijeji, aby uspokojily podminky
trhu a vyuzily pfrilezitosti. Pro nejvy$si vyuziti by rozhodovani o distribu¢nich

systémech mély podléhat konkrétnim zaméram (Kotler et al., 2007).

Jelikoz strategii lze definovat jako cestu vedouci k dosazeni pozadovaného cile, je nutné
si nejprve stanovit cil (Jakubikova, 2008). Postup tvoieni distribu¢ni strategie je

zobrazen na nésledujicim obrazku ¢. 9.
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Obr. 9: Jednotlivé kroky distribu¢niho planovani

1. Stanoveni cilu distribuce

.

2. Vyhodnoceni vlivi vnitfniho
a vnéjsiho prostredi

.

3. Vybér distribuéni strategie

» pocet urovni distribuéni cesty

e volba mezi konvencénim,
vertikalnim nebo horizontalnim
systémem

* volba mezi intenzivni, exkluzivni
nebo selektivni distribuci

-

4. Vytvoreni distribuéni taktiky

volba u¢astnikl distribucni cesty
vytvoreni logistickych strategii
zpracovani objednavek
skladovani

manipulace s materialy

Zdroj: Jakubikova (2008, str. 202)
Jednotlivé kroky jsou detailnéji popsany v nasledujicich kapitolach.
Blazkova (2007, str. 123) uvadi nasledujici postup pfi tvorb¢ distribucni strategie:

1) definovat vyrobek a jeho zakladni charakteristiky;

2) zhodnotit trzni prostfedi, provést segmentaci a zhodnotit pozadované distribu¢ni
cesty v ramci kazdého segmentu;

3) vytvofit/vybrat alternativni distribu¢ni strategie;

4) zhodnotit firemni zdroje a stupen zapojeni firmy do distribuce;

5) vybér vhodné strategie a poctu distribucnich cest;

6) vytvofeni implementa¢niho planu;

7) pravidelné pifezkoumani zvolené distribucni strategie.

Autorky (oba zdroje) uvadi totozny postup tvorby distribu¢ni strategie, avsak kazdy

zZ nich voli jiné potadi a pojmenovani jednotlivych kroki, které jsou nutné vykonat.
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3.1 Stanoveni cila distribuce

Prvnim krokem rozhodovani, které se tyka planu distribuce, je vytvofeni cili v souladu
s kompletni marketingovou strategii daného podniku. Obecné hlavni cil kteréhokoliv
distribu¢niho planu je dosahnout toho, aby byly podnikové produkty k dispozici v dané
moznych nakladech. Konkrétnéjsi cile jsou zavislé na mnoha dalSich skute¢nostech —

viz nize (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Autofi dale uvadéji otazky, na které si je tfeba odpovédét pii stanovovani cila

distribuce:

»Jak muze byt distribuce zaclenéna mezi dal$i prvky marketingového mixu, aby
ptispéla ke zvyseni ziskt?*
»Jak miZze distribuce pfispét ke zvySeni podilu na trhu a ke zvySeni objemu prodeje?*

(Solomon et al., 2006, str. 474)

Dle Jakubikové (2008, str. 203) musi kazdy vyrobce urcovat distribuéni cile s ohledem

na omezeni z hlediska:

— vlastnosti produktd (objemnost, zarucni lhity, kazitelnost, vysokd hodnota,
nestandardnost);

— vlastnosti mezi¢lanku (silné a slabé stranky);

— vlastnosti konkurence (prodej stejnych, substitunich, komplementarnich
produkt konkurenty);

— vlastnosti firmy (cile, zdroje, marketingovy mix, marketingové strategie).

3.2 Vyhodnoceni vlivii vnitiniho a vnéjsiho prostredi

Po vytyCeni distribucnich cilii je nutné identifikovat mozné alternativy distribuce.
Veskeré k tomu potiebné informace tykajici se prostfedi mize firma ziskat ze svého
marketingového systému. Na zakladé¢ analyzy makroprostfedi a mikroprostiedi,
konkurence, prostfedniki a zprostfedkovateld, zakazniki a firemnich zdroji

a schopnosti dochazi k vyhodnocovani vliva prostiedi (Jakubikova, 2008).

Firmy se musi také zam¢éfit na takova témata, jako je ,,schopnost zvladat distribu¢ni
funkce, zajistovat dostupnost zprosttedkovatelii, sledovat moznosti zdkazniki byt

v kontaktu stémito zprostiedkovateli a zajimat se, jak distribuuje své zbozi
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konkurence® (Solomon et al., 2006, str. 475). Autofi dale uvadéji, ze pravé dobra
znalost distribu¢ni strategie konkurence ptinasi vyrobcim tadu vyhod, napt. se mohou

poucit z konkurencnich uspéchii a chyb a vyhnout se tak jejich opakovani.

3.3 Vybér distribu¢ni strategie

Vybér distribu¢ni strategie zahrnuje pfinejmensim tii rozhodnuti. Nejprve je nutné
rozhodnout o poctu urovni distribucni cesty. Dalsi typ rozhodovani se zamétuje
na vztahy jednotlivych prvki — tedy vybér ze tii podob: vertikalni, horizontalni nebo
hybridni distribu¢ni systém. Zatieti obnasi rozhodnuti tykajici se intenzity distribuce,
neboli ureni poctu zprostiedkovatelt vyskytujicich se na kazdé urovni distribu¢ni cesty

(Solomon et al., 2006).

Teorie k prvnim dvéma rozhodnutim byla popsana v pfedchozich kapitolach, nyni bude

rozebrano pouze téma tykajici se intenzity distribuce:

Intenzivni distribuce ptedstavuje prodej pomoci velkého poétu piijatelnych prodejnich
mist v dané oblasti. Jde o masovou distribuci, kterd se hodi zejména pro klasické
rychloobratkové zbozi, které je pomérné levné, slouzi k uspokojeni kazdodennich
a opakujicich se pozadavki zakazniki, je lehce pristupné a je nakupovéano rutinnim
zpusobem. Dana strategie dovoluje realizovat vysoky objem prodeji a ziskat vyssi podil
na trhu. Tato strategie také podporuje rozvoj znamosti vyrobce. Oproti tomu s sebou
prinasi i rizika, a to riziko spojené se ztratou kontroly nad distribuci kvuli velkému
poctu ucastnikti a riziko ,,zevSednéni vyrobku z dGvodu oslabeni image znacky
(Machkova et al., 2002). Blazkova (2007) dopliiuje, Ze tato strategie je vhodna pro

zboZi s nizkou cenou a marzi, jako jsou naptiklad noviny, potraviny a napoje.

Exkluzivni distribuce, oznatovana také jako vyhradni, zaméfuje své usili na ,, vybér
jednoho nebo nékolika vhodnych distributorti (miize se jednat o prodejny i o prodejni
sit€) v dané oblasti, ktefi budou prodavat vyjimecny produkt firmy, pfipadné prestizni
znacku. Vyrobce ud€luje exkluzivni pravo prodeje omezenému poctu distributori na
uréitém tzemi® (Zamazalova et al., 2010, str. 235). Vyrobce ud€lenim tohoto prava
ziskava vyraznou podporu prodeje a dostava se mu veétSi kontroly nad prodejnimi
cenami, poskytovanim aveérl a reklamou. Oproti intenzivni strategii zvySuje exkluzivni
strategie image znacky a také umoziuje nastavit vy$s$i marzi. Do smlouvy byva casto

zafazena klauzule, ktera zarucuje, ze distributor nebude prodavat konkurencni zboZzi.
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Exkluzivni distribuce se pouziva naptiklad pro luxusni auta a médni odévy nebo nékteré
osobni sluzby (Zamazalova et al., 2010). Blazkova (2007) opét ptidava konkrétni
ptiklady, jakou jsou 1éky nebo prvotiidni ¢aje prodavané pouze v prestiznich hotelech ¢i

restauracich.

Selektivni distribuce (vybérova distribuce) prezentuje ,,prodej prostiednictvim
omezeného poctu prodejnich mist, kdy moznost vyrobek prodavat neziskava kazdy
prodejce, ale vyrobce si vybira ty, ktefi spliiuji narocné kvantitativni pozadavky (na
velikost, objem, prodejni obrat) a kvalitativni pozadavky (na kvalitu poskytovanych
sluzeb, image)“ (Machkova et al., 2002, str. 107) Strategie byva pouzivana zejména pro
produkty se silnou image znacky a pro prodej zbozi, které slouzi k dlouhodobé spotiebé
a je nakupovéano jen obcas a po dikladném srovnani se vSemi moznymi alternativy.
Tato strategie obecné vyzaduje vys$si ndklady na komunikaci, ov§em na druhou stranu
umoziuje vyrobci Iépe kontrolovat distribuci jeho produkti (Machkova et al., 2002).
Strategie se pouziva pro zbozi typu: elektronika, nabytek, bilé zbozi apod. (Zamazalova

etal., 2010).

3.4 Vytvoreni distribuc¢ni taktiky

Poslednim krokem distribu¢niho planovéani je vytvofeni distribu¢ni taktiky, kterd je
potiebna k realizaci distribuéni strategie. V tomto kroku se jedna ptevazné o rozhodnuti
tykajici se volby vhodného distribu¢niho systému, tedy rozhodovéni mezi piimou
anepiimou distribucni cestou nebo organizaci téchto cest. Distribu¢ni taktiky se
zamé&fuji na realizaci téchto strategii a na volbu a fizeni jednotlivych ¢lenl distribu¢nich
systémull. Dané rozhodnuti jsou vyznamna zejména proto, Ze ¢asto maji ptimy vliv na
spokojenost zakaznikli. Volba partneri v ramci distribu¢niho kanalu je dulezité
rozhodnuti. Firmy se rozhodnutim o spolupraci v ramci distribu¢niho kanalu zavazuji
k dlouhodobému partnerstvi. Vyrobci, ktefi si vybiraji vhodné zprostiedkovatele, se
snazi odpovédét na ndsledujici otdzky: Muze tento ¢len kandlu zisadnim zplisobem
zvysit nase zisky? Jaky dopad bude mit potencidlni zprostfedkovatel na fizeni
distribu¢niho kanalu? Dokaze tento Clen kandlu poskytnout sluzby, které spotiebitelé

chtéji? (Solomon et al., 2006).
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3.5 Fyzicka distribuce

Fyzicka distribuce neboli logistika ,,fe$i ukoly spojené s planovanim, implementaci
a fizenim fyzického toku surovin, hotovych vyrobka a souvisejicich informaci z mista
vzniku do mista spotieby s cilem uspokojit pozadavky zakaznikti a dosahnout zisku.
Zahrnuje zajisténi spravného vyrobku pro spravného zédkaznika na spravném misté a ve
spravny Cas. Cilem logistiky je dosazeni cilové urovné zékaznickych sluzeb pfi co
nejnizSich ndkladech. Firma zajistuje pomoci marketingového vyzkumu dulezitost
ruznych distribu¢nich sluzeb pro zadkazniky a pozadovanou uroven pro kazdy

zakaznicky segment™ (Bartosova & Krajnikovd, 2011, str. 131).

Podnikani zavisi na spravné pracujici logistice, kterd slouzi k zajisténi potfebnych
zdroj pro uspésny konkurencni boj v trznim prostiedi. Fyzickou distribuci mizeme

proto vnimat jako zdroj konkurenéni vyhody (Zamazalova et al., 2010).

Hlavni logistické funkce jsou vyfizovani objednavek, skladovani, fizeni zasob

a doprava.

3.5.1 Zpracovani objednavek

Zpracovani objedndvek obsahuje fadu aktivit, které se uskute¢fiuji od okamziku, kdy
firma objednavku pfijme, az do okamziku, kdy je zboZi odeslano. Cely proces
zpracovani objednavek lze obecné popsat takto: pfijem objednavky -> administrativni
zpracovani (zaevidovani) -> ptedani objednavky do skladu. Ve skladu se poté
kontroluje, zda pozadované zbozi je naskladnéné ¢i nikoliv. Pokud zbozi na skladg je,
pak vyfizovani objedndvky pokracuje zabalenim zboZi a nasledné je zboZi zatazeno do
rozvrhu odeslani. Pokud zbozi na skladé neni, pak je objednavce pfifazen status
»hevyfizena“ a prostfednictvim administrativnich pracovniki je tato skute¢nost sdélena

zakaznikovi (Solomon et al., 2006).

V dne$ni dobé téméf naprostd vétSina firem zautomatizovala tento proces a na
vyfizovani objednavek pouzivd softwary, které sdili informace automaticky napftic¢

celou organizaci (Solomon et al., 2006).
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3.5.2 Skladovani

Skladovat své hmotné zbozi jesté pied prodejem, musi témét vétSina podnikd. Diky
skladim mohou firmy pruzné reagovat na poptavku zdkaznikli. Nezbytnost sklada
spociva tedy ve zmirnéni nesouladu mezi vyrobnim a spotfebnim cyklem. Pro firmu je
dilezité rozhodnuti v této oblasti kolik skladl potfebuje, kde budou umistény a jakého
budou typu (moderni marketing). Firma mutze ulozit své zbozi do skladu nebo
distribu¢niho centra. Tyto pojmy byvaji casto povazovany za synonyma, i kdyz tomu
tak zcela neni. Sklad povazujeme za $irSi pojem a skladuji se v nich veskeré druhy
vyrobkl. Naopak v distribu¢nim centru je snaha udrzovat pouze minimalni zasoby, a to
konkrétné nejzéddanéj$ich vyrobkil. Dalsi rozdil mezi skladem a distribu¢nim centrem je
V poctu manipulacnich cykld s produkty, které v nich probihaji. Ve skladech se jedna
0 ptejimku, uskladnéni, expedici a nakladku, kdyzto v distribu¢nim centru jde pouze

0 piejimku a expedici (Sixta & Macat, 2005).

Typy sklada: Sklady dale mGzeme clenit na soukromé a vetejné sklady. Nevyhodou
soukromych skladi jsou vysoké pocatecni néklady, na druhou stranu vykazuji mensi
ztraty v dusledku poniceni zbozi. U vefejnych skladi mohou firmy platit pouze za Cast

skladovacich prostor, na misto vystavby vlastniho skladu (Solomon et al., 2006).

3.5.3 Rizeni zasob

Rizeni z&sob je dal§im dulezitym tkolem. Zakladnim problémem v této oblasti je
schopnost udrzovat optimalni mnozstvi zasob. V ptipadé, Ze ma firma vysoké zasoby
dochazi k ristu skladovacich nakladt. Naopak nizka uroven zasob s sebou nese zna¢né
riziko, ze firma nebude mit k dispozici vyrobek, ktery zakaznik pozaduje. Nedostatek
zasob vede ke zna¢né nepfijemnym situacim, kterym by se vyrobci méli vyhnout. Jedna
se 0 nakladné nouzové zasilky i vyrobu, a samoziejmé nespokojenost zakaznika
a odchod ke konkurenci. ,,Pti fizeni zasob tedy firmy musi najit rovnovazny bod mezi
naklady na udrzovani zasob a vyslednymi trzbami a ziskem® (Kotler et al., 2007,
str. 990).
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3.5.4 Doprava

Zpusob dopravy a volba dopravce ma zna¢ny vliv na cenu vyrobku, distribu¢ni naklady
a na dodaci lhutu. Firmy musi vzdy dbat na pozadavky zakaznikt na kvalitu a na rozsah
poskytovanych sluzeb, ale ptitom usiluji 0 minimalni naklady na dopravu (Zamazalové
etal., 2010).

Pii vybéru zptsobu dopravy jsou dle Solomon et al. (2006, str. 483) dulezita tyto

kritéria:

— Spolehlivost - Schopnost piepravce dorucit zbozi bezpeéné a veas.

— Naéklady - Celkové naklady za piepravu dané piesunem zboZzi z jednoho mista na
druhé véetné veskerych poplatkli za nakladku, vykladku a transitni skladovani.

— Rychlost doruceni - Celkova doba pfesunu produktu z jednoho mista na druhé
vcetné doby nakladky a vykladky.

— Pristupnost - Pocet rozdilnych mist, které piepravce obsluhuje.

— Zpusobilost - Schopnost pfepravce manipulovat s mnozstvim riznych produkti,
velkych €1 malych, kiehkych nebo objemnych.

— Dohledatelnost - Schopnost pfepravce uréit umisténi zbozi v zasilce.

Existuje nékolik zpuisobt dopravy, které firmy mohou vyuZit pro ptepravu svého zbozi,
aby se dostalo ke koneénému spotiebiteli. Nékteré typy zbozi maji specifické

pozadavky na podminky pii dopravé. RozliSujeme nasledujici zpisoby dopravy:

Zelezni¢ni doprava se nejcastji pouziva pro piepravu velkého a objemného zbozi jako
je napiiklad uhli, pisek, lesni a zemédé&lské vyrobky a nerosty. Jde o ekologickou

dopravu.

Vodni doprava je sice také vhodna pro piepravu velkého mnozstvi zbozi umisténého
v kontejnerech, a ackoliv jsou naklady na lodni pfepravu pomérné nizké, jedna se
0 nejpomalejsi druh pfepravy a je znacné vadzana na pocasi. Ve srovnani se silni¢ni

a zelezniéni dopravy je podil vodni dopravy v ramci EU velmi nizky.

Silni¢ni doprava (kamiony) je flexibilni zplisob dopravy z hlediska €asu a trasy. Na
kratké vzdalenosti jsou naklady na pfepravu zbozi nizké. Na druhou stranu na dlouhé

vzdalenosti jsou naklady velmi vysoké. Silni¢ni doprava je znacné neekologicka.
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Letecka doprava je jeden z nejrychlejSich zpsobu piepravy, ktery se pouziva na
pfepravu malého mnozstvi zbozi. Mezi vyhody letecké dopravy patii predevsim
rychlost nebo nutnost prekonavat velké vzdalenosti. Oproti silni¢ni ¢i zelezni¢ni

doprav¢ jsou naklady na tento zpiisob dopravy nékolikanasobné vyssi.

Potrubi je druh dopravy pro specifické suroviny, kterymi jsou ropa, zemni plyn
a chemikalie. Na rozdil od vétSiny ostatnich druhti dopravy, potrubi byva vyuzivano pro

piepravu vlastnich produktii samotnymi vlastniky.

Internet piedstavuje dopravu informaci a sluzeb (bankovnich, zpravodajskych apod.),
kterd probiha na jakoukoliv vzdalenost cely den. Hlavni vyhody této dopravy jsou

nizké naklady a vysokou rychlost.

Vertikalni doprava piedstavuje lanovky, vleky a vytahy. Jedna se zejmeéna zasobovani

horskych chat a pfepravé uhli z doli (Kotler et al., 2007; Zamazalova et al., 2010).

Srovnani jednotlivych zpisobt dopravy jsou shrnuty v nasledujici tabulce ¢. 2.

Tab. 2: Srovnani ruznych druhti dopravy

Z? usob Spolehlivost | Naklady Rychvlost’ Piistupnost | Zpisobilost | Dohledatelnost
prepravy doruceni
Zeleznice | Pramérna Primérné | Pfiméfend Vysoka Vysoka Nizka
Vodni Nizka Nizké | Pomala Nizka Pfiméfena Nizka
doprava

. . Vysoké/ . . . .
Kamiony Vysoka Nizké Rychla Vysoka Vysoka Vysoka
LEE Vysoka Vysokeé Vel m! Nizka Pfiméfena Vysoka
doprava rychla
Potrubi Vysoka Nizké Pomala Nizka Nizka Piimétena
Internet Vysoka Nizké M ml Velm', Nizka Vysoka

rychla vysoka

Zdroj: Solomon et al., 2006, str. 484

45




3.6 Dil¢i shrnuti kapitoly 3

Kapitola 3 se zabyva procesem tvorby distribu¢ni strategie. Tvorba distribu¢ni strategie
se skladd znékolika krokd. Prvnim ztéchto krok je stanoveni konkrétnich cild
distribuce, které museji byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy. DalSim
krokem je vyhodnoceni vlivli vnitiniho a vnéjSiho prostedi, ke kterému dochazi na
zéklad¢ analyzy mikroprostiedi a makroprostiedi. Dal$imi zkoumanymi prvky v ramci
druhého kroku jsou konkurence, prostiednici, zdkaznici a firemni zdroje spolecnosti.
Tteti krok tvorby distribu¢ni strategie je vybér distribu¢ni strategie, kam mizeme fadit
vybér poctu distribu¢nich cest, ur€eni vztahi mezi jednotlivymi prvky distribu¢niho

kanalu a rozhodnuti tykajici se intenzity distribuce (intenzivni, exkluzivni a selektivni).

Poslednim, avSak ne nijak méné dulezitym krokem, je vytvoreni distribucni taktiky,
kterd je dulezitd pro realizaci distribucni strategie. Distribu¢ni taktiky se zamétuji na
praktické provedeni distribucnich cest a volbu jednotlivych ¢lenii distribucnich systémii.
Nedilnou soucasti distribu¢ni taktiky je fyzickd distribuce neboli logistika. Hlavnimi
logistickymi funkcemi jsou vyfizovani objednavek, skladovani, fizeni zasob a doprava.
V kapitole jsou popsany jednotlivé vlastnosti téchto funkci. Déle se tato kapitola

zaméfuje na vyhody a nevyhody jednotlivych druht ptepravy zbozi.
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4 Predstaveni zvoleného podniku

Asahi Brands Europe a. s. (dale jen ABE) je spole¢nost, jejiz hlavni podnikatelskou
¢innosti je mezinarodni Fizeni znacek piv a jinych napoji, které jsou vyrabény
sesterskymi spole¢nostmi ze sttedni Evropy. Zaméfeni spolenosti ABE je primarné na
prémiové a superprémiové znacky piv napii¢ trhy. Jedna se zejména o znacky Pilsner
Urquell, Gambrinus, Velkopopovicky Kozel, Sari§, Tyskie, Zubr, Lech, Peroni Nastro
Azzurro (PNA) a Grolsch Premium Lager (Asahi Brands Europe a. s., 2018).

Obr. 10: Logo spolec¢nosti Asahi Brands Europe a. s.

Al

Zdroj: Asahi Brands Europe a. s. (2019)

Asahi Brands Europe a. s. je obchodni spole¢nost se sidlem v Plzni, ktera je
Klasifikovana jako velka téetni jednotka. Spole¢nost spada do této skupiny, protoze
prekracuje dvé ze tii kritérii (aktiva celkem a ro¢ni thrn Cistého obratu). Jako velka
ucetni jednotka podléhd ABE povinnému auditu, musi sestavovat ucetni zavérku
V plném rozsahu, Piehled o penéznich tocich, Piehled o zménéach vlastniho kapitalu

a zvefejiovat vyroéni zpravu (Cechova & Maliméankové, 2019).

Spolecnost ABE vznikla vroce 2011 ,vy€lenénim exportniho utvaru Plzenského
Prazdroje a. s. a ptihrani¢ni fizi importnich spole¢nosti Pilsner Urquell Deutschland
GmbH a BIERES D'EUROPE SARL. V soucasnosti patii do skupiny Asahi Breweries
Europe Group (dale jen ABEG), ktera vznikla 1. dubna 2017. Spole¢nost Asahi Group
Holdings Ltd. realizovala akvizici byvalych podniki a znatek SABMiller ve stiedni
a vychodni Evropé, jmenovité Ceské republice, Slovenské republice, Polsku, Mad’arsku
a Rumunsku, a ostatnich souvisejicich aktivit zahrnujicich exportni aktivity na ostatnich
evropskych trzich a v Jizni Korei k 31. Bfeznu 2017 (Asahi Brands Europe a. s., 2018,
str. 4).

Struktura vztahl ve skupiné Asahi Group Holding Ltd. je zndzornéna v pfiloze A.
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Z povahy obchodni ¢innosti firmy ABE neplyne potieba jakychkoliv aktivit v oblasti
vyzkumu a vyvoje. SpoleCnost se snazi pouzivat malo Skodlivé druhy piepravy

firemniho zboZi, a to v rameci Setrnosti k zivotnimu prostredi.
e Pobocky

ABE ma provozni pobocky V Sesti zemich a exportuje do vice nez 40 zemi piedevSim
Vv Evropé€. Spole¢nost je specializovanou exportn¢ importni jednotkou, kterd pokryva

prave ty teritoria spole¢nosti ABEG, kde ABEG nema pivovarské provozy.

Prvni pobocka a zaroven také pobocCka s nejvétSimi prodanymi objemy a poctem
zaméstnancli se nachazi v Némecku. Némeckd pobocka je velmi uspéSna, jeji
vykonnost na mistnim vysoce konkuren¢nim a slozitém trhu se vyviji velmi ptiznivé,
tj. primérny ro¢ni narGst se pohybuje vrozmezi 10-15 %. Némecka pobocka se
zamé&fuje na vSechny znacky, které jsou v portfoliu spolecnosti (Pilsner Urquell,
Gambrinus, Velkopopovicky kozel, Tyskie Gronie, Lech, Zubr) a zaroven je jedinou
pobockou, kde se prodava Peroni Nastro Azzurro a Grolsch. Nové se planuje od roku
2020 prodej dalsi znacky v rdmci skupiny ABEG, a to Asahi Super Dry. Rentabilita této
provozovny se stale zlepSuje a spolecnosti se také podafilo dosahnout na konkurenc¢nim
trhu dobrou marzi. Némecky trh je témét cely jen o vratnych obalech. Veskeré
pfepravky s prazdnymi lahvemi je nutné tfidit, protoZe se od zdkaznikli vraci hodné
zaSpinéné cizimi lahvemi, proto je nutné piepravky s lahvemi tiidit, aby nedochazelo
k vypadkim vyroby nového zbozi. Soucasné dochazi ke ztraté lahvi, které museji byt
nahrazovany novymi. Soucasné s ohledem na zvySovani objemut prodeju je nutné také

investovat do novych pfepravek.

Dalsi pobocka se jiz fadu let nachazi v Rakousku ve Vidni, kterd se zamétuje
predevsim na znacku Pilsner Urquell a Velkopopovicky Kozel. Na rakouském trhu je
pro znacku Kozel zna¢ny rlstovy potencial, proto spole¢nost zacala tuto znacku vyrabét
v licenci v rakouském pivovaru Stiegl, aby lépe uspokojila pozadavky zakazniku
asoucasné¢ byla Iépe konkurenceschopna z hlediska typu baleni. Soucasn¢ kromé
prodeju v OFF Tradu (Rewe, Spar apod.) se spole¢nost snazi investovat do ON Trade

prodeju v restauracich — vyznamnou investici jsou tankové restaurace ve Vidni.

48



Dalsi vyznamnou poboc¢kou je $§védska pobocka, kde se pro lokélni distribuci vyuziva
sluzeb 3PL partnera. V minulém obdobi doslo k poklesu prodejti z divodu prevedeni
distribuce znacek PNA a Grolsch na sesterskou spole¢nost Asahi Premium Brands Ltd.,
proto bylo nutné omezit obchodni ¢innost. Dale se zde spole¢nost zaméfuje na zlepSeni

prodeji ceskych znacek, aby opét dosahla pozitivni rentability.

Spanélska pobocka byla také zasazena ztratou znadek PNA a Grolsch, a proto se
V soucasné dob¢ primarn¢ zameiuje na hledani novych prilezitosti na Iberském ostrove,
a na rozvoji znacky Velkopopovicky Kozel, za uc¢elem dosahnuti dostate¢ného ristu,

potiebného k pokryti vynalozenych nakladi.

V poslednich dvou letech doslo k otevienim novych pobocek ve Finsku a Chorvatsku,
za ucelem urychleni rGstu obchodu na atraktivnich trzich. Tyto pobocky umozni
spole¢nosti blizsi spolupraci s distribu¢nimi partnery v danych oblastech (Asahi Brands
Europe a. s., 2018).

4.1 Organizacni struktura

Organizacni struktura spole¢nost ABE je pevné stanovena a definuje tak vzijemné
vztahy mezi zaméstnanci a jejich pravomoci. Spole€nost fidi generalni feditel, kterému

jsou podiizeny nasledujici useky:

— Finance a Administrativa (soucasti je Supply chain a sluzby zakaznikim),
— Commercial Development,

— Obchod,

— Obchodni a marketingové poboc¢ky (Asahi Brands Europe a. s., 2018).

V cele kazdého useku je feditel, ktery ma na starosti tym zaméstnancti. Spole¢nost ABE
ma Vv soucasné dobé 110 zaméstnancd, a to jak v Gstiedi v Plzni, tak i rozmisténych po

jednotlivych pobockéch.

Organizacni struktura spole¢nosti ABE je zndzornéna na nasledujicim obrazku €. 11.
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Obr. 11: Organizacni struktura spole¢nosti Asahi Brands Europe a. s.

Generilni feditel

- - Fe=======-=- EEEEE TP LTS === mm——mm o e e qmmmmmm - 1
i i | i | | | |
i i i | | | | |
r ) 2 ¢ ) ) r
Commercial Finance Human Partner Germany Nordics Spain Austria
Resources Marlkets
\ J J \ J J \
International Finance HR & Former ON Trade ON Trade ON Trade KAM
Quality Admin CIS Vacancy
Trade Procurement TRDF OFF Trade Country Brand OFF Trade ON Trade
Marketing and IT Manager
Commercial Supply chain SEE Commercial Other Nordics Customer
Support Services Services
Customer BIGC Admin Customer
Service Service

Zdroj: Asahi Brands Europe a. s. (2019), zpracovano autorkou

Logistika je souc¢asti oddéleni Supply chain, které patii do finan¢niho utvaru. Patii mezi
vyznamné odd¢leni celé firmy a velice uzce spolupracuje se vSemi useky na centrale

v Plzni, ale i se vS§emi pobockami v zahrani¢i.
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4.2 Distribudni strategie spolecnosti Asahi Brands Europe

Spole¢nost ABE mé distribu¢ni politiku stanovenou tak, aby byla plné integrovana
s podnikovou marketingovou strategii a celopodnikovymi cili. Je si védoma, Ze
efektivnost celého distribu¢niho systému je ve znacné mife odrazem toho, jakym
zpusobem je fizen. Distribu¢ni systém a fyzicka distribuce je tedy fizen jednotné, se
zbyvajicimi ¢astmi marketingového mixu. Primarni cil distribu¢ni strategie spole¢nosti
Asahi Brands Europe je doruceni zbozi kone¢nému spotiebiteli v pozadované kvalité,

cvwr

zpracovana na zaklad¢ rozhovoru s vedoucim logistiky spole¢nosti ze dne 25. 2. 2020.

4.2.1 Distribucni cesty

Spole¢nost plsobi jen na zahrani¢nich trzich po celé Evropé, kde distribuce piva
probihd pouze prostfednictvim nepFimych distribu¢nich cest svice mezi¢lanky.
Z hlediska organizace téchto distribucnich cest pouziva hybridni distribu¢ni systém,
tudiz ma zfizeno nekolik distribuénich cest s cilem dosahnout jednoho nebo vice
segmentl. Vybér distribuénich cest se ve spolecnosti provadi na zakladé hloubkové

analyzy vybranych trhl a preferenci zakaznika v jednotlivych segmentech.

Spole¢nost ma pro distribuci zbozi nastavené dva distribu¢ni kandly, kterymi jsou
distribu¢ni partneti a TRDF (oblast travel retail duty free). Tyto distribu¢ni cesty jsou

zndzornény na nasledujicim obrazku &. 12.

Obr. 12: Distribu¢ni cesty spole¢nosti

Velkoobchod
Distribuc¢ni
partner

Maloobchod

Pivovar

Letecké spolecnosti

Spotiebitel

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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e Prodej pomoci distribu¢nich partneri

Prvnim distribu¢nim kanalem, ktery ABE vyuziva pro distribuci piva, jsou distribu¢ni
partnefi v jednotlivych zemich. V ramci kazdé zemé, do které spole¢nost distribuuje
pivo, je vybran jeden nebo vyjimecné dva distribu¢ni partneti (podle rozsahlosti trhu).
Ti pro dany trh zprostfedkovavaji prodej, jednani se zakazniky, a néktefi i skladovani
atridéni obalG. Partnefi jsou vybirdni na zadklad¢ kvantitativnich informaci
a kvalitativnich kritérii, kterd odrazeji slucitelnost se zdmeéry spole¢nosti a moznost

dobré a dlouhodobé spoluprace.

Pro vybér distribuénich partnerti, ma spole¢nost vypracovany projekt, jehoz ucelem je
vybudovat dlouhodobé udrzitelnou cestu k modelu distribuce ke spotiebiteli pomoci
pochopeni, jak nejlépe jmenovat nebo rozvijet distribuéni partnery, zajistit efektivitu
trhu a ziskat konkurenéni vyhodu. Proces vybéru partnera za¢ina ohodnocenim jeho
schopnosti podle ¢tyt hlavnich kritérii (podstata podnikani, spoluprace a sdileni dat,
finan¢ni zdravi partnera a realizace trhu). Detailné&jsi klicové parametry spolu s vahami
jejich dilezitosti jsou uvedeny Vv tabulce ¢. 3. Body jsou udélovany na zakladé pevné

stanovenych definic.

Tab. 3: Hodnotici kritéria pro vybér distribu¢niho partnera

Hodnotici Kli¢ové : V a}ha ; Dosazen¢ Skore . S
Kritéria parametry Existujici | Nové bovdy Detail parametra
trhy trhy 1 aZ 5b
Finanéni _ Ukazzjlterlerrizika,
sdravi Finance 15% 25 % ﬁnanc_nl slla,
vlastnictvi
Provozni Skladovani, vozovy
schopnosti 15% 15% park
Operacni a Automatizované
Podstata provozni 5% 10 % objednavky,
podnikani systémy obchodni politika
Zapojeni Rizeni vykonnosti,
Jamestnanci 5% 10 % struktyra _
prodejnich sil a role
Y 0 0 Vyvoj ctu, cesta
realiace Sluzby trhu 15 % 15 % K pokrvytl' trhu
trhu ) _ Stupen releval_lce
Sila portfolia 20 % 25 % celého portfolia a
mixu znacek
Spolupréace a | Spoluprace a 25 o Zkusen(?su na trhu.’
sdileni sdileni dat 0 i spoluprace s Asahi,
ambice rust
Celkem skore - 100 % 100 % -

Zdroj: Asahi Brands Europe (2018b), zpracovano autorkou
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Véhy jednotlivych kritérii se 1isi podle toho, zda se jedna o partnery na novych nebo jiz
existujicich trzich. Pokud se jedna o vybér distribu¢niho partnera na jiz existujicim trhu,
jsou vahy jednotlivych kritérii nastaveny tak, aby byl kladen daraz na vzajemnou
spolupraci a realizaci trhu. Naopak pokud spole¢nost vybira partnera na novém trhu,

zaméfuje se predevsim na troveti jeho schopnosti a finan¢niho zdravi.

Nasledné po vynasobeni udélenych bodii a ptislusnych vah dostaneme vysledné skore,
které pfeneseme na jednu z os smérové mapy rozvoje schopnosti zobrazené na obrazku
¢. 13. Tato mapa slouzi spolecnosti, jak k vybéru nejvhodnéjsiho kandidata (partnera)

v ramci jedné zemé, tak K urceni dalsiho postupu s danymi partnery.

Obr. 13: Smérova mapa rozvoje schopnosti distribu¢nich partnert

100
Partnerc. 1

Expanze Pokrogilé ®
(pokud je partnerstvi
mozna)
75
Partner&. 4.
Selektivni Plan
rozvoj o rozvoje

Partner£.3

Kratkodoby plan zlepSeni

NiZKE------Skore hodnoceni---—-—--VYSOKE

0% max. rlst
objemu
NIZKA--——- - Hodnota v sazce (pfileZitost) ------------- ~VYSOKA

Zdroj: Asahi Brands Europe (2018b), zpracovano autorkou

Pokrocilé partnerstvi = partnefi s velmi dobrymi schopnostmi, se zaméfenim na

investice do obchodu, s cilem zachovat/zvysit hodnotu zemé

Expanze = pokrocili partneti s velmi dobrymi schopnostmi, které je tfeba brat v avahu

jako nahradu, pokud je to na zakladé doporuéeni a podpory ABE

Plan rozvoje = partnefi v oblastech s vysokou hodnotou, které maji byt vyvinuty, aby
se staly nejlepSimi ve své tiidé
Selektivni rozvoj = stfedné pokrodili partnefi v zemich stfedni a nizké hodnoty, ktefi

budou rozvijeni- piredmét zajmu/priority
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Kratkodoby plan zlepSeni = stfedné pokrocili/zakladni partnefi, kteti pokryvaji zemé
sttedni/vysoké hodnoty, na které je tfeba naléhavé reagovat pomoci ptizpusobeného
planu rozvoje schopnosti; Role manazerského tymu ABE na urovni téchto partnert, by
méla byt vice orientovana na podporu a kontrolu implementace planu; pokud zlepSeni

neni podle planu, mél by byt prozkouman plan ukonceni.

Plan odchodu = z&kladni partnefi v zemich s nizkou hodnotou, kde by spole¢nost méla

prozkoumat moznost nahrazeni partnery z roz§ifujiciho fondu nebo z novych kandidati
e Prodej pomoci TRDF

Druhym typem distribu¢niho kanalu, ktery spoleénost ABE vyuziva jiz tadu let, je
oblast Travel Retail Duty Free (TRDF). Tento maloobchodni kanal nabizejici produkty
mezinarodnim cestovatelim, je vyznamnym zdrojem piijmi a ma nékolik

marketingovych prilezitosti (Mordorintelligence, 2019).

Spole¢nost ABE identifikovala TRDF jako idealni platformu pro prezentaci svych
prémiovych znacek. V této oblasti vyuziva taktéz fadu distribu¢nich partnerd, ovsem
pro tuto oblast je vyzadovano odlisné marketingové fizeni. Spolecnost tedy vyclenila
obchod vramci TRDF jako sameostatny distribuéni kanal. Vyuziva skupinu
vyznamnych distributorii zejména z oblasti Severniho mote (Belgie a Nizozemi), dale
I v oblasti Baltského a Stfedozemniho mote. Hlavni cile pro oblast TRDF ma spole¢nost

nastavené takto:

— Navazovat nové obchodni kontakty v rAmci TRDF.

— Udrzovat a rozSifovat spolupréci se stavajicimi zdkazniky.

— Vyvijet a zavadét propagacni programy se stavajicimi zdkazniky.

— Nadale hledat prilezitosti v kazdém kandlu pro spravnou znacku, baleni
a zakaznika.

— Rozvijet nerozvinuté oblasti TRDF v ramci Evropy.

— Do konce roku 2023 doséhnout objemu distribuovaného zbozi v rdmci oblasti
TRDF o velikosti 150 000 hl (Asahi Brands Europe, 2018c).

Nejvetsi konkurenti, kteti do této oblasti znaéné investuji, jsou Heineken, Carlsberg,

Stella Artios a Beck’s.
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V ramci této oblasti se zaméfuje piedevsim na piihrani¢ni obchody, vyletni a nékladni
lod¢, trajekty, letecké spolecnosti a vojenské zékladny. Pomér distribuovaného zbozi

v ramci jednotlivych typu kanali je zobrazen na obrazku ¢. 14.

Obr. 14: Vyuziti jednotlivych typt kanalti v oblasti TRDF

0
m Vyletni lode
m Trajekty
= Vojenské zékladny

u Letecké spolecnosti
m Nakladni lodé

® Ptihrani¢ni obchody

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.2.2 Skladovani

Hlavni sklad spole¢nosti Asahi Brands Europe se nachazi v Plzni v arealu Plzeiniského
Prazdroje v blizkosti lahvovych a plechovkovych stacecich linek. Kapacita skladu je cca
2 000 palet. Do tohoto skladu se pivo piivazi ptimo z vyroby. Vyjimkou je znacka
PNA, kterd se vyrabi v Italii, odkud se dovazi do hlavniho skladu v Plzni a déle se
distribuuje podle poptavky na jednotlivé zakazniky a do jednotlivych sklada

distribu¢nich partnerd.

Skladovani piva vyzaduje dodrzovani uréitych podminek. Jedna se zejména o teplotu,
kterd se musi pohybovat v rozmezi 5 — 30 °C. Pivo se skladuje v n¢kolika typech obalt,
kterymi jsou lahve, plechovky, sudy a piepravky. Pro skladovani téchto obali se
vyuzivaji palety. Spolecnost ma detailné¢ vypracované standardy pro obaly, jejichz

ucelem je stanovit postupy, pravidla a zodpovédnosti pii nakladani s obaly.
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4.2.3 Doprava

K rozvozu piva spolecnost vyuziva externi dopravce. Druh dopravy je vybiran vzdy
rozhodnuti tykajici se druhu piepravy, je trvanlivost piva. Dalsi rozhodujicim faktorem
je cilova destinace. Spole¢nost vyuziva pievazné kamionovou piepravu, vodni piepravu

(kontejner) a mimotadné i leteckou piepravu (v ptipad¢ kusovych zasilek).

Vybérové fizeni na dopravce pro urcitou oblast (trh) se ve spolecnosti uskutecnuje
jedenkrat do roka. Proces vybéru nového dopravce za¢ind samotnou piipravnou fazi
vybérem tucastnikli z dodavatelské databaze. Firma ma podminku, ze ve vybérovém
fizeni musi byt minimalné tii firmy, pfitom alesponl jedna z nich musi byt soucasny
‘dodavatel'. Takto vybranym uchazeCim jsou rozeslany tvodni dopisy spolu se
stanovenymi podminkami. Prvni kolo vybérového fizeni pfedstavuje pouze potvrzeni
ucasti od oslovenych firem a zaslani svych nabidek. Néasledn¢ probiha hodnoceni
nabidek podle kritérii uvedenych nize. Druhé kolo vybérového fizeni probiha pouze,
pokud spolecnost ABE z4da po ucastnicich dopliujici informace. Konec¢nym krokem

celého procesu je rozhodnuti o vysledku tendru a je zvolen nejvhodnéjsi uchazec.

Kritéria hodnoceni pro vybér dopravci jsou dle internich materialii spole¢nosti ABE

nastaveny takto:

— Doba piepravy

— Cena sluzeb

— Nabizena cena za sluzby

— Doba trvani cenové nabidky

— Kovalita a rozsah nabizeného servisu souvisejiciho s ptepravou
— Pocet zabezpecujicich oblasti

— Tydenni kapacita pro dané misto urcéeni, celkova kapacita

— Délka minimalni lhiity na objednani piepravy

— Kuvalita vozového parku a pouzivani klasickych navési 33 palet

— Uznéani smluvnich podminek
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4.3 Diléi shrnuti kapitoly 4

Kapitola 4 se zabyva predstavenim zvolené spolecnosti a jeji distribucni strategie.
V ramci této kapitoly jsou popsany distribucni cesty spolecnosti, problematika

skladovani zbozi a jeho doprava.

Vybranym podnikem je velka ucetni jednotka, zabyvajici se mezinarodnim fizenim
znacek piv. Pro distribuci svého zbozi vyuziva spolecnost nepfimych distribu¢nich cest
a ma nastavené dva distribu¢ni kandly. Prvnim z nich jsou distribu¢ni partnefi, kteti
zprostiedkovavaji prodej vzdy vramci jedné zemé (trhu). Druhym distribucnim
kanalem jsou distribu¢ni partneti v oblasti Travel Retail Duty Free, ktera se zamé&fuje
predevsim na piihrani¢ni obchody, vyletni lodé, vojenské zakladny apod. V ramci této
oblasti vidi spole¢nost velké mnozstvi ptilezitosti, kterych by chtéla vyuzit. Hlavni
sklad spolecnosti Asahi Brands Europe se nachéazi v aredlu Plzeiiského Prazdroje.
Distribuce piva probihd pouze prostfednictvim externich dopravcil, které spole¢nost
vybira nékolika kolovym vybérovym fizenim, a které hodnoti striktné stanovenymi

kritérii.
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5 Soucasny stav distribucni strategie ve vybranem

podniku

V této kapitole bude popsana distribu¢ni strategie pouZivana pouze pro némecky
trh, a to z té€chto divodi: némecky trh piedstavuje cca 60 % prodavanych objemu piva
spolecnosti Asahi Brands Europe a. s., dosahuje se zde nejvyssich ziskli a spolecnost

zde vyuziva zna¢né pestrych distribu¢nich kanala.

Asahi Brands Europe Niederlassung Deutchland je nejvétsi pobockou spolecnosti
Asahi Brands Europe a. s. Najdeme ji na adrese Konrad-Adenauer-Ufer 5-7, 50668
KoélIn. 'V soucasné dobé prodejni portfolio tvofi nasledujici znacky: Pilsner Urquell,
Gambrinus, Velkopopovicky kozel — obé varianty — Premium svétly a tmavy lezak,
Tyskie Gronie, Lech, Zubr, Peroni Nastro Azzuro, Grolsch a od roku 2020 Asahi Super
Dry. Hlavnim cilem je maximalizovat prodej, jak, co do mnozstvi, tak i co do zisku.

Prodeje jednotlivych znacek v poslednich péti letech jsou uvedeny v piiloze B.

Své cile uskuteciiuje prostiednictvim realizace své obchodni strategie a hlavné pak
logistickym partnerstvim s firmou Trinks GmbH. Na zakladé¢ této logistické platformy

pobocka vyuziva 8 sklada Trinksu:

— Trinks Dresden, — Trinks Hannover,

— Trinks Leipzig, — Trinks Rosbach,

— Trinks Berlin Grossbeeren, — Trinks Dormagen,

— Trinks Lineburg, — Trinks Frstenfeldbruck.

Dale je vyuzivan sklad Tank beer Germany GmbH, ktery slouzi k distribuci tankového
piva v mobilnich tancich a sklad Lager Zenger Kerpen na skladovani a distribuci POS
materialu (Asahi Brands Europe, 2019b).

Némeckou pobocku vede zemsky feditel, kterému je podfizen obchodni
a administrativni Usek. Z divodu rozsahlosti némeckého trhu jsou z obchodniho Useku
vyclenéné zvlast oblasti ON Trade a OFF Trade obchodu (viz nize). Némecky tym

zaméstnanclt M4 na starosti:

— sluzby zékaznikim, — hledani novych zdkaznik,
— technickou podporu prodeje, — prezentovani znacky na trhu,
— sbér informaci o konkurenci, — sbér informaci o zménach na trhu.
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Pivo je na némecky trh dodavano ze Ctyf vyrobnich zavodu skupiny ABEG, a to,
z Plzenského Prazdroje, a.s., Kompania Piwowarska S. A. (Polsko), GROLSCHE
BIERBROUWERIJ NEDERLAND B. V. (Nizozemi) a z Birra Peroni S. P. A. (Italie).

Obr. 15: Prubéh distribuce zboZi do Némecka

®

Kompania

Piwowarska

(Polsko)
49,7 %
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(Ceska Republika)
45,9 %

(1)

®
Birra Peroni
(Itilie) y 65 o5

Zdroj: Asahi Brands Europe (2019b), zpracovano autorkou

Na obrazku ¢. 15 muzeme vidét, kolik procent z celkového objemu prodaného piva
vV minulém roce se do Némecka dovezlo z vySe uvedenych zemi. Spole¢nost mé na
némeckém trhu smluvené dva distribu¢ni partnery. Partner TRINKS GmbH ma na
starosti distribuci piva z CR, IT a NL, a tedy na celkovém prodeji ma podil 50,3 %.
Distribuci z Polska zprostfedkovava partner LOGIPACK LUDWIGSFELDE.

DalSim partnerem je spolecnost H. Leiter, kterd se zamétuje pouze na tfidéni prazdnych
obali. V tabulce ¢. 4 jsou prehledné znazornény funkce, které distribu¢ni partnefi na

némeckém trhu vykonavaji (Asahi Brands Europe, 2019b).

Tab. 4: Funkce distribu¢nich partnera

Sluzby Tridéni Skladovani Doprava

Logipack v v v

Trinks v v

H. Leiter v

Zdroj: Asahi Brands Europe (2019b), zpracovano autorkou
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5.1 Struktura ON Trade a OFF Trade prodeje

OFF Trade pfedstavuje prodej piva v obchodech neboli na mistech, kde nedochazi
k okamzité konzumaci. Spole¢nost dale rozliSuje pro své potieby dva typy OFF Trade
obchodi. Prvnim typem je OFF Trade KAM neboli prodej pro hlavni zékazniky, do
kterého tadi hypermarkety a supermarkety — Kaufland, REWE, Norma, Edeka Globus,
Lidl, Netto, Metro apod. Druhym typem jsou tradi¢ni napojové obchody, jako jsou
Dursty, Trinkgut apod., dale se jedna o mensi prodejny a vecerky. Nejvétsi podil
v ramci OFF Trade obchodu pievlada prodej piva ve vratnych lahvich (Asahi Brands
Europe, 2019b).

ON Trade neboli gastronomicky trh se zaméfuje na hospody, restaurace, bary
a udalosti. Jedné se tedy o prodejni mista, kde ke konzumaci piva dochazi okamzité po
zakoupeni. V ramci ON Trade se prodava pivo ve vratnych a nevratnych (napt. PNA)
lahvich a v sudech a také tankové pivo v cisternach a mobilnich tancich. V této oblasti

nejpreferovanéjsi prodeje v sudech - to¢ené pivo (Asahi Brands Europe, 2019b).

Na obrdzku ¢. 16 je graficky znazornén podil prodeji prostiednictvim OFF Trade a ON
Trade. Vysoky podil objemu OFF Trade poukazuje na to, ze nejvétsim odbytistém na

némeckém trhu jsou supermarkety, maloobchody, vecerky apod.

Obr. 16: Podil OFF Trade a ON Trade prodejt v roce 2019

Zdroj: Asahi Brands Europe (2019b), zpracovano autorkou
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5.2 Distribuce prostifednictvim distribu¢niho partnera TRINKS

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost ABE vyuziva pro distribuci svého zbozi na némecky
trh dlouholetou spolupréci s distribu¢nim partnerem Trinks. Tento partner neni
klasickym logistickym partnerem, ktery pouze zprostredkovava prodeje. Mezi zakladni
funkce, které tento partner zastava, patii pfijem vSech objednavek od velkoobchod,
napojovych firem, on-tradovych velkoobchodi a objedndvky od velkych obchodnich
fetézct (REWE, Kaufland, Lidl). Soucasné s témito klasickymi objednavkami dale
posila objednavky na doplnéni zasob v jiz vySe zminénych skladech. Dal§imi funkcemi
jsou skladovani zbozi, tiidéni vratnych oball a prodej zbozi zakaznikim. V ramci této
distribuce dochézi nejcastéji k celovozovym zasilkam, tj. pln¢ naloZzeny kamion (fizeny

rozhovor s vedoucim logistiky, dne 25. 2. 2020).
e Prubéh distribucnich cest

Prostfednictvim partnera Trinks se pivo zavazi bud pfimo na zakazniky (primarni
distribuce) nebo na jeho sklady, které pobocka vyuziva pro naslednou distribuci po
Némecku (sekundarni distribuce). Pribéh téchto distribucnich cest je zndzornén na

nasledujicim obrazku ¢. 17 (Asahi Brands Europe, 2020).

Obr. 17: Fragmentovana distribu¢ni sit’ pro némecky trh
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Zdroj: Asahi Brands Europe (2019b), zpracovano autorkou
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5.2.1 Distribuce z Ceské republiky

Z Ceské republiky se distribuuji znacky Pilsner Urquell, Velkopopovicky Kozel,

Gambrinus a Peroni Nastro Azzuro. Néasleduje detailni popis obou procesi distribuce.
e Primarni distribuce

Cely proces primarni distribuce zbozi zacina na strané zakaznika (velkoobchody,
maloobchody, restaurace apod.), ktery si prostfednictvim partnera Trinks objedna
dodani zbozi. Pro zasilani objednavek se pouziva EDI komunikace. Partner Trinks
nasledné pifeposle objednavku na oddé€leni distribuce spole¢nosti ABE. Kazda
objedndvka musi obsahovat (fizeny rozhovor s pracovnikem distribu¢niho oddélent,
dne 10. 3. 2020):

oznaceni neboli vlastni ¢iselnou fadu (SXXXXXXXXX);

— referenéni ¢islo zakaznika;

— datum pfijeti objednavky;

— misto dorudeni = zdkaznik;

— pozadovany datum doruceni;

— oznaceni typu dopravy (N1 — jednosmérna, N2 — obousmérna);

— popis zboZi (ndzev, mnoZstvi).

Takto ptijatou objednavku distribu¢ni oddéleni zpracuje a v systému spole¢nosti (SAP)
ruéné vytvoii vydejku. Jakmile je vydejka ulozena v systému, automaticky se vytvori
zprava (dodaci list). Distribuéni tsek posila vydejku dale do skladu, kde je na jejim
zékladé zbozi piipraveno. Kazdy patek se piipravuje Potadnik nakladek na nasledujici
tyden. Ten se pak kazdy den aktualizuje o informace typu ¢isla SPZ vozidla, hodinu
nakladky apod., aby v exportnim skladu bylo mozno pfipravit pivo na nakladky na
nasledujici den. V ramci zpracovani objednavky dochazi zaroven k objednani dopravy
na pozadovany datum. V tomto kroku je dilezité, zda se jedné o dopravu jednosmérnou
(tedy pouze dovezeni zbozi k zakaznikovi) nebo obousmérnou (zahrnujici i odvoz
prazdnych oball). Némecky trh je specificky tim, Ze ve vétSin¢ ptipadi se jedna

0 dopravu obousmérnou (Asahi Brands Europe, 2020).

Po nalozeni zbozi do kamionu dojde k jeho zabezpeceni proti neopravnénému pokusu
0 manipulaci se zbozim, tzv. zaplombovéani. Pied odjezdem z arealu pivovaru fidi¢

obdrzi pottebné dokumenty (dodaci list, AAD dokument a CMR).
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Vsechny dokumenty musi obsahovat shodné mnozstvi a vahu zbozi. Kdyz jsou veskeré
ptedchozi kroky splnény, zbozi je distribuovano k zdkaznikovi. Od této doby je
v piipadé jakychkoli rozdilt v mnozstvi dovezeného zbozi k zékaznikovi zodpovédny
dopravce. V posledni ¢asti procesu je v systétmu SAP vytvoiena faktura, kterd je

odeslana zakaznikovi pies némeckou pobocku spole¢nosti. K témto krokiim dochazi
zcela automaticky (Asahi Brands Europe, 2020).

Cely proces objednani a cesty piva v rdmci primarni distribuce je znazornén na obrazku
¢. 18.

Obr. 18: Proces primarni distribuce
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Zdroj: Asahi Brands Europe (2020), zpracovano autorkou

Pokud se jedna o obousmérnou dopravu, dochazi po vyloZeni piva u zdkaznika
K nalozeni prazdnych nevytfidénych vratnych obali do stejného kamionu. Jedna se
0 vratné obaly vSech moznych znacek, které zadkaznik prodava, a které nemusi patfit do
portfolia ABE. Dale viiz pokracuje do jedné ze tii provozoven spolecnosti H. Leiter,
kde dojde k pretiidéni vratnych obald. Provozovny se nachazi v Chodové Plané (CR),
Wenden (DE) a Berka Werra (DE). Po vylozeni nevytfidénych oball jsou do kamionu
naloZeny jiz vytiidéné obaly (tedy pouze znacky z portfolia spolecnosti), které dopravce

doveze zpét do Plzenského Prazdroje. Cesta vratnych obalil je na nasledujicim obrazku

¢. 19 (Asahi Brands Europe, 2020).
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Obr. 19: Cesta vratnych obali
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Zdroj: Asahi Brands Europe (2020), zpracovano autorkou
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aby bylo mozné lokaln¢ uspokojovat potieby némeckych zédkazniki.

Prvnim krokem je pfijeti objednavky od partnera Trinks, tedy pozadavku na
navySeni/doplnéni skladovych zasob. Kromé ciselné tady, kterd ma tvar 45xXXXxXXxXXX,
ma objedndvka opét stejné nalezitosti jako u klasické objednavky pro ptimého
zakaznika. Také zpracovani objednavky, tvorba vydejky, objednani dopravy i nakladky
zbozi probihaji stejnym zpiisobem jako u pfedeslého procesu. Rozdilnym krokem je, Ze
zbozi je vylozeno v jednom ze skladd spole¢nosti Trinks (nikoliv u zdkaznika), kde jsou
za ptijem zbozi zodpovédni skladnici z Trinks. Nasledné dochazi k automatickému
vygenerovani a odeslani zpravy za ucelem informovéni o pfijeti zbozi na némeckou
pobocku spolecnosti ABE. Posledni ¢ast celého procesu zacind na stran¢ distribu¢niho
oddéleni, které vytvoii interni zédkaznickou fakturu, ktera obsahuje veskeré nezbytna
data pro vytvofeni dodavatelské faktury jménem némecké pobocky spole¢nosti ABE.
Proces doplnéni skladovych zasob partnera Trinks je zobrazen na obrazku ¢. 20 (Asahi
Brands Europe, 2020).
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Obr. 20: Proces doplnéni skladovych zasob distribu¢niho partnera TRINKS
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Zdroj: Asahi Brands Europe (2020), zpracovano autorkou

e Sekundarni distribuce
Sekundarni distribuce piedstavuje dodani zbozi ze skladi partnera Trinks kone¢nému

zakaznikovi na némeckém trhu.

Tento proces zacina na strané zékaznika, ktery si u partnera Trinks objedna zbozi.
Po potvrzeni data vyzvednuti si zdkaznik sdm pro zbozi dojede. Soucasné piiveze
i prazdné obaly. Trinks zajistuje nakladku a vykladku. Po této operaci Trinks odesle
zpravu prostiednictvim EDI do systétmu ABE. Na ziklad¢ této zpravy dojde
k automatickému zaloZeni prodejni zakazky a vytvofeni faktury nebo dobropisu na
zékaznika (rychly scénar). Ta je nasledné poslana zakaznikovi bud’ v papiroveé, nebo
elektronické podobé. Po nashroméazdéni a vytfidéni vracenych obali jsou obaly

odvezeny zpét do Plzeniského Prazdroje. Druhd ¢ast sekundéarni distribuce je zobrazena

na obrazku ¢. 21 (Asahi Brands Europe, 2020).
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Obr. 21: Proces sekundarni distribuce
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Zdroj: Asahi Brands Europe (2020), zpracovano autorkou

Z nésledujiciho obrazku ¢. 22 je ziejmé, ze podil obou dvou procesi je zhruba stejny,

tedy 54:46. Spole¢nost se snazi tento pomér neustale udrzovat.

Obr. 22: Distribuce z Ceské Republiky

Zdroj: Asahi Brands Europe (2019b), zpracovano autorkou
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5.2.2 Distribuce z Nizozemi

Z Nizozemi probiha distribuce pouze piva znacky Grolsch. Proces distribuce (v¢etné
zpracovani objednavek) probihd obdobné jako distribuce z Ceské Republiky.
Z pivovaru sesterské spole¢nosti Grolsche Bierbrouwerij Nederland B. V. se tedy pivo
zavazi jednak naptimo k zakaznikim tak i na sklady TRINKS.Také proces ttidéni
vratnych oballl probiha stejnym zpusobem, tj. bud’ v provozovnach firmy Leiter nebo
prostfednictvim partnera TRINKS. Odlisnym krokem je névrat ptetiidénych obalil

piimo do pivovaru Grolsch v Nizozemi (Asahi Brands Europe, 2020).

Na nésledujicim obrézku ¢. 23 miZzeme vidét, ze v rdmci distribuce z Nizozemi se

dovazi 67 % piva rovnou K ptimym zakaznikim.

Obr. 23: Distribuce z Nizozemi

Zdroj: Asahi Brands Europe (2019b), zpracovano autorkou

5.2.3 Distribuce z Italie

Jak jiz bylo zminéno, z Italie se dovazi pouze znacka Peroni Nastro Azzurro. Italské
pivo se vyrabi ve spolecnosti Birra Peroni S. P. A., kterd mé v Italii tfi vyrobni zavody.
Z prvniho z téchto zavodi v Padové se dovazi pouze pivo v lahvich a v sudech. Z
druhého vyrobniho zavodu se dovazi pivo v plechovkach. Pivo se vyrabi na zakladé
forecastu (dokument obsahujici pozadované mnozstvi piva pro vyrobu). Za vytvoieni
tohoto dokumentu je zodpovédné obchodni oddé€leni spolecnosti ABE. Pozadavek na
vyrobu piva je zasilan do italského pfislusného pivovaru podle potieby a stavu zasob

piva znacky PNA na hlavnim skladu v Plzni.
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Piepravu piva z Italie do CR objednava distribuéni oddéleni az po potvrzeni pozadavku
ze strany dodavatele (Birra Peroni) a upifesnéni data, kdy bude zbozi k dispozici.
Nasledny proces distribuce je totozny s procesem popsanym Vv kapitole 5.2.1 (Asahi
Brands Europe, 2020).

5.3 Distribuce prostiednictvim distribu¢niho partnera LOGIPACK

Partnera Logipack Ludwigsfelde pouziva spoleénost ABE zejména pro distribuci
polskych znacek piva, kterymi jsou Tyskie, Lech a Zubr. Tento partner zajistuje
kompletni sluzby, kterymi jsou pieprava zbozi, skladovani, tfidéni vratnych obal

a prodej zbozi zakazniklim.

Piva polskych znacek se vyrabi v pivovaru Kompania Piwowarska v Poznani na zakladé
pfedem poslaného forecastu. Tento dokument vytvaii obchodni oddéleni némecké
pobocky spole¢nosti ABE. Forecast prodeju se vytvaii na zakladé ro¢niho planu a na
zaklad€ planovanych marketingovych aktivit. Jeho zptfesiiovani se provadi kazdy tyden
na zéklad¢ vyvoje uskutecnénych prodeji a zdsob a aktudlnich informaci ohledné
marketingovych aktivit. V okamziku, kdy dodavatel (pivovar v Polsku) potvrdi ptijaty
forecast, pracovnici némecké pobocky objednaji piepravu u partnera Logipack.
Z polského pivovaru se pivo nasledné pieveze do skladu spolecnosti Logipack, ktery se
nachazi v Némecku. Od tohoto okamziku proces primarni a sekundarni distribuce
probiha stejng, jako v piipadé distribuce z Ceské Republiky, avsak dopravu zbozi
zaStit'uje spolecnost Logipack. Pivo se tedy opét prodava piimo zakaznikim (ktefi si
zbozi ptevazi sami) nebo se pievazi na jednotlivé sklady partnera Trinks. Tento proces

je zobrazen na obrazku &. 24 (Rizeny rozhovor s vedoucim logistika, dne 15. 3. 2020).
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Obr. 24: Prabeéh distribu¢nich cest z Polska
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Zdroj: Asahi Brands Europe (2020), zpracovano autorkou

Ttidéni prazdnych obald v ramci primarni distribuce a zaroven dopravu pietiidénych
oballl zpét do polského pivovaru zabezpeCuje spolecnost Logipack sama. V ramci

sekundarni distribuce dochazi k tiidéni prazdnych obalti ve skladech partnera Trinks,
odkud je partner Logipack svazi zpét do Polska.

Nésledujici obrazek ¢. 25 opét zobrazuje pomér primarni a sekundarni distribuce
v ramci prodeje piva z Polska. Mtzeme vidét, ze i v tomto piipadé prevlada primarni
distribuce.

Obr. 25: Distribuce z Polska

Zdroj: Asahi Brands Europe (2019b), zpracovano autorkou
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5.4 Distribué¢ni naklady ve vybraném podniku

Distribuce piva na némecky trh je zcela jisté velmi slozity proces, ktery se mize
kazdym dnem ménit. Objem nékladii na dopravu totiz kolisa podle zmén poptavky po
produktech. Pro spole¢nost naklady na dopravu zbozi piedstavuji vyznamnou ¢ast
celkovych nakladu. Je tomu tak, protoze se spole¢nost zamétuje pouze na export zbozi
za hranice CR, tudiz se jedna o velké vzdalenosti, které pii vyuZivani kamionové

ptepravy piedstavuji vysoké naklady.

Spolecnost pro piepravu zbozi na némecky trh vyuziva vyhradné sluzeb dopravni
spole¢nosti C. S. CARGO a. s. Vyjimkou je distribuce z Polska, kterou zajistuje
v ramci svych sluzeb distribu¢ni partner LOGIPACK. V nésledujicich kapitolach budou
analyzovény naklady na dopravu z CR a PL, jelikoZ pravé tyto zemé& maji nejvétsi podil
na zasobovani némeckého trhu (rozhovor s pracovnikem distribu¢niho odd¢leni ze dne

10. 3. 2020).

5.4.1 Naklady na dopravu z Ceské republiky

Spole¢nost Asahi Brands Europe ma s firmou C. S. Cargo dopiedu (zpravidla na rok)
dohodnuté ceny za jednotlivé trasy k ptimym zakaznikim nebo do skladu. Ke kazdé

trase jsou dohodnuté ceny za:

e jednosmérou dopravu (Export = NI1) — jednd se pouze o dovoz zbozi
k zdkaznikovi nebo do skladi partnera Trinks;

e kolecko™ (Roundtrip = N2) — jedna se o dovoz zbozi k zdkaznikovi nebo do skladu
partnera Trinks a nasledny odvoz prazdnych obald zpét do pivovaru;

e jednosmérnou dopravu prazdnych obali zpét do pivovaruod zdkaznikli nebo ze

skladii partnera Trinks (Import = N3).

Z vyse uvedenych cen je nejvyhodnéjs$i cena za trasu, kterd je oznaCovana jako
,»kolec¢ko®. To je jednim z diivodu, pro¢ nejcastéji dochazi k navratu prazdnych obali od
piva zpét do mista vyroby bezprostfedné po vylozeni objednaného zbozi u zdkaznika
nebo ve skladech Trinksu. V nasledujici tabulce ¢. 5jsou uvedeny mési¢ni naklady na

dopravu a pocet jizd uskute¢nénych v ramci kazdého typu dopravy.
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Tab. 5: Naklady na dopravu zbozi z CR do Némecka za rok 2019 (v K¢&)

Export (N1) Roundtrip (N2) Import (N3) Celkové
Mesic ﬁ?fg‘ Naklady I}‘i’fg‘ Naklady I}‘I,’Zég‘ NaKlady | naklady
Leden 37 | 575261 | 208 | 5176011 | 17 | 187358 | 5938630
Unor 13 | 165270 | 114 | 2645200 | 23 | 263369 | 3073839
Bezen 18 | 218011 | 155 | 3779613 | 12 | 165127 | 4163651
Duben 4 | 572607 | 214 | 5087178 | 11 | 152868 | 5812653
Kvsten | 24 | 363676 | 212 | 5162380 | 7 | 89659 | 5615715
Cerven | 23 | 303759 | 179 | 4447324 | 17 | 197681 | 4978764
Cervenec | 44 | 649197 | 225 | 5411758 | 17 | 194258 | 6255213
Stpen 14 | 173478 | 186 | 4699648 | 28 | 319147 | 5192273
Zai 10 | 155606 | 169 | 4102017 | 32 | 383292 | 4640915
Rijen 26 | 302061 | 161 | 3896721 | 25 | 266873 | 4556555
Listopad | 41 | 580301 | 179 | 4453752 | 30 | 316729 | 5350782
Prosinec | 57 | 844984 | 175 | 4214244 | 9 | 90775 | 5150003
Celkem | 351 | 4996011 | 2177 | 53105846 | 228 | 2627 136 | 60728 993

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky je zfejmy vliv poptavky po produktech spole¢nosti na nakladech za dopravu.
Muzeme vidét, ze ve tiech obdobich dochazi k vétsimu poctu zasilek, a tim i k vyssim
dopravnim nakladim. Jedna se o za¢atek roku, kdy dochazi k dopliovani zasob, a to jak
na skladech partnera Trinks, tak i na skladech ptimych zakaznikt. Dal§im obdobim
S vy$§im poctem prodejt jsou mésice duben az srpen. Divodem jsou Velikonoce a letni
mésice, kdy je poptavka po pivé nejvyssi. Poslednim vyznamnym obdobim z pohledu
poptavky je konec roku (listopad, prosinec). Déle je ziejmé, Ze na némecky trh se

z velké vétSiny dovazi zbozi v ramci tzv. obousmérné dopravy.

S ptepravni spolecnosti C. S. Cargo je smluvné dohodnuté platebni podminka 90 dni od
vystaveni faktury. V piipadé, ze dojde k uhradé faktury béhem 14 dni od vystaveni,
hodnota faktury se snizi o skonto ve vysi 0,5 % z celkové hodnoty faktury. Spole¢nost
ABE ma sfirmou C. S. Cargo dohodnutou tzv. samofakturaci, coz znamena, Ze
spole¢nost ABE vystavuje fakturu sama na sebe. Tento proces probiha jedenkrat tydné
a pak vzdy posledni den v mésici a vzdy obsahuje vSechny nevyfakturované prepravy za
pfedchézejici obdobi. Faktura obsahuje vzdy dvé cisla dokladu, jeden pro interni
potifeby ABE a druhy dle pozadavku C. S. Carga.
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Dulezitym ukazatelem je monitorovani v¢asnych a zpozdénych zasilek v rdmci exportu

a ,.kolecka®, kterd jsou uvedena Vv nasledujici tabulce ¢. 6.

Tab. 6: Pocet zasilek uskute¢nénych za rok 2019

— Vias Zpozdéné Presnost
Nakladka | Vykladka | Nakladka | Vykladka | Nakladka | Vykladka
Leden 227 245 18 0 92,56 % | 100,00 %
Unor 119 125 8 2 93,70% | 98,43 %
Biezen 164 173 9 0 94,80 % | 100,00 %
Duben 243 253 15 5 94,19% | 98,06 %
Kvéten 206 230 30 6 87,29% | 97,46 %
Cerven 197 201 5 1 97,52% | 99,50 %
Cervenec 259 269 10 0 96,28 % | 100,00 %
Srpen 195 200 5 0 97,50 % | 100,00 %
Zaki 164 175 15 4 9162% | 97,77 %
Rijen 180 186 7 1 96,26 % | 99,47 %
Listopad 209 2018 11 2 95,00% | 99,09 %
Prosinec 221 232 11 0 95,26 % | 100,00 %
Celkem 2384 2507 144 21 9430% | 99,17 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V roce 2019 se celkem uskutecnilo 2 528 nakladek ve skladu spolecnosti, z toho 144
nakladek nebylo uskute¢néno véas. Mezi hlavni divody zpozdéni patii nedostateCna
kapacita vozoveho parku dopravce nebo nedostatecna zasoba piva v pivovaru.
Na druhou stranu miizeme vidét, Ze ke zpozdénym vykladkam u zdkaznika nebo ve

skladech partnera doslo za cely rok pouze k 21 piipadim.

Je tomu tak proto, Ze u nekterych objedndvek je nastavena doba na piepravu delsi, nez
je skutecné potieba, ¢ehoz si je dopravce védom. Nakladku zbozi pak dopravce odlozi,
ovSem k zékaznikovi se zbozi dostane v¢as. Mlizeme také vidét, Ze k t€émto piipadim
dochéazi ojedinéle, a tak spolecnosti nevznikaji zbyte¢né naklady na piipravu zbozi

v hlavnim skladu.
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5.4.2 Naéaklady na dopravu z Polska

S firmou Logipack ma spole¢nost ABE taktéz pfedem dohodnuté ceny za jednotlive
trasy. Jedna se o trasu z pivovaru v Poznani do skladu spole¢nosti Logipack v Némecku
(ptichozi logistika ,,IN*) a trasu mezi sklady partnera Logipack a Trinks (odchozi
logistika ,,OUT*). V ramci obou tras jsou opét stanové ceny za jednosmérnou
a obousmérnou (navrat prazdnych obali) dopravu. Néaklady na dopravu s poctem

uskutecnénych jizd za rok 2019 jsou uvedeny v tabulce €. 7.

Tab. 7: Naklady na dopravu zbozi z PL do Némecka za rok 2019 (EUR)

IN ouT
Mésic Jednosmérna Obousmérna Jednosmérna Obousmérna Crife“!:(ioé\lfié
I]‘I’;gt NéKlady f]‘l’zcgt NéKlady I]‘I’;gt NéKlady tPJ‘I’;g Naklady | Maklady
Leden 3 1245 152 91 960 5 3316 42 28 240 124 761
Unor 29 12035 | 130 78 650 17 11400 | 49 32 230 134 315
Biezen 23 9 545 154 93170 11 7244 64 40619 150 578
Duben 27 11205 | 199 | 120395 5 3252 80 58 247 193 099

Kvéten 19 7885 214 129 470 17 11 240 68 46 441 195 036

Cerven 27 11205 | 173 104 665 5 3404 75 52 951 172 225

Cervenec | 21 8715 165 99 825 20 12 663 51 34 975 156 178

Srpen 40 16 600 | 237 143 385 21 13152 93 59 188 232 325
Zati 27 11205 | 223 134 915 17 10 160 61 41218 197 498
Rijen 10 4 150 196 118 580 5 3 296 63 45 888 171914

Listopad 11 4 565 162 98 010 8 5412 62 39 754 147 741

Prosinec 7 2905 129 78 045 9 5968 58 37 386 124 304

Celkem 244 1101260 | 2134 1291070 ] 140 | 90507 | 766 | 517137 ] 1999974

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

I tato tabulka potvrzuje, ze u velké vétSiny zésilek dochazi k bezprostfednimu néavratu
prazdnych obalt zpét do mista vyroby piva. V prubéhu roku 2019 doslo k zasobovani
skladu spole¢nosti Logipack prostfednictvim uskute¢nénych dodavek v celkovém poctu
2 378. Jak jiz bylo zminéno, z tohoto skladu partner Logipack dovazi zbozi do skladl
partnera Trinks, a pro zbylé zbozi si pfijizdi zakaznici sami (spolu s prazdnymi
lahvemi). Proto mizeme vidét, Ze naklady na odchozi logistiku nedosahuji tak znacnych

castek jako logistika ptichozi.
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5.5 Dil¢i shrnuti kapitoly 5

V paté kapitole byla provedena analyza soucasného stavu distribu¢ni strategie, kterd se
vyuziva pro némecky trh. Nejprve byla ptredstavena némecka pobocka spolecnost ABE
a distribu¢ni partnefi, prostfednictvim kterych se na némecky trh distribuuje pivo ze Ctyt
vyrobnich zavodii skupiny ABEG. Podle mista prodeje piva spole¢nost rozdéluje ON
Trade (konzumace piva na mist¢ v okamziku prodeje) a OFF Trade (konzumace piva

mimo misto prodeje) obchod.

Déle byl popsan detailni pribéh distribuce prostiednictvim prvniho distribu¢niho
partnera TRINKS. Tento partner zastituje distribuci z CR a NL. Druhym distribuénim
partnerem je spolecnost LOGIPACK, kterda zajistuje veskeré sluzby (dopravu,
skladovani a tfidéni) pro distribuci polskych znacek piv. V ramci obou distribu¢nich
partnerti se pivo zavazi z pivovart pfimo k zakaznikim (primarni distribuce) nebo na
sklady partnerti, kteti je dale vyuzivaji pro naslednou distribuci po Némecku
(sekundarni distribuce). Poslednim tématem této kapitoly byla analyza distribu¢nich
nakladd. V rdmci tohoto tématu byly analyzovany nédklady na dopravu piva, protoze ty

predstavuji pro spole¢nost vyznamnou polozku v celkovych nakladech.
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6 Zhodnoceni distribu¢ni strategie ve vybraném

podniku

Spolec¢nost vyuziva pro distribuci svého zbozi pouze nepiimé distribuce, distribu¢ni
kandly tedy obsahuji vice mezi¢lankt (distribu¢ni partnery, velkoobchody,
maloobchody). Tento typ distribuce znamena, Ze spoleCnost ztraci nejen kontakt
s kone¢nym spotiebitelem, ale do jisté miry i kontrolu nad svym zbozim. Na druhou
stranu vyuzivani sluzeb distribu¢nich partneri umoznuje spole¢nosti Asahi Brands
Europe efektivnéj$i uspokojovani pozadavki na zahrani¢nich rozsahlych trzich. Jak
vyplynulo z analyzy, spole¢nost si je védoma veskerych rizik, které distribuce
prostfednictvim distribucnich partnerii pfedstavuje, a snazi se je eliminovat vybérem
vhodnych partnertt a spolupracovat na jejich rozvoji. Pravé timto jednanim se firma
snazi o ziskani konkurencni vyhody. Spole¢nost ma pro efektivnéjsi pokryti trhi

vybudovany druhy distribu¢ni kandl, ktery pfedstavuje oblast TRDF.

Piepravu zbozi zprostiedkovavaji externi dopravci, coz je pro firmu vyhodnéjsi.
Nemusi si tak zfizovat vlastni vozovy park vcetné fidi¢u, a starat se o vozidla.
Spole¢nost ABE zabezpecCuje pouze nakladku zbozi a vykladku prazdnych obala

pomoci automatizovanych stroju.

Némecky trh piedstavuje pro spolecnost vyznamné odbytisté. Zvolend distribucni
strategie pro tento trh je vyuZzivana jiz fadu let a je neustale podle ménicich se podminek
trhu aktualizovdna. Pro dosazeni svych cili vyuziva spole¢nost vyhodné dlouholeté
spoluprace s distribu¢nimi partnery ptsobici na némeckém trhu. Jedna se o firmu Trinks
a Logipack. Pro potieby efektivnéjsiho a snazsiho fizeni obchodu a distribuce méa
spole¢nost zakazniky rozdéleny do OFF Trade a ON Trade oblasti. Kazda z téchto

oblasti vyzaduje odlisné marketingové fizeni, Cehoz si je spole¢nost dobie védoma.

Distribuce prostiednictvim distribu¢nich partnera probih4 ve spolecnosti na vysoké
urovni automatizace. Spole¢nost ma detailné vypracovany model cesty na némecky trh,
na zédklad€ kterého probihd proces primarni 1 sekundarni distribuce, a veskera potiebna

komunikace s distribu¢nimi partnery.
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Analyza distribuce piva ukazala, ze spole¢nost vyuziva na némeckém trhu velmi
efektivni strategii navratu vratnych obali z trhu. V této oblasti uskuteéiiuje své cile
prostiednictvim jak distribuénich partnerti, tak i spole¢nosti H. Leiter, ktera se
specializuje na téidéni prazdnych obali. Hlavnimi dtvody pro navrat prazdnych obald
zpét do mista vyroby je zabranéni vypadkim vyroby zbozi a eliminace nakladi na
nakup novych obald. V této oblasti si spole¢nost neeviduje poéty zpozdénych zasilek
v rdmci importu prazdnych obalti zpét do pivovard. Nemize pak tedy kontrolovat,
kolikrat doslo k vypadkiim vyroby ztohoto diivodu a zadat odpovédného dopravce

0 napravu.

V rdmci analyzy byla déle zjisténa, neefektivni distribuce piva italské zna¢ky PNA.
Cesta piva v rdmci této distribuce totiZz za¢ina v italském pivovaru, odkud se pfevazi do
hlavniho skladu v Plzni. Teprve poté dochazi podle poptavky Kk distribuci zbozi

k jednotlivym zakaznikiim nebo na sklady partnera Trinks.

Dalsim nedostatkem, ktery jsem identifikovala, je jediny dopravce pouzivany pro

distribuci zboZi na némecky trh.

76



/ Navrhy na  zlepSeni distribu¢ni strategie
a ekonomické zhodnoceni navrhu

V pribéhu analyzy bylo objeveno nékolik nedostatki v ramci distribucni strategie
spoleCnosti Asahi Brands Europe a. s., které by neméla brat na lehkou véahu
a Vv budoucnu se zaméfit na jejich zlepseni. Tato kapitola se zabyva navrzenim opatieni

na hlavni zjisténé nedostatky, kterymi jsou:

e neefektivni distribuce z Italie,

e jediny dopravce vyuzivany pro némecky trh.

7.1 Neefektivni distribuce z Italie

V oblasti distribuce piva italské znacky Peroni Nastro Azzurro dochazi k pteprave zbozi
z vyrobniho z&vodu (Italie) nejprve do hlavniho skladu spole¢nosti ABE v Plzni, odkud
se dale pfevazi na némecky trh. Takovy prubéh distribuce je zpiisoben malym objemem
prodeji této znacky piva na dany trh v minulych letech. Udaje z analyzy ukazaly, Ze
podil prodeje znacky PNA v roce 2019 na celkovém objemu distribuovaného piva do
Némecka ¢ini pouhych 1,64 %. V soucasné dobé se tedy pivo z Itdlie vozi s mezi
zastavkou v CR, protoze s takto malymi prodeji nelze vypravit celovozovou (plng
nalozeny kamion) zasilku pfimo na némecky trh. Znacka PNA se tedy z CR vozi po
jednotlivych paletach v kamionu souéasné s ostatnimi plzefiskymi produkty. Vyjimku
tvofi pivo v plechovkach, které se ve vétsiné piipadii napiimo dodava do jednoho

skladu v Némecku. Je to proto, ze plechovky PNA se prodavaji pouze tetézci LIDL.

Ideélni stav pro spole¢nost by bylo pfimé dodani piva z Italie rovnou do Némecka bud’
pfimym zakaznikiim nebo do skladii Trinksu tak, jak je to v piipadé distribuce z CR.
Na tento model se vSak bude moci piejit za predpokladu navysSeni objemi prodeji
znaCky piva PNA na uzemi Némecka nebo zménou strategie z celovozovych zasilek
jednomu zékaznikovi na kusové zasilky. Jak mizeme vidét v Pfiloze B, prvni zminéna
podminka pro zménu distribuce piva z Italie je v budoucnu velmi pravdépodobna.
Objemy proddvaného mnozstvi PNA v prubehu poslednich péti let rostou mezirocné
v priméru 0 29,8 %. Na zakladé tohoto vypoctu mizeme predikovat, ze v nasledujicich
letech se objemy prodeji PNA zvednou na takové mnozstvi, kdy se spolecnosti vyplati

distribuce z Italie pfimo do Némecka.
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Druha podminka, tj. zména strategie piepravy na kusové zasilky, je pro spole¢nost
drazsi, nez kdyz zbozi putuje k zakaznikiim ptes mezisklad v Plzni. Pro spole¢nost by

bylo velmi neefektivni takovou zménu strategie v prepravé realizovat.

Doporucenim pro podnik v této oblasti distribuce je zménit zpisob distribuce z Italie.
Spole¢nost by méla zacit distribuovat pivo znacky PNA piimo na némecky trh,
konkrétn¢ do skladu spolecnosti Logipack v Ludwisfelde, odkud by se distribuovalo
obdobn¢ jako piva polskych znac¢ek. Naklady na dopravu piva z Italie do Némecka pries
plzensky sklad by dosahovaly zarok 2020 castky 6 370 000 K¢ (v ptipadé vyse
zminéného procentni roc¢niho rustu prodavanych objemil). Pokud by spolecnost
distribuovala PNA piimo na némecky trh, naklady na jeho dopravu by Ccinily
4 890 200 K¢, a spole¢nost by tak mohla dojit k uspote ve vysi 1 479 800 K¢&. Do vyse
zminénych ¢astek jsou zapocitany i naklady na svoz vratnych obalt. Timto opatfenim

by spolec¢nost tedy zefektivnila pfepravu zbozi a snizila ndklady na jeho dopravu.

7.2 Jediny dopravce vyuZivany pro némecky trh

Jak prokézala analyza, spole¢nost ABE vyuziva pro distribuci svého zboZzi na némecky
trh pouze jednoho externiho dopravce, kromé distribuce polskych znadek, které
obstarava v ramci svych sluzeb distribu¢ni partner Logipack. Jedna se o dlouholetou
spolupréci, v ramci které ma spoleénost s dopravcem domluvené vyhodné podminky
(ceny, platebni podminky apod.). Ov§em na druhou stranu byt zavisly pouze na jednom
dopravci je pro spole¢nost nevyhodné a predstavuje znacné riziko. V ptipadé vypadku
(selhani) tohoto dopravce, spole¢nost nemd jinou moZznost, jak dostat své zboZi na
némecky trh. Takova situace mlZe znacné ovlivnit plynulost distribuce a vyvolat
nespokojenost na stran¢ zédkaznika (némecti zakaznici jsou zndmi pro sviij smysl pro
kdy jediny partner toho muze snadno zneuzit ve svuj prospéch. Celkové riziko
Z vyuZivani pouze jediného dopravce je vyhodnoceno na nizké az stiedni. Diivodem je
vzajemna dlouhodoba spoluprace firem a také skuteCnost, Ze spoleénost ABE

predstavuje pro dopravce vyznamnou ¢ast jeho portfolia.

Za optimalni stav povazuji mit k dispozici 2 — 3 externi dopravce. Spole¢nost by méla
zvysit pocet externich dopravci pro prepravu piva na némecky trh. V piipadé, Ze by
spole€nost toto opatieni uskute¢nila, dostala by se do lepsi pozice pro vyjednavani pro

ni vyhodnéjSich podminek.
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V takové situaci spole¢nost miize vyvijet na dopravce vétsi tlak za ucelem snizeni ceny.
Na zéklad¢ historickych dat (kdy spolecnost mé¢la dva dopravce), se predpoklada
snizeni ceny na dopravu v rozmezi 2 - 5 %. Samoziejm¢ takova predikce je redlna
Vv piipadé, ze nedojde k vyraznym zménam na trhu (cena pohonnych hmot, poptavka
anabidka dopravci apod.). Spolecnost by tak dosla k uspofe rocnich nédkladii na
dopravu svého zbozi na némecky trh v hodnoté 1 214 580 - 3 036 450 K¢&. Toto opatieni
také vyznamné snizi riziko tykajici se selhani sluzeb dopravce a s tim spojené piipadné

nespokojeni zakaznikli. DalSim pfinosem tohoto navrhu je moznost vzajemného vykryti.

Spole¢nost mize dopravee vyuzivat podle potieby, tedy podle toho, kdo bude aktualné
schopny dopravu zbozi uskutec¢nit. Anebo urcit kazdému dopravci piislusSnou oblast

némeckého trhu, kterou bude obsluhovat, a na zakladé toho vyuzivat jeho sluzby.

Vyuzivani daliho dopravce/dopravct zavisi na situaci na trhu dopravcd. V minulosti
spoleCnost pro distribuci na némecky trh vyuzivala dva dopravce, avSak v dobé¢
ekonomické krize doslo k ukonéeni ¢innosti jednoho z téchto dopravci. Je tedy nutné
kandidaty v ramci vybérového fizeni detailné provétit a do budoucna tak co nejvice
zmensSit riziko opétovné ztraty jednoho z dopravct. V ptipadég, Ze spolecnost zvysi pocet
dopravcu vyuzivanych pro némecky trh na 3, pak ztrata jednoho z nich nebude pro

spolecnost piedstavovat takovy problém.

7.3 Prinosy prace

Teoreticka ¢ast této prace se zabyvd zpracovanim tématu distribuéni strategie
v podniku. Z této ¢asti vyplyva, ze distribuce zboZi neni pouhou dopravou vyrobku od
vyrobce k zakaznikovi, ale zahrnuje fadu dalSich rozhodnuti tykajicich se volby
distribu¢ni cesty, jednotlivych meziclankli a jejich fizeni a organizace apod. Pro
jakykoliv podnik je dilezité, aby si byl tohoto faktu védom a nepodcenoval tvorbu
a planovani své distribucni strategie. VE&fim, Ze komplexni zpracovani tohoto tématu
muze pomoci zacinajicim podnikatelim k uvédomeéni si dilleZitosti distribucni strategie
pro jejich produkty, aby dosahli vyssi konkurenceschopnosti.

Praktick4a cast poslouzi pfedevSim pro potteby spolecnosti ABE pii zavadéni zmén
Vv oblasti distribucni strategie. Jedna z moznych zmén je distribuce piva znacky PNA

z Italie na némecky trh, kterd by spolecnosti v budoucnu mohla pfinést Gsporu ro¢ni

nakladu na dopravu v hodnoté cca 1,5 mil K¢.
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Analyticka ¢ast prace dale odhalila nedostatek ve vyuzivani jediného dopravce pro
zasobovani némeckého trhu. Tento nedostatek je mozné odstranit zvySenim poctu

dopravci a tim umoznit snizeni dopravnich nakladi o 2 — 5 %.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni distribu¢ni strategie na zakladé
provedené analyzy soucasné¢ho stavu distribuce zbozi ve spole¢nosti Asahi Brands
Europe a. s. a formulace navrhii na zlepSeni, spolu s urcenim jejich ekonomickych
dopadi na podnik. Dil¢i cile, které pfispély k naplnéni hlavniho cile, byly pfedevsim
vymezeni zakladnich pojmi z oblasti distribucni strategie, ptfedstaveni zvolené¢ho
podniku a jeho strategii distribuce, analyza distribu¢ni strategie vyuzivané pro némecky

trh.

V teoretické casti byly vymezeny veskeré zakladni pojmy potiebné k porozuméni
oblasti distribu¢ni strategie firmy. Jednd se o definici a cile distribuce. Déale jsou
rozebrany distribucni cesty, které mohou firmy vyuzivat pro realizaci cesty svého zbozi
ke koneénému spotiebiteli. V ramci tohoto tématu jsou uvedeny typy distribuénich
meziclankl, ktefi umoznuji efektivnéjsi distribuci zbozi, jejich funkce a organizace
Vv ramci distribucnich cest. Déle se prace zabyva problematikou mezinarodni distribuéni
politiky, kterd je v dne$nim rychle se vyvijejicim svété, kde se stava mezinarodni
obchod pro vétsinu firem stale vice atraktivni, velmi dalezitou oblasti. Posledni kapitola
praktické cCasti prace se zabyva procesem tvorby distribuéni strategie a vSemi

potiebnymi kroky v oblasti distribu¢niho planovani.

Praktickd Cast se nejprve zabyvala pfedstavenim zvolené¢ho podniku pro ucely této
prace. Spole¢nost Asahi Brands Europe a. s. je velka Gcetni jednotka, ktera se zabyva
mezinarodnim fizenim superprémiovych znacek piv a jinych napoju, Které jsou
vyrabény sesterskymi spolenostmi ze stfedni Evropy. Déle byla provedena analyza
obecné distribucni strategie spolec¢nosti. Naslednym zaméfenim analyzy byla pouze
strategie distribuce, kterd je vyuZzivana pro némecky trh, ktery pfedstavuje pro
spole¢nost ABE jedno znejvétSich odbytist pro své vyrobky. Analyza obsahovala
porozuméni procestt primarni a sekundérni distribuce v ramci vSech Ctyf zemi, ze
kterych se na némecky trh dovazi pivo. Dalsi analyzovanou oblasti byly distribu¢ni
naklady spole¢nosti ABE. Na zédklad¢ analyzy byl splnén hlavni cil této prace,
tj. zhodnoceni distribuéni strategic a nasledné navrzeni opatfeni pro zlepSeni dané

strategie.

81



Analyza neprokézala zadné zasadni problémy, které by mohly spolenost ohrozit,
ovSem byly zjiStény urcité nedostatky. Spole¢nosti byly navrzeny dvé opatteni. Prvnim
Z téchto opatieni, které spolecnosti v budoucnu zajisti snizeni distribu¢nich nakladi, je
zmé&nit soucasny zpusob distribuce piva znacky PNA z Italie. Druhym opatienim, které
vyznamné snizi nejen riziko nemoznosti zasobovani némeckého trhu, ale také dopravni
néklady, je nebyt zavisly pouze na jednom dopravci. Spole¢nost by tedy méla zvazit

pridani dalsiho externiho dopravce.

Vysledky této diplomové prace mohou spole¢nosti pomoci pii zlepSovani efektivity
distribu¢niho planovani. Komplexni zpracovani problematiky distribu¢ni strategie
ve firm¢ muze také pomoci zainajicim podnikatelim, ptfedevS§im pro pochopeni
dulezitosti tohoto tématu k zajisténi konkurenceschopného dodavani svych vyrobka na
trh.
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Abstrakt

Kfizkova, Z. (2020). Hodnoceni distribucni strategie ve vybraném podniku (Diplomova

préace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: distribu¢ni strategie, distribuce, distribucni cesta, distribucni

meziclanek, distribu¢ni partner

Piedmétem této diplomové prace je zhodnoceni distribuéni strategic na zakladé
provedené analyzy soucasného stavu distribuce zbozi ve vybraném podniku a formulace
navrhi na zlepSeni, spolu s ur¢enim jejich ekonomickych dopadti na podnik. Teoreticka
¢ast vymezuje cile a definici distribucni strategie, typy a uspotradani distribu¢nich cest,
distribu¢ni meziclanky a jejich funkce. Dale se zaméfuje na popis problematiky
mezinarodni distribuce a jednotlivé kroky tvorby distribu¢ni strategie. V praktické ¢asti
je ptedstaven vybrany podnik a analyzovany soucasny stav distribucni strategie.
Provedenim analyzy byly zjistény nedostatky Vv oblasti externich dopravci a distribuce
piva z Itélie, které by na zakladé¢ navrhti mohly byt odstranény. NavrZena opatieni
slouzi podniku jako doporuceni pro zlepSeni efektivity distribu¢ni strategie vyuzivané

pro némecky trh.



Abstract

Kftizkova, Z. (2020). Evaluation of distribution strategy in selected company (Master's

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: distribution strategy, distribution, distribution path, distribution

intermediate link, distribution partner

The subject of this diploma thesis is the evaluation of the distribution strategy based on
the analysis of the current state of distribution of goods in the selected company and the
formulation of proposals for improvement, along with determining their economic
impact on the company. The theoretical part defines the goals and definition of the
distribution strategy, types and arrangement of distribution channels, distribution
intermediates and their functions. It also focuses on the description of international
distribution issues and the individual steps of creating a distribution strategy. The
practical part presents the selected company and analyzes the current state of
distribution strategy. The analysis identified shortcomings in the area of external
carriers and distribution of beer from Italy, which could be remedied on the basis of the
proposals. The proposed steps serve as a recommendation to the company to improve

the effectiveness of the distribution strategy used for the German market.



