UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

Analyza distribuénich cest firmy Tescoma s.r.o.

Marcel Pavelka

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
2005



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

PRACOVNI NAZEV TEMATU:

Analyza distribénich cest firmy Tescoma

VEDOUCI PRACE:

Ing. Michal Pilik

ZASADY PRO VYPRACOVANI:
1) Zpracuijte teoretické poznatky vztahujici se kéau tématu
2) Provel'te analyzu distribtnich cest firmy Tescoma, s.r.o.

3) Na zaklad provedenych analyz vytvie za¥r a dopordeni pro danou firmu

SEZNAM DOPORUCENE LITERATURY:

KOTLER, P. Marketing management. 9. prepracovargame. Praha, Grada Publishing
S.r.0., 1998. ISBN 80-7169-600-5.

HELISEK, M. Makroekonomie — zakladni kurs. Praha,EIMNDRIUM, 2000.
ISBN 80-86175-25-1.

GIBBS, P. Obchod v evropském spmastvi. Praha, Grada a.s., 1993.
ISBN 80-85623-33-1.

SMITH, P. Moderni marketing. Praha, Computer pr2é80. ISBN 80-7226-252-1
SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin, Grafia #@)i2000. ISBN 80-900015-8-0

SUMBEROVA, P. , KOZAK, V. Zaklady marketingu. ZIlikJTB FaME Zlin, 2000. ISBN
80-214-1657-2



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

ABSTRAKT

Abstraktéesky

V mé bakaléské praci se anuji distribwtnim cestdm, jak z hlediska teoretickych

poznatk, tak i jejich praktickému pojeti v analyze spwiesti Tescoma s.r.o.

Prodejni kandly spadaji do oboru marketingu, kteayal nabirat na irazu
a v sodastné dob tvori jednu z patinich ¢asti uspchu prodeje firmy. Nesta uz jen
vyrabst kvalitni produkty a prodavat je za nizké ceny.rkéding stale vice promlouva
do uUsgcha prodeje a tim padem do budoucnosti firmy. Disttiiucesty jsou jeho

nepostradatelnou séasti.

Abstrakt ve si#tovém jazyce

This bachelor thesis deals with distributional wéysn both point of view their

theoretical knowledge and from point of view preatiutilisation at Tescoma I.t.d.

Channels of distribution fall into marketing branckvhich increase their
importance in these days. Business ways currerflyny to success strategy of Tescoma
l.t.d. Only the quality goods production is uselegthout success selling strategy and
therefore marketing becomes more and more impomaneach firm. Distribution is

necessary part of business strategy.
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Jedno z nejilezit¢jSich rozhodovani podnikového managementu je o Hénk
podolE cest — toho komu a kde se vyrobky budou proddakym zpisobem Ize zajistit
aby byl produkt nabizen na spravném mist ve spravnyéas a dosahnout tim
co nejefektiviji cilového trhu. Rozhodovani by &o byt dynamické a odrazet zmy
ve vyvoji spotebitelskych patb, pozadavk a zvyklosti. Je rowt dlouhodobé aipdem
urcujici pro dalSi vyvoj podniku, Ize je jen s obtizemenit a jinak formovat. Na druhou
stranu doke zvolena distribéni st’, mize znamenat velky Usgh na trhu a vyhoduied

konkurenci.

Pt rozhodovani o prodejnich kanalech se naskyta mradternativ. Kazda z nich
pak vykazuje jiné naklady a uraverodeje. V dnesSnim pojeti je cilem kazdého podniku
nabizet své vyrobky co neéEimu spektru potencionalnich  sfmititel.

UzZ i specializované firmy, jejichz zbozi byvalive k dostani ve vyhradnich prodejnéach,
se snazi proniknout do nébwzniklych obchodnich center. Nastupuje tak dobaawé
distribuce produkt nejen denni spteby, ale i rozmanitych druh zarazenych

v uniformnim vzhledu prodejen.

Chytii obchodniteditelé vSak nezapominaji na stale velkou silu atmibod:
a specializovanych prodejen. Kombinag&ihto dvou odliSnych stil prodeje se podido
spole&nosti Tescoma skloubit a ifgs silici tlaky obchodnichiettzci si stale drzi
a vylepSuje image zgky. Je to pedevsim danym firemnim facingem, ktery je nutnpsai

vystavovani produktu na prodéja starosti o vzhled a kvalitu prodejniho mista.

Cilem mé préace je tedy zmapovani, vyhodnoceni ayzasi praktickych poznatk
z firmy Tescoma s.r.0., jejich porovnani s dostupriorii. V nutnych fipadech

doporweni rekterych zngn a navrhu dalSiho vyvoje.
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing je spol&ensky tidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskaviy, co
potrebuji a pozaduji, pragdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk
s ostatnimi. Marketing mautkzitou Ulohu Wizeni firmy. Poskytuje zakladni udaje pro
dulezita rozhodnuti. V dnesni ddlse ¢tSina firem stadva marketing®vizenymi, protoze
pro re prinasi lepSirizeni na zaklaglinformaci z piizkumu trhu a pdeb zakaznika a tim

jsou schopny je co nejlépe uspokojit.

Existuje celatada definic marketingu. Jejich spéhgm jmenovatelem je zakaznik

a uspokojovani jeho piatb.

.Marketing predstavuje souhrtinnosti, které zabez{igi, abyse dostal spravny vyrobek
spravnému speégbiteli ve spravnyas na spravné misto ve spravné kvaiza spravnou

cenu.”
American Marketing Association

.Marketing je socialni proces, ve kterém lidé nethkoipiny lidi ziskavaji, co p@buji

a co chéji, a to prostednictvim tvorby a vyeny vyrobk a hodnot.“
P. Kotler

.Marketing je celé podnikani, vighé z hlediska jeho kotieeho vysledku, teda z hlediska

zékaznika.“
P. Drucker

.Marketing je styl7izeni, to znamena koncepce, idea a zakladni choxi@né je zalozené

na systematické a planovité orientaci vSech podyitio oblasti na trh.*

H. Leihs

.Marketing je manazersky proces, ktery je zodfmy za vyhledavanizsgimani

a uspokojovani pozadavkakaznil zpisobem, ji kterém vznika zisk.“

S. Majaro
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K zakladnim a nejglezit¢jSim nastram marketingu pdi marketingovy mix.
Marketingovy mix je zékladnim pojmem marketingovépmcesu, ktery igdstavuje
soubor Ukal dilcich opateni, které pomahaji uspokojit pozadavky zakarnmRizné
firmy ve stejném oboru podnikani si mohou vybi@ne marketingové mixy. Préwyto

rozdily mohou jedné firchposkytnout konkureimi vyhodu nad jejimi konkurenty. [14]

McCarthy popularizoval ro#idéni €chto nastraj do ctyt faktori nazyvanycletyii P.

¢ Product
* Price
* Place

* Promotion

Ve vysglych ekonomikach vznika nové trzni priati, které charakterizuji did
informovani a naréni spotebitelé a celkova prognlivost a obtizna fedvidatelnost
konkurergni situace, kterému jiz nestapouhé ,4P“. Uspsné jsou firmy, které dokazi
zvySit tempo inovaci, fithazeji s novymi vyrobky, uspokojuji poptavku \atdim
¢asovém horizontu a s vySSi spolehlivosti. Tyto ¥irse zkratka dokézaly vypédat

s dalSimi 3P, které jsou siasti suzeb. Dnes vSak jiz neexistuje zbozZi bezodmpinych

sluzeb:
* People
* Process

* Physical evidence

Zakladnim nastrojem marketingového mixu peodukt ktery pedstavuje konkrétni

nabidku firmy na trhu, zahrnujici jakost, desigilastnosti, zn&u a baleni.

Dulezitym nastrojem marketingového mixu ¢eng c¢astka kterou museji zékaznici za

produkt zaplatit.

Misto, klicovy nastroj marketingoveho mixuigastavujetdzné aktivity, které firma vyviji,

aby ¢inila produkt snadno dostupnym a dosazitelnym jpicvé zakazniky.
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které firma realizuje, aby zakazniky na cilovénutsieznamila se svymi produkty. [9]

Produkt ovlivauji vSichni lidé podilejici sefpmo ¢i negimo na spdebs. Dale pak procesy
zahrnujici procedury a mechanismy, které jsou eywij k uspokojovani pisb
a v neposledniade fyzické vlastnosti, které pomahaji konkretizos@motné zboZzi nebo
sluzbu. [16]

Vzhledem k tématu mé bakéské prace se dale zabyvam distribuci.
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2 DISTRIBUCE

Distribuci Ize chépat jako SirSi problematiku, Eteye zabyva tim, aby zakaznik obdrzel
vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyz si je chce kougiavnim cilem je uspokojit zakaznika
optimalnim zg@sobem, ktery ekonomové charakterizuji jako uhitst mista

a uzit&énostcasu. Vykr nejvhodrjsi distribieni cesty zajiguje firmeé urcitou konkuregni
vyhodu. [14]

Nyni neprodava a&tSina vyrobd své zbozi fimo kon€nym uzivatehm. Mezi vyrobcem
a kone&nym spotebitelem @isobi marketingovyretézec, ktery se sklada rady
marketingovych zprostdkovateh plnici mizné funkce. V ramci i@migovani zbozi
Z mista jeho fvodu na misto korémého uéeni se vyskytuji nasledujici typy distritmich
meziElanki:

Prostiednici zbozZi kupuji, stavaji se poditou dobu jeho vlastniky a znovu ho prodavaji.

Zprostiedkovatelé se aktivee podileji na procesu smy premig’ovaného zbozi tim,
Ze vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcempatebitelem. Nestavaji se vSak jeho

vlastniky.

Podpirné distribu éni meziélanky viastni sminu pouze usnauji. Nestavaji se vlastniky
zbozi ani konkrétnimi zpragtdkovateli kontaki mezi vyrobcem a spiabitelem. Nejsou

fakticky sowésti distribdni cesty (nap spedéni firmy, PR agentury). [1]

Vyhodnost spojeni vyrobce s kupujicim pireshnictvim uvedenychblanki vyplyva z nize

uvedeného obrazku.

zakaznici

zakaznici

zakaznici I
zakaznici

Obr. 1. Vliv distribuce na sniZeni¢ia obchodnich transakci [12]

distribuéni
firma

vyrobce zakaznici vyrobce

zakaznici

[
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Budovani distribtiniho systému trva léta a je velmi obtizné tentotéys nenit.
Predstavuje vyznamny zévazekicv velkému mnoZstvi nezavislych organizaci, jejichz
hlavni ¢innosti je distribuce, kterou zaji§i jako sluzbu ufité ¢asti trhu. Pedstavuje
rovnéz uriity zavazek wuci postugim a praktikam v oblasti distribuce, jejichz respe#éni
a dodrzovani vyt zaklad dlouhodobych vzajemnych vaiaNnitini sily v distribénich

cestach fisobi ve srru jejich dlouhodobého nemného usptadani.
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3 DISTRIBUCNI CESTY

.Marketingové cesty wiveme chapat jako soubor nezavislych organizaasthicich se

procesu, ktery umagje uziti nebo spéebu vyrobk ¢i sluzby.”
[Sterna a El-Ansarya]

Distribu¢ni cesta fedstavuje spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem

a spotebitelem/uzivatelem. Jeji us@@alani musi zabezgie
e umiseni vyrobku nebo sluzby v misacase, které i zakaznik
e Urovei sluzeb, kterou zakaznik pozaduje
« vytvoreni ugitych podnikovych distribénich gileZitosti

* vSe s pime&renymi vynaloZzenymi naklady [1]

3.1 Pdet urovni marketingové distribuéni cesty

Prodejni cesty, kterymi se dostava zboZzi od vyrddeckupujicimu, mohou bytmé nebo

ne@imé. To znamena, Ze zahrnuji jeden nelimlik meziclanki.

rozesilané postou

- \

ptimy
nakup zakazniki od vyrobce

\—b maloobchod I" aikeiie
\\ | velkoobchod/' I’]

delaeti

Obr. 2. MozZné distribéni cesty marketingu [14]

[ pisemné nabidky ]

-
>

|

vyrobce
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PFim& marketingova cestazahrnuje pouze vyrobce, ktery prodava své zbdih@

finalnimu zakaznikovi. Existujityti zpasoby gimého marketingu:
e podomni prodej o zasilkovy prodej
» prodej na domécich v&cich » prodej ve vlastnich prodejnach

Jednouroviiova cesta zahrnuje jednoho zprdstlkovatele, kterym né&gstji byvéa

maloobchodnik.

Dvouuroviiov4, tridroviiova cestazahrnuje 2, 3 progdniky, napiklad velkoobchodnik,

piekupnik a maloobchodnik.

Viceuroviiové marketingové cestyze nalézt, ale jsou mémbvyklé. Z hlediska vyrobce
se z¢tSuje problém ziskani informaci o ké&ngch uZivatelich a je&kSi vykonavat
kontrolni ¢innost, tykajici se jeho zboZkipvétSich p@tech Urovni marketingové cesty,

protoZe je v bezpragtdnim styku pouze s jednim zpiestkovatelem. [9]

Tab. 1. Kriteria rozhodovani o tom, zdémaci nepiima distribuni cesta [15]

PRIMA CESTA NEP RIMA CESTA

» velky vliv na trzni kanal » velky objem prodeje
Prednosti | « ptimé informace o zdkaznikovi| = nizka vazanost kapitalu

» obchod sestavuje sortiment

Duavody pro volbu alternativ

» vyrobek vyZaduje zaSkoleni * neproblematické zrtové

vyvolané vyrobky

» vyrobky tvaici sokast
vyrobkem sortimentnirady » vyrobky tvaici sogast

lengi . sortimentnirady obchodu
* lepsi servis

vyvolané * malo velkoodbrateh ¢ mnoho malych odivatelx
poptavkou
vyvolané | « specializovany vyrobce * SirSi znamost v porovnani s

nachazejici se v kvazimopolnim vyrobcem zn&koveého zbozi

vyrobcem .
postaveni
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| kdyz by vyrobci mohli prodavat své vyrobky k@&ngm uzivatehm pfimo, poctuji, ze

pii pouZiti prostednili ziskavaji uité vyhody a to:

* Mnoha vyrobém chykgji finan¢ni zdroje na zabezpeni viastni distribéni sig

podnikovych prodejen.

» Zprostedkovatelé maji efektiwjsi distribuce Siroce dostupného zboZi na cilové

trhy.

» Marketingovi zprosedkovatelé mohou pomoci svych konfaktzkuSenosti,

specializace a rozsahem stinosti poskytnout firrda mnohem vice & by byla

schopna dosahnout sama.

3.2 Funkce a pohyb v marketingovych distribénich cestach

Marketingova cesta zabezppge pohyb zboZi od vyrolicke spotebiteiim. Feklenuje

casove, prostorové a vlastnické propasti, které&logidzbozi a sluzby odéth, ktei je

chtgji pouzivat. Clenové marketingovych cest zabesgieé mnoho kléovych funkci

a podileji se nasthto marketingovych pohybech:

Informace

Propagace

Jednani

Objednani

Financovani

Piebirani rizik

Fyzické vlastnictvi

Skér a Steni  marketingovych  vyzkumnych informaci
0 potencionalnich agnych zakaznicich, konkurentech a dalSich

faktorech a silach v marketingovém presti.

Vyvoj a Skeni geswdcivych informaci o nabidkach s cilenilpkat
zékazniky.
Snaha o dosaZeni kame& dohody o cena dalSich podminkach

dodavky, aby mohl byt uskutesn prevod vlastnictvi.

Zpétna komunikace o z&rech ¢lena marketingové cesty nakoupit

zbozi od vyrobt.

Ziskdvani a roztlovani finargnich fondi poffebnych pro

financovani zasob viaznych drovnich marketingové cesty.

Prevzeti rizik spojenych s pohybem zboZi a sluZzebavketingové

cest.

Vhodné skladovani a pohyb fyzickych vyrdblatinaje surovinami

a korte finalnimi vyrobky.
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Platby Kupuijici plati své &y prostednictvim bank a dalSich pgmich
Ustavi prodej@m.

Vlastnictvi Skute&ny presun vlastnictvi z jedné organizace nebo osoby na
druhou. [9]

Toto mnoZzstvi funkci Ize shrnout diozikladnich kategorii:

Obchodni funkce sdruzuje aktivity fimo ovliviiujici transakce mezi vyrobci, mélénky
a zékazniky. P&t sem nakup, prodej, formovani nabidky a jejzgmisobeni pdebam

trhu, dohody o cenach, o podminkach dodavky i geode

Logisticka funkce zahrnujecinnosti potebné k zajigni fyzické distribuce vyrobku od

vyrobce ke spdaebiteli tj. skladovani, doprava, balerfidéni a kompletovani.

Doplitkové funkce predstavuji podstatné infor@ai aktivity zejména o ipslusném

marketingovém progtdi a jeho vyvojovych tendenci. [1]

Uvedené funkce a pohyby jsou uvedeny ieod, v jakém se obvykle vyskytuji mezi
dvéma (Eastniky distribani cesty.Cim vice &chto funkci vykonava vyrobce tim vyssich
nakladi dosahuje. Pokudékterou z funkci peda zprosedkovateli, jeho naklady a cena
vyrobku se snizi, ale na druhé stranusi zprostdkovatel k této ceénlctovat poplatek,
aby pokryl svoje naklady. Vyrobce by¢hpredat ty funkce, které je jeho zpriestkovatel
schopen vykonéavat efektiwjn [17]

3.3 Rozhodnuti o tvorlE distribu éni cesty

Vytvareni distribéniho systému vyZzaduje analyzu zékaznickychigimt uteni cil,

identifikaci hlavnich distribénich alternativ a jejich vyhodnoceni.

3.3.1 Analyza zakaznickych pateb

Poznani toho, co, kde, grokdy a jak zékaznici nakupuji, je prvym krokemn yytvareni
marketingové cesty. Obchodnik musi znat, jakd j€agovanad urowe zasobovani

cilovymi zakazniky. Distribéni cesty produkuji & sluzeb zasobovani:
Velikost zésilky predstavuje obvykle mnozZstvi jednotek, kterézm nakoupit typicky
zakaznik p jednom nakupu pomoci tité marketingové cesty. Zde jg¢epme, Ze jsou

potieba rozdilné distrikini cesty pro ty, ki@ nakupuji ve velkém a pro ty, co nakupuji
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jednotlivé kusy.Cim mensi je velikost zasilky, tim jéeba zajifovat prostednictvim

distribuini cesty dokonalejSi zasobovani.

Cekaci dobaje primérna dobagekani zakaznik na dané distribini cest, neZ obdrZi
Zadané zboZi. &nr¢ zakaznici preferuji rychlé distribai cesty. Rychlejsi sluzby vyZaduji
také vySSi Urouvezasobovani.

Prostorova dostupnost vyjadiuje stup@ snadnosti nakupu pozadovaného zboZi

prostednictvim marketingové cesty. ByvaétSovana pouzitimijimého marketingu.

Rozmanitost vyrobki je dana i sortimentu, zajifvaného distribéni cestou. Zakaznici
vétSinou davaji pednost SirSimu sortimentu, protoZze zvySujeéjiade dostanou to, co

potrebuji.

Podpora sluzeb predstavuje dopikové sluzby (Uery, dodavky, instalace, opravy),
zaji¥ované distribani cestou.Cim vétsi je podpora sluzeb, timstdi mnoZstvi aktivit

distribweni cesta poskytuje.

Projektant marketingové cesty musi znat poZadovaimowe: zdsobovani u cilovych
zakaznik. Zabezpe&ovani vysSi Urouh zasobovani znamena téz vysSi naklady a tedy
i vy33i ceny pro zakazniky. Usgh obchodu s levnym zboziméki o tom, ze zakaznici

jsou ochotni akceptovat nizsi Uragveasobovani, pokud se to promitne do nizSi cengizbo

nebo sluzeb. [9]

3.3.2 Uréeni cili a omezeni distrib&ni cesty

Cile distrib&ni cesty by nily byt stanoveny pomoci termircilové Grove zasobovani.
Podle Bucklina by o byt cilem marketingové cesty v podminkach koekge dosazeni
minimalnich celkovych néklad na distribuci pro pozadovanou Urdévezdsobovani.
Efektivni planovani distribuce vyZaduje stanoveejvyihodrgjSich distrib@ni cest pro
jednotlivé segmenty. Kazdy vyrobce ¢uje distribéni cile s ohledem na omezeni
Z hlediska vyrobi, zprostedkovatel, konkurent, taktiky firmy, prostedi a poZzadované

arovre zasobovani cilovymi zdkazniky. [12]

Vlastnosti vyrobki
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Kazdy druh vyrobku ma sy specificky prodej. Vyrobky podléhajici rychlé Zévyzaduji
rychlou distribéni cestu, sco mozna nejmensSim ¢teon  zprostedkovated.
Nestandardizované vyrobky kusového charakteriepaji zprostedkovatele ze znalostmi

o vyrobku, avSak &tSinou je tento prodejipmo od vyrobce.
Vlastnosti konkurence

Vytvéreni vlastnich marketingovych cest owiliyi také konkureéni distribiEni cesty.
Vyrobci mohou chtit konkurovat ve stejnych nebozkjch odbytistich, kde jsou

prodavany konkuremi vyrobky.
Vlastnosti prostredi

Jestlize se zhorSi celkové ekonomické podminky,wasbci chtji své zbozi distribuovat
CO nejekononditéjSim zpisobem. Znamena to pouzivat kratSi distfiiicesty a vzdat se

postradatelnych sluzeb, které zvySuji finalni cebozi.
Vlastnosti zprostiredkovateki

Struktura navrzené marketingové cesty odrazi stabi#né stranky zprostdkovatel pri
realizaci jednotlivych distribtnich cest. VSeobeérmlati, Ze tizni zprostedkovatelé se liSi
svymi schopnostmi, pokud se tyka zab&pp@ni propagace, uzavirani smluv, skladovani,

vytvareni obchodnich kontak@a Gwrovani. [9]

Z pohledu vyrobce by optimalni zprosfedkovatel nel spliiovat tato kritéria:
e  ma mit gistup k trznimu segmentu, na ktery vyrobcé& mi
» udrzuje optimalni zasoby produktyrobce v odpovidajici strukite

» uskute&nuje vlastni efektivni stimutai program v souladu se stimédm mixem

vyrobce

o zakaznikm poskytuje sluzby na odpovidajici Urovni a rozsahuwr, dodani

zboZzi, instalace, vyému zboZzi, nebo jeho opravu, respektuje &dirthity

» za dodané vyrobky platadre a Was, ma management na odpovidajici arovni

Vlastnosti firmy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Vlastnosti firmy hraji p navrhovani distribéni cesty vyznamnou roli. Struktura
distribiéni cesty je ovliviovdna dlouhodobymi cili, zdroji, vyrobkovym mixem

a marketingovou strategii.
Optimalni vyrobce z pohledu zprostedkovatele je ten, ktery:

» dodava vas a v pozadovaném mnoZzstvi Zadany sortiment vyretddpovidajici

cerg, baleni, kvali a designu
» stimuluje poptavku pasthto vyrobcich vhodnymi formami reklamy
* VyuZiva néastraj podpory prodeje ve vztahu k priednilim

» respektuje zamni Ihuty a poskytuje opravy, instalaci vyrabla ostatni sluzby

souvisejici s prodejem a pouZzitim jeho vyrolaid.

3.33 Identifikaci hlavnich distribuénich alternativ

Jakmile firma definuje sy cilovy trh a poZzadované umdsi na tomto trhu, &a by
identifikovat své distribéni moznosti. Jednotlivé alternativy distritmich cest lze popsat
pomoci ti veli¢in: druhem obchodnich zpréstikovatel, poitem zprostedkovatek

a podminkami a odpednosti jednotlivych éastniki distribwni cesty.

Druhy zprostredkovatelk

Firma by ngla identifikovat druhy zprogédkovateh, ktefi sou schopni zabezpmvat
urcité aktivity v ramci distribani cesty.

Pocet distribuénich mezilanka

Patet distribinich mezilanki uréuje poZzadovana uroxieuspokojovani péeb zakaznik
pii vynaloZeni optimalnich nakladna distribuci jako celek. Z hlediska jejich ¢ho

rozezndvameitmozné distribani strategie:

e Intenzivni distribuce znamena, Ze zboZi je kdispozici na ,vSech moZzhych
prodejnich mistech. Timto @pobem se distribuuje zboZi s rychlym obratem,

slouzici k uspokojovani zakladnich fedi zakaznika.

» Selektivni distribuce predstavuje pouziti omezenéhocho prodejnich mist, ktera
jsou vybrana na zakladspecifické povahy vyroliknebo na zakladuréitych rysi

trhu. Vyrobce ma moznost s menSintgeon mezélanki navazat hlubsi vztahy.
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* Exkluzivni distribuce znamena velmi skromny pet mist, kde je iislusné zbozi
k dispozici. Tento typ distribuce se tyka pouzeitého druhu zboZi a je spojeno

s vysSimi cenami. [1]

3.34 Podminky a odpo¥dnosti €lend distribu éni cesty

Vyrobce musi ufit podminky a odpotdnosti vSechélena distribwni cesty. Hlavnimi
prvky v mixu obchodnich vzta@hsou: cenova politika, podminky prodeje, vyhragrdva

a specifické sluzby, které budou poskytovany kazzigastrénou stranou.

 Cenova politika vyZzaduje, aby vyrobce ¢&it cenikové ceny a rezim slev.

Zprostedkovateli se musi jevit jako poctivé a dostaée

* Podminky prodeje stanovuji platebni podminky a zéaruky vyrobcestSiha

vyrobai poskytuje zprosedkovatelm slevy za ¥asné platby.

» Vyhradni prava distributor G — distributdi si preji védét, kde budou poskytnuty
licence dalSim distributém. Také by radi dostavali veSkeré zbozi n&ribez

ohledu na to jestli je prodajii ne.

* Vzajemné sluzby a odpo¥dnosti musi byt pélivé definovany, zvlastjedna-li se

o vysadni nebo vyhradni zastoupeni.

3.4 Hodnoceni hlavnich alternativ distribi&nich cest

Predpokladejme, Ze vyrobce identifikovalkolik alternativ distribdnich cest a péebuje
urcit, ktera z nich je lepsi. Kazda z uvaZzovanychratigv musi byt hodnocena z hlediska

ekonomickehdontroly a prizpisobivosti
Ekonomickeé kritéria

Kazda alternativa distriéni cesty produkuje jiny prodej a jiné naklady. Hretazkou je,
zda je mozné dosahnouitsiho prodeje prostdnictvim prodejnich sil firmy, nebo pomoci
prodejnich agentur. Obchodni zastupci firmy jsau gloustedni na vyrobky firmy, jsou
s nimi daleko Iépe seznameni a jejich budoucnogiszaa UspSnosti firmy. Na druhou
stranu vSak nelze vylgil, Ze obchodni agentura proda vicesktdti zakaznici davaji
prednost obchodovani s obchodnimi zastugkiohika firem, obchodni agentura ma také

rozsahle obchodni kontakty.
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Kritéria kontroly

Pouzivani obchodnich agentur, neboli zgesitovatel predstavuje utity problém
z hlediska kontroly. Obchodni agentura je nezauisloganizaci, ktera usiluje o dosazeni

maximalnich zisk.

Kritéria p Fizpasobivosti

Kazda distribtni cesta se vyzdaje uckitymi dlouhodokjSimi zavazky a ztratou
pruznosti.Vyrobce hledajici vhodnou agenturu budgm muset uzdit dlouhodolsjsi

kontrakt, aby mohla byt tato cesta brana v Uvahusimioyt vyhodna z hlediska

ekonomického i kontrolniho. [9]

3.5 Rizeni distribuénich cest

Jakmile si  firma zvoli &kterou z distribanich cest, je feba vybrat, motivovat
a vyhodnotit jeji jednotlivé ¢leny. Cas od ¢asu je teba také modifikovat strukturu

distribuini cesty.

3.5.1 VykeEr €lend distribu éni cesty

Vyrobci se liSi svou schopnostiilakat kvalifikované zprogedkovatele v ramci dané
distribwni cesty. A je to pro firmu obtizné nebo ne, jelba aby znala, jaké vlastnosti ma
mit dobry zprosedkovatel. M| by byt posuzovan podle toho, jak dlouho v dank&astb
pusobi, jaké dalSi vyrobky nabizi, jaky je jelistrzisku, solventnost, ochota ke spolupraci

a reputace, jakeé je jeho ungist, potencial rozvoje a segment jeho klienf9]

3.5.2 Motivaced¢lend distribu éni cesty

Zprostedkovatelé musi byt negtrzit motivovani, aby dali svoji praci co nejlépe.
Motiva¢né pasobi ugité podminky v distribéni cesé. Stimulovaniclena distribwni cesty
musi vychazet z pt#b a pani zprostedkovatel. Divame-li se na distrini cestu ¢ima
vyrobce, existuji d&¥ moZné strategie motivacei stimulovani objemu zbozi a tibak

atah.
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Obr. 3. Strategie distribuce [14]

Pri strategii tlaku se vyrobce snazi ,pra@ila distribu¢ni cestou co nejvice zboZzZi ke
zprostedkovatelm, z nichZ vSichni budou zainteresovani na co d&gjn mnoZstvi
prodaného zboZzi. Strategie tahu se gedisie na zakaznika a zvySovani jeho poptavky.
PouzivAd ktomu reklamu a marketingovou komunika¢itSina vyrobdé pouziva
kombinaci obou fistupi. Cilem je udrZovat vysokou uravemotivace v distribénich

cestach po dlouhou dobu.
Motivaéni systém miazeme rozdlit do t¥i kategorii:

* PengZni pobidka mize nabyvat forem sniZzené ceny, slevy za odebramZshi,
zvyhodréni dodacich termin oteweni volného &tu nebo pe&Zni pobidky formou

soutze, ktera mze mit formu kupoi nebo prodejnich znamek.

» Pobidka formou zbozi mize mit formu dark, ucleni ceny v ramci soéie,
prémie (nap prodej 3 kud za cenu dvou), zbozZi na pratdd, ¢i ¢asténou

vyménu, poukazek, kupdnna zbozi a formu daikv ramci soutze.

 Pobidka ve formé sluzby miZe pedstavovat zaruka, bezplatné zaskoleni,
piedvedeni vyrobku, vystava, vstupenky naitou slavnostni udalost, bezplatna
konzultace, recipini obchod, poukdzka nebo kupdn naitér sluzby nebo jako

odmEna v rdmci soute.

Kazda zé&chto motiv&nich metod stoji penize. Vyrobci vS&hsto gehlizeji, Ze lze
zprostedkovatele motivovat bez jakychkoliv nakieiim, Ze jim dame pocitideZzitosti, Ze
je seznamime s naSimigalstavami o budoucnosti a Ze s nimi budeme udrimeaidelny
kontakt. [14]
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3.5.3 Podpora prodeje v distrib&ni siti

Vyrobce nesmi spoléhat pouze na své zpedkbvatele, ale musi se téZ sam snaZzit
o podporu prodeje. Podpora prodeje je &ma na velkoobchodni a maloobchodni
¢lanek. Jejim hlavnim cilem jergswvdCit jej, aby se ve &Sim rozsahu zapojil do
distribuce

a prodeje utitého vyrobku a paofipact se @lil o nekteré naklady.

Cile podpory prodeje distribuéni sité:
» stimulace prodeje v maloobchodni siti
« ovliviovani vySe zasob ve velkoobchodnim a maloobchodiginku
» rozSrovani distribuce vyrobku do novych oblasti

e vytvareni vysoké miry spokojenostitipprodeji pislusného vyrobku u jeho

prodejd
Hlavni nastroje podpory prodeje v distribuéni siti:

* Spola&na reklama na zéklad vzajemné dohody poskytne vyrobce pregky,
informace k reklam jeho vyrobki a pravo prodeje jeho vyrobku v obckod

Maloobchodnik odebere dohodnuté mnozstvi vyiadkejich prodej podporuje.

e Obchodni slevy odbirateiim, kteri nakoupi ¥tSi mnoZstvi zboZzi, nakoupi jej

v urtitém obdobi, odeberou a daji do prodeje nové vyyobk

* Veletrhy a vystavy umoziuji vyrobky pedvést, poskytnout maximum informaci,
odpowdét na otazky gpadnych kupujicich, porovnavat konkuteh znaky
a zboZi objednat. Vyrobce na nich ziské&&du cennych informaci o konkurenci,

novinkach na trhu apod. [17]

354 Hodnocentlena distribu éni cesty

Hodnoceniclena distribuiéni cesty je Gelné uskuténovat pravidelné hodnoceniii gemz
se obvykle doportuje sledovat: prodejni kvoty, {mérny stav zasob. dodacitty pro
zékazniky, postupipposkozovanti ztrat zbozi, spolupraci na Skolicich a propagah

programech, droveposkytovani sluzeb.
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3.55 Modifikace uspdradani distribuénich cest

Modifikace usp#adani distribtinich cest je Zadouci zejmén& pméné kupniho chovani
u zakaznil, pti rozSteni trhu, ve fazi zralosti vyroldk pii intenzifikaci chovani
konkurence a vznika-li nova distritni cesta. Je mozné zvazowviatzpasoby modifikace

distribwni cesty :
e pridani nebo vypushi individualniché¢lena distribueni cesty
» pfidani nebo vypushi marketingové distrilitni cesty
» prechod na zcela novy gob prodeje zboZzi.

Postup pi modifikaci stavajici distribu éni cesty - kroky:

e zjiSténi, co si cilovy zakaznikipje: velikost zasilky, dostupnosgkani, podprné

sluzby
* navrzeni variant distriimich systém
* hodnoceni realizovatelnosti a nakladovosti

» shromazdni navrhu cit od jednotlivych managér

3.6 Organizace prodejnich cest

Prodejni cesty jsou vice nez pouhymtteyn ¢lanka, které je tvei. Clanky jsou na saob
znané zavislé a usgrh kazdéhailanku je zavisly na uggném fungovani celé prodejni
cesty tj. od vyrobce az ke spabiteli. Proto by rély jednotlivé subjekty tviici cestu

spolupracovat a jejickinnost byt koordinovana. [17]

3.6.1 Tradi¢ni distribu éni systém

Tradini distribieni systém se sklada z jednoho nebo vice nezavistjabai a z¢lanka
velkoobchodni a maloobchodni &itKazdy nezavislyélanek se snazi maximalizovat

vlastni zisk dokonce i na ukor zisku systému jaddbue.
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3.6.2 Vertikalni marketingové systémy

Distribucni cesty jsou tvieny volnym propojenim nezavislych firem, které sgimaji
o celkovou vykonnost systému. Vertikalni systémnpikaji za &elem kontroly chovani

afizeni. [12]

Korporativni marketingovy systém je organizace prodejni cesty, ve které jsou v§gechn
¢lanky sowgasti jedné spotmosti Koordinace d&izeni jednotlivychélanki je zde velmi
acinné. Na druhé stranje velmi finartné nar@né a vyzaduje velké investice ze strany

firmy.

Administrativni marketingovy systém je velmi podobny tradnim distrib&nim
systénim. Jehoclenové jsou nezavislymi subjekty majici partnersgglupracujici vztah

na zaklad respektovani velikosti, sily a autority nejgjgiho ¢lanku.

Smluvni marketingovy systém je tvaren nezavislymi subjekty. Jejich spoluprace
a koordinace se uskuteuje na zaklad platné hospodéké smlouvy. V praxi existujiit
hlavni typy smluvnich marketingovych systéndabrovolnéretézce, nakupni druzstva

a franchising.[17]

* Dobrovolné sdruzeni sponzorované velkoobchodni firou tvoii nezavislé
maloobchodni firmy, kterym velkoobchod pomé&h& kookat obchodnim
rettzcam.

e Druzstvo maloobchodniki zakladaji maloobchody zac€lem spoléné tvorby

marketingového planu, reklamy a propagace.

* FranSizingova organizacefunguje na zaklatf franSizy (poskytovatele) spojujici

nékolik stupia ve vyrobr distribwinimfetzci. [12]

3.6.3 Horizontalni marketingovy systém

Zakladem horizontalniho marketingového systémupgeni dvou nebo vice podiiilkna
stejné logistické arovni. Cilem je zvySitifaZlivost prodejniho mista a prodeje zboZi
a snizeni naklad Horizontalni kooperace rigstji probiha ve dvou rovinach:

Nakupni centra jsou organizovana centrat8inou na okraji velkych #st, snadno

dopravré dostupna. Pro zakaznika se stavaji tato cerftazlivymi mnozstvi nakupu

Sirokého sortimentu pod jednouresthou. Jednotlivé firmy kooperujici v této farm
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marketingoveého systému, se podileji na nakladecheklamu, parkovani, uklid prostor
atd.

Distribu éni centra jsou vytvdeny na urovni velkoobchodnich skladovacich dreal
Vyhodou je Sirsi filezitost pro nadkupy ze strany maloobchodnikyuzivani spolkeného

technického a provoznihoizzeni a podil na Uhradu naklad [17]

tradi¢ni zpusob vertikalni
distribuce distribucni systém

vyrobce

velkoobchod

maloobchod

maloobchod

v

| spotiebitel ' ‘ spotiebitel .

Obr. 4. Porovnani tradniho a vertikalniho distribéniho systému [1]

3.7 Konflikty v distribu énich cestach

Bez ohledu na to, jak déd je distribini cesta vybudovana idzena se vzdy vyskytne
néjaky konflikt. KdyZ ne z jiného @vodu, tak proto, Ze zajmy nezavislych obchodnich
jednotek se &kdy neshoduiji.

Pri¢iny konflikt @

Znéat mozné ficiny konflikta v distribuieni cest je velmi dilezité. Nekteré giciny je

YN

nesliitelnost cifi, tento druh konfliktu jesZko reSitelny. Neujasinost Uloh a prav e
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byt zdrojem konflikl v piipac nejas® stanovenych hranic mezi oblastmi,étowvymi
podminkami apod. Nestejné vnimanicitych predpoklad vyvoji a trend je dalSi
konfliktni faktor. Zprostedkovatelé také fizou trgEt velkou zavislosti na vyrobci, coz je
potencionalni zdroj konflikt, jelikoZ jejich Usgch plrg zavisi na usfrhu vyrobce a jeho
zbozi. [9]

Problematika komunikace v distribuéni cest

Privodnim jevem fepravy zbozi v distribini cest je rovrez tok informaci. Tento tok
maze mit formu objednavek, fakturigupowdi poptavky a dokonce ohlas zakaznikim

k zajiS€ni celkovych sluzeb pro zadkaznika. Naopak pokukbjaunikace Spatna a Spatn
navrzena, mze vést k chybam, zpo&di a duplici¢ Usili, coz vSechno tize zvySovat
naklady jak z hlediska fin&nich prostedki, tak z hlediska nespokojenosti zakaznika.
[14]

3.8 PRODEJCI - jejich poslani a ukoly

Trva mnoho let, nez se vybuduje a zdokonali efektorganizace prodeje, kterou by nam
mohla konkurence zawtl Je vSakitba zdraznit, Ze prodej de byt efektivni pouze

tehdy, jsou-li na dobré arovni i ostatni sloZky k&imgoveho mixu.

Prodejci jsou kvalifikovanym a drahym artiklem. MetSiné organizaci fedstavuji
zna&nou ¢ast zamistnané. Travi WtSinu svéhocasu i jednani se zakazniky. V tomto
smyslu pedstavuji ¢i i usi firmy, pro kterou pracuji. Prodejci na¥&tji zakazniky nebo
distribwni cesty, pedavaji jim dlezité informace a poznatkyiifmaji objednavku od
konkrétnich zakazntka uji¥uji se, zda jsou stavajici zadkaznici spokojeni lagbsami

firmy.

3.8.1 Potebnost stanoveni cd

Dobre fizeny a produktivni prodej musi mit stanovené ciékového usili, cile pro
jednotlivé oblasti a cile pro kazdého jednotlivkezdy prodejce musiédét, jaka urove

vykonnosti a produktivity se odénocekava. Dosazeni stanovenychaciieni pouze
metitkem pro hodnoceni vysledk ale je také nastrojemciané motivace a stimulace

jednotlivych prodejt.
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P¥i stanoveni citi prodejce jsou podstatnéiti hlavni podminky:

* Meéritelnost prodejce by i byt po skoweni pracovniho dne schopen zhodnotit
svou vlastni¢innost dle norem, které jsou mu stanoveny. Pokuthje norma

stanovena ptiem prodanych kus miZe lehce vyhodnotit, zda spinil denni kvétu.

» P¥imérenosta cile, které jsou proddijm stanovovany musi bytiimérené jejich
pracovnimu zéazeni. Zasadowislo jedna efektivniho prodeje je stanoveni
nejpiihodrejSich nefitek usgSnosti pi pinéni Ukolu prodeje. Je-li ukolipnéieny,
ale nengtitelny, je to stejd chybné, jako kdyZ je ukol #titelny, ale nefiméieny.

Pri stanovovani Ukolu musi byt sghy ok podminky.

» Spravedlivostjednotlivaim i kolektivu musi byt stanovovany takové cile,ritd
jsou schopni dosahnou deb pipraveni a pild pracujici lidé. Pokud jsou
stanovené vykonnostni ciléils nizké, mohou byt mnohonasabkrat grekraceny.

Nespravi stanovené cile jsou synonymem neexistence nor&onwmpsti.

Budeme-li analyzovat uroiie vykonnosti jednotlivych prodejc zjistime, jejich

procentuelni rozlozeni viz. obrazéislo 5.

10% = hvézdy

30%vyh0vuji/© Q O\
B e ““/@ © © ©\

Obr. 5. Rozdeni prodeja podle jejich celkové vykonnosti [14]
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Zjistime — li podrobnosti o tom, jak se dady chovaji tvéi vtva zakaznikovi, jak
piedavaji své informace, jak planujii&dt swij ¢as, jak vyuzivaji prostdky atd., dozvime

se take, jakym Zisobem zlepSit metody Skoleni pro ostatni prodéjpi s

VétSina prodejé si uvdomuje, Ze pro firmu fiedstavuji naklady a ze jejich asili musi
piinaset vysledky. Usdomuji si rovez, ze vystupy musi bytétsi nez vstupy. Do jaké
miry si uwdomuji jednotlivé kvantitativni podrobnosti, zavisitom, pro kterou firmu

pracuji a jaky stytizeni firma uplatuje. [14]

3.8.2 Personaln¥izeni prodejai

Pokud chce firma zabezfieprodej svych vyrobk na skuténé profesionalni urovni, musi
vénovat vyk¥ru a gipraw prodej@ pati¢nou péi, vhodré je motivovat a vyhodnocovat

jejich vysledky.

Prvnim krokem jevybér osob. Kritérii pro vybér mohou byt Udaje uvedené v dotazniku
véetrg Zivotopisu, Ustni pohovory a pisemné testy, kteusi byt sestaveny odbornikem.
Uspsdny prodejce by #h dobie komunikovat, v mluveném projevu schopen rychle

reagovat &esit problémy.

Druhym krokem jepriprava. Mezi hlavni cile pdt urcité dobra znalost vyroliki firmy,
kterou bude reprezentovat. Re¥rby ntl byt dikladré seznamen s trhem, nanmz bude
pusobit, sjeho zvlaStnostmi, konkurenci a jejimi obky. Prodejce by #h znat

i zakazniky, jejich pdeby, kupni chovani, motivy, vlivyiggobici na jejich rozhodnuti atd.
Nawit se efektive vyuzivat ¢as a planovat si aktivity. Celafiprava by mndla déale

smirovat k tomu nejtllezitéjSimu, k praktickému zvladnuti celého procesu offudbn

prodeje.

Tretim krokem jemotivace Je feba dat lidem ivod, aby dobe pracovali. Rlezity je
kontakt vedeni firmy s pracovniky. Snazi se s kiamunikovat tak, aby poznali, Ze jejich
prace je uznavana, je smysluplna a vedeni jigee Dilezitou motivaci je i finaéni

ocereni prace prodejce.

Poslednim krokem jevyhodnoceni To aby mohla byt prace prodéjspravedli¢
oceréna, vyZaduje pravidelné a objektivni vyhodnocovggjich pracovnich vysledk
Dale je jejichcinnost vyhodnocovana na podkéadestovnich zprav, hlaSeni prodeje,

vydaji spojenych s jejich prodejem apod. [17]
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4 ANALYZA SWOT

SWOT analyza je otéenym ohodnocenim podniku a je velmi u&itgm, pohotovym
a snadno pouzitelnym nastrojem ke 2jitcelkové situace podniku.cglem této diagndzy
neni utit jakykoliv druh silnych stranek, slabych strangkileZitosti a ohrozeni, ale

zantfit se na vyzdvizenith, které maji strategicky vyznam.
SWOT je zkratka vznikla ze slov:

e Strenghts (fednosti)

* Weaknesses (nedostatky)

» Opportunities (filezitosti)

* Threats (hrozby)

Smyslem je porovnatiflezitosti a hrozby okoli organizace se schopntestit problémy
a vyuzit gilezitosti, které se naskytaji. Analyza SWOT vydhazxredpokladu, Ze
organizace dosahne strategického ¢dbp maximalizaci fednosti a filezitosti

a minimalizaci nedostaika hrozeb.

41.1 S+W

Uzaweny systém — zkoumame rfapblasti finance, vyzkum a vyvoj, vyrobkova pddij

arover managementu, organizace firmy, napojeni na infrk&iru, image firmy apod.

Silné stranky — co podnik dote zvlada, wem je lepSi nez konkurence majvalita
vyrobka, kvalifikace pracovnik, levné zdroje, technicka uravevyrobniho procesu,

vlastnictvi patenit

slabé stranky — co podnik nezvlada, kde je zranitelny hagidrnouci vybaveni podniku,

nevhodné pracovni ndvyky a postupy, zastarala téopie, Spatna pa@st.

4.1.2 O+T
Oteweny systém (a to z pohledu makro i mikrookoli)

Prilezitosti — sokasné nebo budouci podminky v piesli, které jsouifiznivé sodasnym

nebo potencialnim vystiporganizace ndp objeveni se nového trhuuft poptavky),
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piekonani recese ekonomiky, chyby konkurendgnp/a politicka situace, rychlejSast
trhu.

Hrozby — sodasné nebo budouci podminky v piesli, které jsou néfznivé sodasnym
nebo potencialnim vystiporganizace ndp hrozba terorismu, vandalismu, vstup silného
konkurenta na trh, diskrimigai opateni, riziko nestabilni situace na uvazovaném trhu,

rostouci moc zakaznik negiznivé demografické zémy.

Vyvrcholenim analyzy je sestaveni silnych a slabgthnek podniku, jejich gagzeni dle
zavaznosti a posouzeni, jak se dofil s gilezitostmi a hrozbami ndpjak Ize vyuZzit silné
stranky organizace kigkonani slabin. U této analyzy je podstatné, alg byalisticka,

tj. nefrecaiovala fednosti organizace, ani nepotdoeala jeji slabiny.

Tato analyza je vSak vice neZz pouhéteni v sestaveni jakychstyt seznam. Nekteré
silné stranky, tykajici se strategie, jsalledit¢jSi nez ostatni, protoze jejich vliv na trh je
silngjSi, a i realizaci efektivni strategie hraji rozhodujiolir Podobr, n¢které slabé
stranky podniku mohou byt osudové, zatimco jin&oejtak dlezité, a nebo jsou snadno
odstranitelné. Bkteré fFilezitosti jsou pitazlivéjSi nez jiné. Stegtak nuize byt podnik
zranitelny pouze ve vztahu kkterym ohroZenim. Proto je velmileZité udlat ze SWOT
analyzy zawry, vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohoinpefich dopad na vyidr

strategie.
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 VOLBAFIRMY PRO ZPRACOVANI BAKALA RSKE PRACE

Praxi pro bakalskou praci na témaAnalyza distribdnich cest firmy Tescoma s.r.0.”
jsem absolvoval ve firh TESCOMA s.r.o. se sidlem ve Ziirza &elem zpracovani
komplexniho materidlu souvisejiciho s wWanymi zasadami pro zpracovani mé

bakal&ské prace.

Mym ukolem bylo shrnout poznatky z praxe a posowgiojove trendy distribénich cest
ve firm¢. Dale je zhodnotit a dopaofit metody a postupy ke zlepSeni stavajici situace

a nasled# je porovnat s teorii uvé&dou v literatie.
Firmu Tescoma s.r.o. jsem si vybral pro své zpranov mnoha dvodui:

* Znalost progedi - s firmou jsem jiZ v minulosti spolupracovalvgkonaval zde
praxi v ramci mého studiarsdni Skoly a sbiral pigbné informace k seminarnim

pracim z éznych gedn®ta po celou dobu bakaiského studia

e Sidlo Zlin - moZnost blize porozwimokoli podniku, jelikoZz zndm demografické

prostedi Zlinského kraje
» NAavaznost na tradici Bavského managementu
» Puasobi nejen na domécim, ale i na mezinarodnim tkuckyiskymi potebami
* Znadma zn&a mezi Sirokou vi@jnosti

* Dobra komunikace s odp&inymi pracovniky, ochota fjjmout nové nazory

a podavat informace

» Distribuce na vysoké Urovni propracovanosti a fingsti
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5.1 Popis firmy Tescoma s.r.0.

TESCOMA je ryzeteska firma zabyvajici se vyrobou, prodejem a distri kuchyiskych
vyrobkia a poteb pro domacnost, ktera byla zalozena roku 199Zlu&. K nosnému
sortimentu znékovych vyrobkKi TESCOMA paiti predevSim nadobi a vyrobky do kuckiyn
Z nerezawjici oceli, kuchyiské noze, fibory a dale pak uceleny sortiment kuttbikeho
n&adi a pomicek do kuchy#. V nabidce firmy nechybi ani panve a formy s afttéznim
poviakem, vyrobky z plastu, zefaya atfada dalSich kuchigkych dopiki. Produkce
piedstavuje Siroké spektrum doméacich i profesionflkicchyaiskych poteb. Mimaadna
p&e je w¥novana vyzkumu, vyvoji, vyraba testovani vyrobhk monitorovani kvality,

zlepSovani servisu a propagaci &na

V sowasné dob TESCOMA dodava WCeské a Slovenské republice vyrobky do 3000
prodejnich mist, &etre nejwtSich obchodnich siti a jejich supermaikathypermarkei
Dle marketingovych analyz a rozlioje firma TESCOMA pro $tSinu €chto odigratel

dominantnim partnerem s rozhodujicim podilem na kirchyiskych poteb.

Své produkty TESCOMA dodava nejen @eské a Slovenské republiky, ale kazdym dnem
sili i jeji pozice na trzich zemi vychodni a zapaHrropy. Krong centraly ve Zlig

a expozitury v Praze ma TESCOMA své zastoupeninnag Slovensku, ale vlastni
pobaky si bshem poslednich 5 let vyzadaly trhy v Italii, Spsku, Portugalsku, Rusku,
Ukrajin¢ a Polsku. Kroré téchto stat se zboZzi se zkkou Tescoma exportuje do vice nez
50 miznych zemi. Podle nezavislych statistickyclizgumi pati TESCOMA ve svém
oboru mezi 5 nejvyznangjsich evropskych firem, které duji trend a vyvoj natrhu

vyrobki s kuchyiskymi a domacimi pseébami.

Podstatou usjghu firmy TESCOMA je krora Spickové kvality a osobitého designu svych
vyrobka, predevsSim vyloteni zbyténych mezilanki pii prodeji. Obvykly obchodni
fettzec vyrobce-dovozce-distributor vyiva ESCOMA cely samaiimz se jeji znékové
vyrobky mohou stét na trhu mnohdy ceéiacela bezkonkurénimi i pres svou vysokou

kvalitu.
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Zakladni ti pilite dobrého fungovani spdleosti je systém, vize a dynamika. Bez
systémoveho ifistupu neni mozno vytvid organiz&ni strukturu firmy, distribéni st,
reklamni kamp#, ale gedevSim produkt sam o splVize je ideova najljiz existujiciho
systému; sila mySlenky, jeji originalita a kéné prezentace ve foendesignu vyrobkui
napaditosti reklamy. Vize je nejviditéj§im prvkem kazdé ziky. Dynamika pedstavuje
rychlost, se kterou jsou usktt®vany systémové zény znaky; rychlost, se kterou jsou

napady uvaghy do Zivota.

dokonalost (kvalita), designova originalita (inogacinvence), obchodni a servisni

zabezpéeni, informovanost (propagace, reklama), cenovéugasst.

5.2 Marketingova strategie firmy Tescoma

Marketingova strategie firmy se opira hlava kvalitu nabizenych produkt kterd je
podpdena silnou reklamou na praktické pouziti vyrdbRrimarni cilovou skupinou jsou
Zeny i muzi, vSeobeérti, ktefi si zakladaji na kvalitnim nadobi a kuébkiych dophcich.
Cilem firmy je ziskat dominantni postaveni na tnigjen domacim, ale i zahr&nim. Vizi
firmy je pohoto¥ reagovat na zémy poptavky trhu, technologii a nové trendy taky ab

sveé postaveni nadale udrzela, ale i vylepSila.
Na stabilitu firmy maji vliv tyto rozhodujici fakto ry:

» znakové vyrobky TESCOMA jsou podle vlastnich ndvrhzagimé (asti na
kontrole kvality vyrabny ve vice nez 100 vyrobnich zavodech celéhé&tasv
zawrecné faze vyroby, jako naiklad leSéni, montaz, kompletace a kartonaz, jsou
provadny v logistickém centru TESCOMA WORLD dle konkrétnipoZzadavk
jednotlivych odiratelx

o zkracenim distribénihofetzce a vylodenim zbyténych mezlanka pii vyrobe je

dosahovéanofiiznivéjSich cen i nadptimeérné kvalig

» dynamické psobeni pobé&ek na Slovensku, v Italii, Polsku, Rusku, na Ukw&ji

a ve Spa#isku vytv&i zakladni podminky pro expanzi na evropskésiosé trhy

» podstatnou konkureéni vyhodou firmy je zdkaznicka podpora a servisunilsy
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» vytvoreny zisk slouzi jakoidezity zdroj financovani dalSiho rozvoje firmy

» trvale giznivymi ekonomickymi vysledky a dodrZzovanim smlicinpodminek ve

vztahu k pe&nim Ustaum si firma vybudovala pozici vyznamného a bonitniho

klienta

» celos¢¥tovou expanzi zrnikky TESCOMA vyrazg podporuje dast na nejgtSich

swtovych veletrzich, fedevsim v Nmecku, Italii, Hongkongu, USA a dalSich

zemich

5.3 SWOT analyza firmy Tescoma

SWOT analyzu firmy Tescoma jsem vypracoval na zklastnich poznatk z praxe

a konzultaci z odbornym garantemivddy, pr@ jsou reékteré stranky z@azeny v silnych

¢i slabych strdnkach jsou uvedeny pod samotnou analyTo samé plati proritezitosti

a hrozby.

Silné stranky
+ leader natrhu ¢R
* dobré jméno
* mezinarodni firma
» vysoky standard kvality

e zisk z minulych let slouZi

k financovani firmy

e sponzoring

Slabé stranky

tradice

kratkhA cesta od  vyrobce

k zakaznikovi

servis a zaruka pro zékazniky
vlastni technologie

zaskoleni pracovnici

piipravenost na st  firmy

a rozstovani gisobnosti
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e slabé proniknuti na zahr&ni e cena vyrobk

trhy
e nakup surovin

» infrastruktura Zlinského kraje
* PR se zdkaznikem

* nedostaujici skladové prostory

v horizontu 2 let

Piilezitosti

expanze na dalsi trhy e menici se paeby a vkus

zakazniki
» veletrhy — kontakty

v

e vlastni design studio — nove
obyvatelstva

produkty

* rozvoj vysokych Skol na Zlinsku
* néaroky spatebitele na kvalitni a

originalni design o vliv znatky
e vyroba v zahrawi e kapitalova narénost pro vstup do
odwetvi
Hrozby
* vyroba v zahrawi e konkurence ze strany cizich
vyrobai S nizsimi naklady

» stabilita vlad stdt, ve kterych .
a kvalitou
probih& vyroba

« zdravotni a hygienické normy
» infrastruktura kraje

* noveé vyrobni technologie
e kurz USD

» ochrana Zivotniho pragdi

Silna firma, leader na trhu, ktera expanduje naaani trhy, méa dobré jméno a tradici, to
jsou grednosti, které zatwji nejen na UzemCR, ale i na trzich v EU zené jméno

a pozitivni vztah odératel.
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Cena vyrobl je na vysSi cenové hladinavsak oproti levnym konkurénim produkiim
si udrZzuje wity standard kvality. Nicmé&hcena je u mnohych sgebiteli stalecasto

rozhodujicim kritériem.

Public relations hlawhz pohledu, Ze mnozi lidé nemaji znalosti o &ffiescoma. Nevi, Ze

se jedna o vyhradrteskou firmu, ktera navazuje na tradict'twaského podnikani.

Levn& vyroba v zahratii je prilezitosti jak prodavat kvalitni vyrobky za dostépceny.
Zarove jsou Asijsti vyrobci na velmi vysoké technologickéovni a mnohdy nevahaji,
pokud se jevi produkt jako perspektivni a &8sy, vysta¥t novy vyrobni zavod takzvén

na zelené louce.

Stale se rnici naroky spdebiteli na design rize Tescoma pokryvat z vlastnich zdroj

diky existenci designového studia, kde je vyuz#tésn RPS (rapid prototyping system).

Expanze do zemi, ve kterych sice Tescorisopi, ale nema takové postaveni jakoR/
nebo SR. Naéthto trzich je stale dostatek prostoru pro pronikauzvySeni konkurence
pro stavajici kuchyské vyrobky. Toto je velkourpezitosti a zarove v této dok slabou
strankou firmy. Slabou strankou #vibdu, Ze doposud nenasla cestu jak m&asogstit

vyrobky na trhu, podotinjako je tomu \Ceské republice.

Nedostéujici skladové prostory v horizontt fet jsou slabou strankou hlayva divodu,
Ze v nedavné minulosti (rok 2000) vzniklo nové dklé centrum Tescoma WORLD.
Z téchto divoda jiz v nyrgjSi doke reSi vedeni firmy moznosti jeho ro&sii. Na rubu
tohoto problému vSak stoji fakt, Zze se firma vywijprosperuje 1épe, neteglpokladala a

to je jeji silnou strankou.
Vyvoj vysokého Skolstvi by mohlaimést ,mladé mozky" dead pracovnik firmy.

Vyroba v zahrarii prinasi i jisté uskali, fedevsim v moznosti padu demokratickych viad,

vhitropodnikové nestabilif zmeny legislativy a narodni ekonomiky.

Spole&nost Tescoma obchoduje wné USD a vyrazna z#ma wvici CZK by mohla mit

neblahy vliv na prodejnosti vyrolbiktj. jejich cer.
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5.4 Stanoveni portfolia firmy Tescoma

Rozhodnuti o zasadnich otdzkach budoucnosti podoykise nerélo uskuténovat na

zaklad intuice ¢i odhadu. Vytvéi se na zaklafl analytickych metod a serioznich
informaci o vnitni a vrgSi situaci firmy. Tyto metody jsou zaieny gedevsSim na

zZjisténi optimalni struktury vyroby a prodeje, znamé padvem portfolio analyza. Mezi
nejznandjSi pati analyza BCG

F 3 }TV é’Zﬂ_?}?
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Obr. 6. BCG matice produkt firmy Tescoma, S.r.o.
[vlastni zpracovani]

VySe uvedeny obrazek zna#afe zaazeni vybranych dradhvyrobka firmy Tescoma do
kvadrantt BCG matice.

Portfolio spolénosti Tescoma bylo stanoveno na za&ladchitropodnikovych uddj

o prodeji vyrobk — marze a prodejnost a dle konzultace s generdéditelem firmy.

Jeden z nejvyznangjsich produki firmy z pohledu BCG matice je sada hin€ULIP,
kterd obsahuje 2x hrnec, 2x kastrol a rendlik —svpeklici v fiznych velikostech a jednu
panev. VSe vyrobeno z uSlechtilé neregi@aVv oceli, opateno masivnim 3-vrstvym
sendvéovym dnem, které vyrazZnsnizuje moznost ifpaleni pokrmu. Sada umtde

ekonomické vEeni s vyraznou Usporou energie d@eva bez pouziti tuku a vody dle zasad
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zdravé vyzivy. Je vhodna pro plynové, elektrickékbbkeramické sporaky. Tato sada je
nejprodavagSim a nejzisko#Sim produktem v celém spektru vyrdabkirmy, proto je
zarazena do kvadrantu ,dojné kravy“. Tamtéz je dalgazena 11-ti dilnd sada nadobi
BELLY a COMFORT.

Prodejni cena formek na cukrovi nepokryva veskeré naklady spojergichjvyrobou
a distribuci. Neprodavaji se viihu celého roku, ale jen sez@mied Vanocemi.
Tescoma i za cenu dotace nabizi tyto vyrobky, alynszakaznikm rozstila nabidkovou

fadu.

Rada ,FUNNY MUMMY* je naprostou novinkou v oblastukhyiskych poteb, jako jsou
obraceky, nakEracky, vykrajovatka, Skrabky a dalSi. Jejich &dp je zatim otaznikem.
Nyni zalezi na tom, do jaké miry se zhodnoti naklatbZzené do vyvoje, vyroby

a propagace tétgady. Hlavié v ramci propagace podnika Tescoma mnohé kroky jak
zviditelnit tuto vyrobkovouradu. Pomocnikem v boji o zédkaznika bylanbyt kvalita

i originalni design.

Otaznikem je také zcela novada hrné HOME PROFI. Vedeni firmy doufa, Ze se brzy

zaradi k ostatnim sadam nareai do kvadrantu ,dojné kravy".

Formy na pé&eni TOP SILICONE, se na evropskych trzich rychleaddy do &zného
uzivani a jejich tempaistu je v ny®jSi dok& nejwtsi z celého sortimentu. Spebitelé, po
prvotni nedvéie rychle navykli na jejich pouzivani a jsou s niselmi spokojeni.
Tescoma vyrabi 23 drahpeticich silikonovych forem. Jejich velkodgunosti je snadné
vyklopeni modniku z formy a snadna udrzba, sp@jici v moznosti myti v mice
nadobi. Jsou vyrobeny ze specialniho silikonovétaderiélu, diky kterému maji celou
fadu jedinénych vlastnosti tj. odolnostiwi teplotam od — 40 °C do + 230 °C , jsou
vhodné do plynové, elektrické, horkovzdusné i mikmoé trouby a mrazoky,
negipaluji, nelepi, Ize je snadno vyklopit a Uspbskladovat. R béZném pouziti jsou
nezntitelné, zdravotd nezavadné. Dikyémto vSem vlastnostem na& ffirma poskytuje

nadstandardnigbiletou zaruku.

5.5 Analyza vlastnich distribwnich cest firmy Tescoma

s

Jednoho z nejdezit¢jSich, dlouhodobych a strategickych rozhodnuti pkaaireho

managementu se tyk&Seni problému, komu a kde se budou vyrobky prddgaiaym
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zpusobem lze zajistit distribuci na spravném ghiatve spravnyas. Kazda distribini
cesta produkuje jinou Uroiigorodeje a naklad Na schopnosti prodat své produkty zavisi
celkova prosperita podniku. Podnik, ktery dokazeobit zbozi, ale ma Spatrevolenou
distribwini cestu v dsledku ¢ehoz nedosahuje poZzadovaného odbytu, jedpsre

odsouzen k zaniku.

5.5.1 SWOT analyza vlastnich distribénich cest

Tato SWOT analyza se zéfuje giimo na zfisob distribuce vyrobkve firm¢ Tescoma
pro Ceskou republiku. Jako podklad mi slouzila konzwdtacodbornym garantem préace

a samotnymi dealery.

Silné stranky Slabé stranky
* plné funguijici « jediny takovy systém ¢R

nedokonald motivace dealer

e vytvoieny na ,miru“ spolénosti

Tescoma geskemu trhu o zakthnuty systém ma upadajici

e v souwasné dob neni dokonalejSi tendenci

a levrgjSi systém distribuce » infrastruktura Zlinského kraje

Prilezitosti Hrozby
* inovace distribuce * nizka podpora prodeje
* rozSteni sit prodejen » pokles produktivity prodejc

» navazani novych kontakt

Tescoma vytviila tento systém distribucefimo na miru pdebam trhu a moZnostem
firmy. V souwasné dob se neoteviraji moznosti, jak leyndistribuovat jejich vyrobky.
Jisté teoretické moZznosti tady jsou, avSak dobalewiedo praxe neni otazkou i

meésial.



Slabou strankou je, Ze tentotspb distribuce funguje u Tescomy jako u jedinélzaléza
ve svém oboru ¢R. Je otazkou, ptojini Usm3ni vyrobci v jiném odétvi neokopirovali

styl tizeni distribuce.

Inovace pedevsim ve smyslu zmy distribiénich cest. Stejnym #gobem funguiji jiz od
vzniku spolénosti a dlouhotrvajici systém se obzwagdnesni rychlé dabopotebovava

a neni schopen dalSiho vyvoje.

Pokles produktivity dealérhrozi zejména sniZzenim jejich zainteresovanostpimleje

a vlivem nemotivujicich faktdr

5.5.2 Popis systému distrib&nich cest

Firma TESCOMA uskut&uje svoji distribuci pomociémi zpisoby:
* Dealersky systém
* Centrélni zavozy

* Pfimé zavozy

Graf uvedeny na strand4 zobrazuje procentuelni razeini vSech stavajicich épohi

distribuce vyrobk firmy Tescoma.
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Graf 1. Graf rozdleni distribuce Tescoma s.r.o.

[vlastni zpracovani]

5.5.3 Dealersky systém

Probih& prosednictvim tzv. dealera. Ten vykonava pro firmu stiedkovatelskou sluzbu
dle smlouvy o nevyhradnim obchodnim zastoupeni stupyije jako samostatnyeétni

daiovy subjekt. Progednictvim této cesty je distribuovandgilpizné 95% celkovych
vyrobki.

5.5.4 Centralni zavozy

Centralni zavozy funguji jen u velkych obchodnitditzci. ZboZi je zavezeno do
expedénich centralnich skldd na zaklad objednavky, z nichz si samotnétizce

pierozcluji vyrobky do jednotlivych prodejen.

5.5.5 Rimé zavozy

Zde pebird veSkeré logistické funkceéeti osoba — spethi firma. Jeji povinnosti je
dopravit vyrobky na fislusna, vyrobcem tend mista. Tato distribni cesta jest neni

v CR natolik roz&iena jako v zapadnich zemich EU, kde TESCOMA pontokbto
systému zasobuje svymi vyrobky t&nvSechny prodejny. Firma ma zde nasmlouvaného
sveho tzv. .full-servis managera“, ktery zdjife a stara se o vzhled prodejniho mista,

dopliovani zboZi a jeho objednavky.
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Obr. 7. PRiklady distribunich cest vyrobhk firmy Tescoma

[vlastni zpracovani]

5.5.6 Davné rozhodnuti o distribénich cestach

Rozhodnuti, ktera cesta ma byt zvolena, aby bgvgitrh dosazen co nejefektign je
sloZitou a dleZitou sodasti planovani podnikového managementu. Rozhoddménglo

byt dynamické a odrazet 2my, ke kterym na trhu dochazi. Jelia optimalizovat a volit
takové distribdni kanaly, které jsou adaptabilni k moZnostem #&lsituaci na ni panujici.
Pri vyuziti jakychkoliv mezilanku je dilezité, aby byly zajmy vSech zainteresovanych
jednotné a jejich spolupracgimpaSela vSem stranam uzitek. Tento uzitek, jinyhoins

zisk, pisobi zgtnou vazbou jako motivai podrét.

Vyrobce musi mit pocit, Ze zprostikovatel je pro & ptinosem a Ze s nim Ize vybudovat
produktivni pracovni spolupraci. Pro @éSpou vzajemnou spolupraci je podstatny

vzajemny respekt ai@léra mezi vyrobcem a zprdstilkovatelem.

~ Iy 2

Zvolena prodejni cesta vyznagovliviiuje dalSicasti podnikového marketingového mixu.
Skute&nost, kde se bude vyrobek prodavat, vyznamwliviiuje cenovou strategii, volbu

stimulaniho mixu,ifeSeni obalu vyrobku, sluzeb aj.

Tato vSechna uskali se fignmpoddila zvliddnou. Dokazala optimalizovat své disttibi
cesty nacesky trh. Zarove se ji dai minimalizovat naklady a zvySovat svoji schopnost
pruzreé reagovat natzné pozadavky zakazrikK tomuto rozhodnuti doslo jiz v prvnich

letech misobeni firmy a dnes jegimé Ze tato volby byla spravna.



Dulezitou otazkou byla motivace prodiéjcTu se poddlo vyieSit systémem provizi
plynouci z vySe trzeb. Tato Skéla atftavani se postuperasu gizpisobovala tak, aby

byla korekt ohodnocena prace deaier

100%

80%

60%
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relativni podil na prodeiji v @
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@ maloobchod 0O ostatni O obchodni fetezce ‘

Graf 2. Graf vyvoje objemu prodeje Tescoma s.klasfni zpracovani]

VySe uvedeny graf zachycuje @&nu rozpolozeni celkového prodeje mezi
maloobchodniky, obchodiiétzce a ostatni (tj.flezitostny prodej konany na veletrzich,
reklamace, prodej vlastnim zastnanédm apod.) Je zde patrny velky fér supermarkét

a hypermarket kteti ¢im dal vice vytlauji soukromé obchodniky. Ti vSak maji
konkurertni vyhodu specializovanych prodejen a poskytnutiZzeth, zejména pak

osobrjSiho fFistupu k zakazniim.

5.5.7 Redéavani informaci a skoleni dastniku distribuénich cest

JelikozZ se firma Tescoma s.r.o. stéle snazi bymipavneztratit své vedouci postaveni na
trhu, produkuje mnoZzZstvi novinek v oblasti kugblych vyrobk. Tyto jsou wastych
piipadech nezvykle inovatorskgseny a skytaji mnoho vyhod a pouZiti, proto jervel
dulezité seznamit s nimi nejen své zakazniky, &=evsim vSechn§lanky distribiniho

fetézce, ty pak mohouipdavat informace sp@tbiteim.



Informa ¢éni tok Ize délit z nékolika hledisek
Dle &kastniki:

e Zastupci prodejen jsou zvani kobchodnim isdm a jednaji s dealery
i obchodnimi managery, kde sjednavaji slevové alaay jim gedstavovany

novinky a laédny detaily spoluprace.

* Dealdgi musi byt nejlépe obeznameni s novinkami, akcernel&kovym firemnim
trendem v oblasti inovaci. Jsou velmi podstatnamZlglu cest a proto je jejich

Skoleni kladen velkyitaz.

» Spotebitelé jsou informovani z letdk propaganich materialu, informaich

brozur a dalSimi formami podpory prodejéetné image zn&ky a kultury prodeje.
Dle mista:
* Vsidle firmy
» V sidle odisratel
* Veletrzni prezentace

Tescoma ve své vlastni edici vydava broZaoutiment pod lupgwktera gedvadi novinky
i stavajici produkty. ¥ prilezitosti letoSniho veletrhu MOBITEX 2005 byfegaistaven
¢asopis ,TESCOMA magazin“, ktery ma za ukol prezeatgprodukty, dale osobnosti,
které se podili na chodu firmy, kulis&é ungni Séfkuch&i s pomoci nddobi od Tescomy
a v neposlednfadt také pobavit a zaujmout zékazniky. Magazin jeridisbvan zcela

zdarma v prodejnach s vyrobky firmy.

Cilem je pozitivni vztah mezi firmou, o#fateli a spakbiteli a s jejich pomoci vytvét

zpstnou vazbu.



5.6 Prodejce — dealer

5.6.1 Funkce, povinnosti, mozZnosti

Dealer — prodejce je osoba, kteraspbi jako samostatn&etni jednotka a zastupuje
firmu. Musi vyvijet ¢innost smdtujici k uzaweni kupnich smluv s vyrobky z&ey
TESCOMA

a to pocti¥, s odbornou p#é a jednat v souladu s pokyny, dbat na z4jmy a@qiméno

zastoupeného.
Za tuto ¢innost se povazuje:

* Navazovani novych obchodnik kontékjak v dodavatelské tak v oéfatelské

oblasti.

e UdrZzovani stavajicich obchodnich kontakpravidelnou aktualizaci druhoveé

i cenové nabidky
« Owetrovani platebni schopnosti agthtel

» Dodavka zbozi odisateiim, vyfizeni reklamaci, vedentghledné evidence o zbozi

prodavaném odivateiim

* Vyplnéni dodaciho listu a faktury tak, aby obsahovalykees podstatné nalezitosti

z hlediska d#ového zakona.

Za tuto vykonanouinnost nevznikd obchodnimu zastupci narok na prdvied, ale az

v pripac, Ze byla uzakena kupni smlouva &etti osoba uhradila 8yzavazek.

5.6.2 Zodpowdnost

Obchodni zastupce zodpovida v plné vysi za zboZzdaloly jeho pevzeti az po jeho
vyUctovani (v hotovosti, nebo vystaveni faktury). ¥gadném zjidini rozdilu je povinen

vzniklou Skodu uhradit.

S dealerem je na &atku jeho vztahu s firmou sepsd@alouva o nevyhradnim zastoupeni

obchodni spolkénosti TESCOMA s.r.pdle které je povinen respektovat dana pravidla



a dbat na jejich dodrzovani. Jednim z nich je za@homEenlivosti o skuténostech, které
souvisi s planim této smlouvy. Je zde podming& zakazano vyuzivat informace
a kontakty ziskané v souvislosti s @hiim vyhradniho zastoupenim, jakozto pracovat po
dobu 3 let v pracovnim pairu, nebo vykonavat vlastiinnost, ktera je v ramci stejného
¢i obdobného fedn®tu podnikani tj. vyroba&i prodej zbozi stejného nebo podobného
druhu. [22]

5.6.3 Provize

Provize se obchodnimu zastupci vyplaci az po uhiaaéespd casti dluznécastky

odkeratelem. Obchodni zastupce ma narok na % provptipac Ze:
A. odbiratel plati okamzév hotovostni formy, pakéini provizeX % z kupni ceny
B. odkratel provede platbu bezhotovostnim stykem do 8rddnich drit
C. odkEratel provede platbu bezhotovostnim stykem ppreZ je 8 kalendé@ich dri
(X — presna sazba, ktera neni uvedenaidaipvedeni firmy)
MoZné sniZeni provize:

* Vobchodnich jednotkdch, ve kterych budou Zray&t sluzby osoby
tzv. full-service® se snizuje obchodnimu zastupci provize o stanovené

procentuelngislo.

e Za platby uskut&néné odiratelem po 6 tydnech od data splatnosti, je veh/Sec

piipadech dealerovi vyplacena snizena provize, lgeaa 6x nizsi.

Kazdy meésic jsou dealerovi vyplaceny zalohy na provizi jichekonené vyltovani je
provadno na zaklaél faktury vystavené obchodnim zastupcem a to k 31pislusného
roku. Vedeni firmy, pak na zakladlosazenych vysledk= celkovy obrat za prodané
zbozi, mize dle svého uvazenfipnat r@ni odnenu, ot percentuelé vyjadienou k vysi

ro¢nimu obratu daného dealera.



5.6.4 Vybaveni

Obchodni z&stupce nutke své&sinnosti potebuje:
» Databazi odératel
* Dopravni prosedek — auto
* Osobni peita¢ s @ipojenim na internet a tiskarnu

VSechny tyto nutné, ne vSak pastaci prostedky poskytuje firma. Ostatni vybaveni si
zaji¥’uji sami na vlastni naklady. Kazdému dealerovigeaplatky ujetych KM a hrazeni
provoznich nékladu, vyjma generalnich oprav, pranajitomobil. V sotasné dob jsou
to firemni Mercedesy s jednotnym a snadno rozpemman vzhledem. PC se vSemi jeho
nélezitostmi maji k dispozici v hlavnim skladu, kge moZnost vystaveni pebnych
dokumend. Mnozi si vSak pidili prenosné laptopy a tiskarny, které operatipomahayji

ieSit jednotlivé a napdpokladatelné problémy na ndisiodavky.

5.6.5 Rozdleni oblasti

RozcEleni oblasti se vyvijelo dlouhou dobu. Z¢atku roz&tovani odBratelské sit byly
oblasti neformalni a vymezovaly se az postumgibyvajicimi prodejnimi misty.
V nyngjsi doke funguje vCR dileni do 38 oblasti. Nathto oblastechisobi 38 dealdr

a 5 full-servisant. Oblasti jsou rozéleny dle sily odbratel tzn. tak, aby na kazdou oblast
pripadal r@&ni obrat v rozmezi 10 — 18 mil.cKTim se zajisti relativhstejné pijmy pro

dealery.

Dealer nize nabizet produkty a hledat nové édibele jen v ,jeho* Gzemi. i@kraseni

hranic, se povazuje za hrubé poruseni smlouvy.

5.6.6 Systém objednévek, odio zbozi a komunikace se skladem.

Dealer komunikuje se skladem pi@stnictvim skladového systému SAP. Ten Zaj&
pomoci EAN kdédu fesné objednani vyrobku ze skladu, pgizdyfakturovani odbrateli.
Tento program je povinou vybavou PC na kterych a@tegiracuji. Kazdy vyrobek je
opaten EAN kodem pro snadsi orientaci a pesnost. Dealer ma v realnéiase moznost

zjistit v jaké fazi se nachazi jeho objednavkdpadre faktura maloobchodnikovi. M4 taky



moznost pomoci zvlastni kdje kdykoliv, po dobu 24lin den®, vyzvednout své zbozi ze
skladu. Tyto pozitiva usnadji jejich praci a dokazi mit celou dobu, tj. odesmani po

uhrazeni faktury fghled o pohybu zbozi.

TESCOMA

DEALER

sklad

MALOOBCHOD
-
------------------------------ » objednavka |
—— ohyb zbozi 2 x
p—— BE e peopeny
sSysi2mem
— = — —— Zpétna kontrola stavu plateb i

Obr. 8. Logistika a fakturace vyrobkfirmy Tescoma pomoci
dealet: a systému SAP [vlastni zpracovani]

5.6.7 Motivace @&astnika distribu énich cest - dealed

Systém motivace je zcela ponecharisgbu odminovani. Jiz p rozhodovani o vol®
distribienich cest uvazovali majitelé nad motivaci a zapomchodnich zastupcdo
celkové prosperity firmy. Od gatku jim bylo jasné, Zze pokud bude o#ltavani silrg
napojeno na celkovou rentabilitu bude to nejvhig&irforma motivace. Celkova prosperita
muze byt zachovana jerripvysoké schopnosti prodat vyrobky. Procentuelmdstoceni
dealefi je motivuje nejen k udrZzovani stavajicich &aibeli, ale k stalému hledani novych

¢lanki prodeje. To zartuje pozitivni rozpinani distrilimi si€ prodejen.

DalSim motiv&nim faktorem je image firmy, konéni veleirta jinych akci, kde se
obchodni zastupci setkavaji s éditeli a prezentuji jim novou nabidku, lepSi podkgin
obchodu za splmi uritych reguli a jiné. Blezitym motivatorem je rowi prestiz

povolani.



V piipact Spat@ fungujici motivace dochazi k horSimu @ih povinnosti ze strany
dealera, coz je nezadoucim faktorem pr@& ebtvany. Z toho tlvodu je nutna kontrola

a pipadné sankce.

5.6.8 Kontrola

Dealer se setkava s vedenim firmy na pravidelnyomz&ach konanych kazdé sudé
ponckli dopoledne. Nagthto jednanich je povinen obchodni zastupeslipzit informace
o pribéhu jeho ¢innosti a to zejména vykazy o uzamych obchodech, spnych

dodavkéach a planovanych akcich.

Zde se rovdéZ setkava s obchodnim managerem peitéioblasti, nebo obchodiétzce.

Spole&né pak planuji slevové akce, vyhagi nabidky odbrateiim, propagéni mixy.
Hlavnim gednEtem samotné kontroly je:
stav zboZi na prodejnéch
o zaplrénost regalu — rozmi&ti vyrobki
» dostatek zbozi — @et jejich kus
» dodrzeni facingu
spokojenost vedoucich obchaids
e pristupem dealera
e predstavovanim novinek
o plnénim termiri

e 0oznamovanim akci

V piipact nedostateného plgni svych povinnosti, Ze vedeni firmy udit dealerovi

sankci v tomto piadi:



1. Napomenuti

2. Duitka

3. Zmena oblasti

4. Odebrani oblasti
5. Rozvazani smlouvy

V téchto trestech chybi poloZzka o sniZeni provize. ilDé&ho nazoru je to krok spravnym

smerem, jelikoz takova sankce je kontraproduktivni.

5.7 Full-service

Podnikd na zakladpodobné smlouvy jako je sepsana s dealery. Jepmingrace je
sprava utitych jednotlivych supermarkéta hypermarkét Jde pedevSim o udrzeni
facinguprodeje, dopléni zboZzi do chygjicich pozic a poradaipvypisovani objednavky.

Tito lidé pracuji jen na malém Uzemét$inou v jedné prodefmebo ndsts.

S obchodnim zastupcem spolupracuje Uzce, nikok ¥aato. Pebira celou zodp@dnost
za bezchybné ipbrani dodaného zboZzi, jeho vystaveni na prédepbjednavani
chykgjicich kudi. PIni takéasow naranéjSi castcéinnosti dealera, jenz je v tomtdipad

vice zainteresovan do sjednavani vySSich objemprodeje novinek. Ro¥#a provadi

kontrolu na prodejh

5.8 Facing

Facing je dnes jiz nedilnou s@sti prezentace vyrobkfiirmy Tescoma na prodejnach.
Zakaznika jeieba upoutat afpfdkat jeho pozornost k nabizenym prodirkt To se diky
spolupraci se soukromymi maloobchodniky veétSik pripadech dé. Jiné je to
s nadnarodnimietézci. Nekteré z nich maji natolikifsné podminky, Ze nelze uniwat

zbozi podle firemniho facingu.

Tescoma se snaZi o ziskani pokud mozno co negmgstho a nejlukrativjSiho mista
v prodejrg. Pozaduje vSak dodrzovanékterych pravidel jako je upravenost obchodu,
Cistota, ochota absolvovat Skoleni o novinkach avomat vylohy. Na oplatku poskytuje

firma svému odérateli prestiz, plny servis, rychlé f&igeni reklamaci, kvalitu,



nadstandardni délku zaruky a hlavplny servis v oblasti prodejniho izzeni. VeSkeré
néklady spojené £mito stojany na zboZzi jdou na vrub spwmiesti Tescoma. Naklady se
vSak projevuji v prestizi ziy a zvySené prodejnosti. V roce 2005 firméSk s
dulezitou novinkou v oblasti podpory prodeje. Ve Jammach, v prodejnach, na
vystavach

a veletrzich po celém &¢ se niizete seznamit s novou generaci prodejnichizeni
Tescoma MATRIX, které prezentuje a prodava zbo¥iené na volitekh umisénych
prodejnich hacich neba@gnych policich, Mize byt instalovano jako samostatné nebo
spojené viad, jednostranné nebo oboustranné, e ¢i zasklené, na fani se

zabudovanym Zé&kovym oswtlenim.

| tescoma,

Obr. 9. Nova generace prodejniho
zarizeni Tescoma MATRIX [19]

Pri facingu je dbano aby zboZzZi bylagsre umistno - Hlavré dodrZzovani rozmishi
vyrobki a paet jejich kus srovnanych za sebou. Za dodrzovani odpovida dealeo
jeho full-servisant. Nasledna kontrola §hi, provadna ze strany obchodnidkditeh je

jednou ze slozek, k¥ kterym mize dochazet ke srazkam z provize.

5.8.1 Facing vyrobkov&ady FUNNY MUMMY

Vyrobkova fada FUNNY MUMMY pati mezi posledni designové novinky v oblasti
kuchyiiskych poteb. Rada se sklada z celkem 24 komponfeatje navrZzena ve stylu

.kdo si hraje nezlobi.” Jeji barvy a tvaryimo vybizi k zabay pti vareni a diky svému



zawsnému systému rozjasni kudiskou linku a nejen to, upouta, pobavi a do

kulindiského umini zasvti i déti.

V portfoliu firmy Tescoma se FUNNY MUMMYiadi do sektoru otaznik Na jeji
propagaci jsou vynakladany nejvyssi néklady affajiny se oproti #vejSim podporam
prodeje rozgily. Jednou zd&chto forem je i originalni facing. Ten je Z&pnén vznikem

samostatného POSu (POS — Point Of Sale) pro tuttbkgvouradu.

i
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Obr. 10. Vzor facingu pro POS vyrobkoagly FUNNY MUMMY [21]

POS je vyroben z papirového kartonu, je rychleiwt®, lehky, ale pevny a mobilni.

Jeho hlavni vyhody jsou shrnuty niZe.
* nizkeé pdizovaci naklady

* mobilnost



+ odliSnost
* 0sobitost

Nizké pdizovaci naklady jsou zakeny materialem a jednoduchosti s jakou Ize POS

smontovat a okam#&tpouzit.

Mobilnost — diky pouziti lehké papirové lepenky. Zikg maloobchodnik @¥e

piremig’ovat cely stojan i s vyrobky na pigné misto.

Cely POS v prodejh vy¢niva nad ostatnimi svoji jednoduchosti a zatiolarevnosti.
Upouta na prvni pohled a tim se sngdayrobky na m umiséné podbizi zakazniikn.
Je oboustranny a na dcich jsou k dispozici brozurky gghledem vSech vyroliktéto

rady.

5.8.2 Pra zvolit jednotny vzhled

Tescoma v saiastné dob nedisponuje ani jednou podnikovou prodejnou. To je
zagicinéno dobrymi distribanimi kanaly a z toho vyplyvajici jeji negebnosti. Tuto
skut&nost si nahrazuje pouzivanim facingu, ktery pbenzakaznikm rychle a snadn
odlisit jeji vyrobky od konkurence. Poskytnuti PO&yinych prodejnich Z&eni skytaji

vyhody i pro prodejce.

Predpisy facingu pakipsré uréuji, které zbozi pét na jaky post v POSu, kolik jich smi
byt s¢azeno za sebou a v jakych barevnych kombinaciclitaSt jsou i jednotné
cenovky. V rkterych obchodech, zatfenych gedevSim na vyrobky firmy to pak vypada
jako v nefalSované firemni prodéjnObchodnici si mnohdy beroutiklad a cerpaji

inspiraci na veletrzich, kde dochézi k&eni jediné firemni prodejny.

5.9  Vliv veletrhu na podpd-e prodeje v distribu¢nich cestach

Pro firmu Tescoma jsou veletrhy velkotilgZitosti jak pedvést veSkeré své vyrobky
a predstavit spatbitelim novinky. Veletrhy rovi&Z slouZi k navazani nové spoluprace jak
v oblasti dodavatelské tak i ottatelské. V poslednich letech se Tescarima dal vice
zantiuje na draz prezentace na veletrzich po celéndtésvhlavre pak v oblastech
a zemich, kde jeSnepronikla na trh tak razartjako je tonu nap v CR, i kdyZ brignsky

veletrh MOBITEX nadéle istava svym rozsahem néfsi.



V poslednich letech ma Tescoma na BVV k dispozely gavilon. Diky tak velkému
prostoru si zde fh¥e Zidit jedinou firemni prodejnu, ve které majéZini spotebitelé
moznost nakoupit zboZi za zvyhateé ,veletrzni“ ceny. Vzhled této prodejny byva vzdy
na nevySsi kvalit a nastoluje tak trend, kterym by se v budoucnily nabirat ostatni

prodejny s nabidkou produkznatky Tescoma.

Mohutna prezentace vyroblje doprovazena zivym na@&nim pdadu ,Tescoma prima
varecka." V této kazdodenni televizni show maji divacoanost nechat se inspirovat
recepty z kuchyni naSich i &wevych kuch#skych misth, celebrit kulturniho
a spoleéenského zivota i samotnych diviaKTypicky ¢eské, ale i exotické pokrmy, jsou
pied televiznimi kamerami tveny za pomoci kuchigkého n#adi, nadobi a poficek
znaky Tescoma. Z vice nez tisicovky vydani tohotdago vznikla téz cela ethi rada
knih ,Kuchaka Tescoma Prima &ka.” Na tomto pikladé jsou gFimo demonstrovany

vyhody produki , coZ pozitivi ovliviiuje spotebitele.

Veletrh MOBITEX ma strategicky vyznam i pro dealeryejich klienty. Ti jsou pozvani
aby si v dob jeho konani prohlédli a vyzkouseli novinky, lépe abeznamili s produkty
a uzaveli vyhodnou kupni smlouvu. Pro ogthtele je Wase konani veletrhufighystana
neobvykla sleva na vSechny vyrobky. Tento faldgbi motivéné k navsévé a zkastréni

porad zardrenych na zvysSeni prodejnosti.

Celkow pak veletrhy a vystavy dotigi image firmy. | pes naklady s nimi spojenymi,
jsou pozitivem a finaseji navazani novych kontaktrozvoj €ch stavajicich a maji také
vliv na zakaznika, ktery saigabavném programu seznami s produkty, moznosjih;

vyuziti a novinkami.



5.10 Doporuwena strategie

Kazda firma si klade za cil svého podnikani byté8sa, to znamena dosahovat zisku.
Jenze to neni mozné, pokud nebude schopna prodavysebky. Tohoto faktu si byli
majitelé firmy wdomi jiz na pdatku, proto hledali optimalni prodejni cesty, ktbyébyly
nenaréné na zavedeni, mnohonasébmeéré nakladné nez budovani &iprodejen,
nevyzadovaly by velkou udrzbu a pokud mozno jegghtém by byl natolik silny, Ze by

zabezpeéoval sameéinnou motivaci zapojenych distribaich ¢lanka.

VSechna tato Uskali a vyzvy firma splnila a vyie spravnou nohou k Ugphu. O
mnoho let pozgi, se rozhodnuti ukazalo byt spravné. Vyrobky firee spolehliv a
rychle dostavaji k zdkaznikn. Nenastavaji Zadné ¢téi a néeSitelné problémy
v komunikaci mezi vyrobcem a ogHateli. Servis, reklamace a &ovani ostatnich
problémi funguje bez zadrh&lpo stejné ose jako dodavka zbozi. Prodejni plagingbki
firmy jsou upravené ve &Sin¢ piipadech maji jednotny vzhled. Produkty jsou diky
inovatorskému pojeti

a modernimu designu lehce rozpoznatelné v mnojesyih, konkuregnich znaek.

Dle mého nazoru by &ua firma i nadale vytrvat v budovani image &aa prezentovat
vyrobky jako elegantni, moderni a praktické zatovBred rekolika lety jes# v CR
panoval nazor Zeé&tht design znamenda navrhovat auta, vzhled budawaidstyl bydleni,
prost zpracovavat jen velkd témata. V rozhovoru pro ®est magazin uved! ing. Petr
Stibora (dnesSnteditel designového studia):“fgd rEjakymi ctyfmi lety jsem piSel na
katedru designu VSUP s nabidkou spoluprace prdesty, divali se na #jako na
blazna.” [14] Dnes uz kazdy vi, Ze design je nemilisodasti jakéhokoliv produktu a
vysledny celkovy vzhled hraje rolifiprozhodovani o koupi. Tescoma séhem let
vytvorila silnou zakladnu pro tvorbu design studia, pjacoa vrcholové Urovni se
Spickovymi technologiemi jako je népsystém RPS. iikazem dobré prace v tomto oboru
jsou mnohé ocemi, za vSechny uvadim cenu Design Prestize 2004&lenmu Design
centrem Ceské republiky za vyrazné
a disledné uziti designu jako strategického nastrojeadyckého rozvoje firmy, ktera

zapojila kreativitu mladychteskych designér na prioritni misto firemni strategiefip



vstupu na sstové trhy. Cena se dhlije i za soustavnou kultivaci designu celého

vyrobniho programu, ktera je charakteristickym rgsdentity vyrobce.

Tescoma se svymi vyrobky snazi uspokojit veSker&éokya zakaznik na trhu

s kuchyiskymi vyrobky, proto vyrabi tak Siroké spektrum quiti. Tato metoda pokryti
celé Sfe sortimentu je vyhodna Zidodu zvySeni konkurence. Zakaznik ma pak pocit, ze
muze koupit jakykoliv druh vyrobku a najde n&mlogo Tescoma , tim padem se nemusi
obracet na konkurenci. Tento t®gwb zahu®hi nabizeného sortimentu je vSak
spekulativni. Doprovazi jej zvySené naklady na stlemié vyrobky, na druhou stranu je
vSak ginosem v oblasti konkuréniho boje. Do oblasti boje s rivaly na vyrobnimutrh
spada i §e barevnosti a pouzitych matetidv tomto ohledu bych jednozée doporgil
Tescong planovité vyuziti dalSich surovin, jako rfageramika a porcelan. Jedna seqe

o tradni materialy a vyrobky z nich si jishajdou skulinku na trhu a oslovi sfwdtitele.

V souwasné dob je pomoci dealerského systému distribuovano 958kergch vyrobK.
Jde o jednozrimé dominantni postaveni, které nema doposud konkyramgak i on ma
své zapory. Mezi jednoztiaé klady pai jeho schopnost flexibility, rychlost,fipmost.
Naopak se zde #ala projevovat nedostat®a motivace. Ta je Zgobena pocitem
neprestiznosti vykonu funkce dealera. V poslednigtech vzniklo na UzemiCeské
republiky kvantum novych nadnarodnich supermdrkehypermarket, které jsourizeny
centralig, avSak m®kteri vedouci &chto prodejen ziskali moznost koordinovat desitky
zantstnand. Jejich postoj se od soukromych obchodmilaprosto lisi, jak jiz vigstupu

k zakaznikovi tak i kfistupu k dodavateli. Zatim co na velmi dobré UrovpuZivaji
moderni techniky ,marketingové masaze kupujicihofedbaji na kelejSi gistup

k zaméstnan@m a to se negativnpromita i ve vztahu k deafen firmy Tescoma. | f&s
kompetentnost ve sjednavani smluv¢rekh nabidek a jinych moznosti poskytovanych ze
strany firmy, nejsou mnozeditelé supermark&tochotni s dealery, jakozto obchodnimi
zastupci spolenosti Tescoma komunikovat. Tim se ragidodliSuji od malych

soukromych prodejc

Tento fakt pispiva k nespokojenosti dealertim padem k nizS§i motivaci. Je to hlavn
negativni vijem jejich¢innosti brané ne jako obchodni zastupce,i@l&, ktery givazi
zbozi. To vSe souvisi z prestizi povolani. S piipadi u dealeit tuto skuténost

neohlusi ani vyse jejich v¢tku. Vedeni firmy si musi wdomit, Ze v dealerech nema jen



fidi¢e, ale schopné prodejce se znalostmi trhu, f@odsfirmy a vztahy s odipateli. Takée
to, Zze deal@ jsou koncovyclanek firmy a na jejich Usjghu zavisi prosperita vSech

ostatnich zagstnand.

ZvysSit prestiz povolani nebude jednoduchyasow nenarény krok. Optimalni stav
nastane, az bude obchodni zastupce jen sjednapat kmlouvy, kontrolovat vystavené
zbozi a urovie propagace, ippadré dolad’ovat rekteré nedostatky. OvSem to neni
jednodenniteSeni. Pro z@tek bych firnd navrhoval je&t zvySit vnitni Skoleni dealdr;
aby plré ovladali vS8echny postupy a techniky a byli 100%nketentni k vykonu vSech
pottebnych funkci. Dale pak zvySeni g full-servisant, ktefi budou mit na starosti
jednotlivé prodejny. Dlezity je rovréz vrgjSi vzhled dealér. Jednotnd sada obkmni,
ktera by vSak naysobila uniformi, naopak byla doptma decentnim logem firmy, by
jisté prispela.

Jak jsem se jiz vySe zminil, dealersky systemungrgjSi dok® dominantni a jakobyipmo
ity na miru spoknosti a trhu \CR. Je v3ak zahadou, greystém, diky kterému ziskala
firma Tescoma dominantni postaveni na trhu nek@pifadna jina spotaost. Je pravda,
Ze distribuce neni cely U&th, ale jen jehd@ast, ale to nesnizuje vahu této otazkycitdr
se vyskytuji podobné modifikace, ale Zadna nenvyaizre UsgsSna. Tady kladu k vedeni

firmy otazku, zda nenfeba zndnit jiZz fadu let funkni, ale nikoli inovovany systém.

Tento krok bude do budoucna nutnyingse s sebou vSak plno rozpoNebude se jednat
0 raznou zrénu systému, ale plynulyfechod, ktery zabere spoustasu a na & bude
tteba vynalozit jisté naklady. V tomto 8ra by byl dle mého nazoru optimalnigghod na
variantu gimych zavos, respektive centralnich zavopro tyietzce, které na nich trvaji.
V perspekti¢ ptimych zavo# by byla vyuzita spedni firma a nasmlouvana zakazka bude
odesldna na misto ¢eni stim, Ze si ji zdetpbere odpasdny pracovnik prodejny
spole&né s full-servisantem. Dealer vtomto systéemuevezme funkci kontrolni

a obchodni. O veSketinnosti spojené s udrzbou, ftem a facingem produkina prodejni
ploSe pejdou na full-servisanta. Zachova se tak podstatidvace ve formi provize, navic
se dealam otewe nova moznost zdokonalovat své obchodni dovedrostit vicecasu

S manazery maloprodejen a zastupgizca.

Po zakhnuti tohoto systému, bycitekaval zvySeni prodejniho prostoru vyrébirmy
Tescoma v maloobchodech, hlgyek v obchodnichettzcich. Objevovat by sedto vice

novinek. DalSi plusova stranka by byla v moZnoskoli Usekové prodave



prostednictvim dealdr. V pojmu Skoleni si fedstavuji par minutovy rozhovor, kdy
prodavé predava dealerovi n&gstjSi dotazy zdkazntk jejich prani a nazory. Na oplatku
mu dealer stluje potebné informace, fipdstavuje novinky apod. Toto by¢l byt
vyuZzito hlavre ve wtSich prodejnach, ale i soukromych specializovarglothodech. Na
mnohé vySe uveder@nnosti nezbyva v ny#Si dole prilis ¢as. To by se o prechodem
k ptimym zavozm zmenit. Je vSak otdzkou zda budou déasehopni zndnit také swj

postoj a jejich obchodni kvality se projevi tamekulidouiteba.

Tyto vSechny faktory musi firma nejprvedpeé uvazit a promyslet. Jak jsem jiz uwéd
v vodu prace, distrikimi kanaly jsou jednim z p&tdch prvki celého podniku celkova

prosperita firmy zaleZzi i na nich.

5.10.1 Shrnuti doporweni:

* Nadale inovovat vyrobky, pouzivat design v konkdrém boji a z#éadit mezi

vyrobni suroviny tradini materialy jako je keramika a porcelan.

» Zvysit prestiZz dealérhlavre v podwdomi managementu jednotlivych obchodnich

fettzci a pomoci nehmotné motivace stimulovat jejich praci

e Postupny pechod na systémiijmych zavoa. Vyuziti full-servisant a prevod

kompetenci kontroly a obchodovani na dealery.



ZAVER
Hlavnim cilem této bakaigké prace bylo analyzovat systém disttiioh cest firmy

Tescoma s.r.o. a na zakkagrovedenych analyz zhodnotit a vyslovit dop@mni vedouci

ke zlepSeni saasného stavu distribuce.

V prvni ¢asti jsem se &noval teoretickym poznatkn a popsal jsem zde distritni cesty

z hlediska teorie marketingového mixu, tak jakyéadatno v odborné literatie.

V praktické ¢asti jsem se &noval samotnym distriliunim cestdm spob@osti Tescoma
s.r.o., hlava jejich popisu a nastémi problént, které jsem viznych kapitolach
poodhaloval a nasledrv doporéeni vyslovil mé nazory na zlepSeni situacegi®dysem
si také, Ze jakykoliv distribini systém se nedé pausalizovat na vSechny exispajéniky
a produkty. Kazda firma podnikajici na specifick&hu a prodavajici své vyrobky jistému
segmentu zakaznikvoli takovou distribtni cestu, kterd ji iinese nejutSi Usgch.
Mnohdy, je tomu tak i vigpact Tescomy, se vyskytuji modifikaceuznych
marketingovych cest a jejich daplvani. Samotné firma Tescoma kombinujertizné
zpasoby, jak dopravit vyrobky ke kotieému spakbiteli. Zarové si musi byt ¥doma
meéniciho se trendu v oblasti kupnich zvyklosti obglstva tj. gechodu od malych
specializovanych prodejen k preferovani velkychesoparket. Tento vyvoj jisé piinasi
i zmény do zmsobu a volby distribtnich cest. Takové cesty jgéeba modifikovat
a [izpusobovat no¥ vzniklym podminkam. Péébu znény jsem shrnul v dopoteni.
Predpokladam, Ze firma se v budoucnu vyda timto kmgk#inejmensim jsem jim alespo

nastinil variantu inovace a $m kudy je mozno se ubirat.

Osobre se domnivam, Ze jsem cile bakake prace splnil a mé dopéani budou
piinosem pro firmu Tescoma, snade¢které z nich fijme za vlastni. V tomtoifpact by
se vedeni spotmosti navratila ochota podavat mi informace a skust, Ze mi byla

poskytnuta moznost i prostor pro vykonani mé bakkpraxe.
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PRILOHA PIll: CENA DESIGN PRESTIGE 2004.
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PRILOHA P IV: MAPA ROZD ELENi OBLASTI.
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PRILOHA P V: FACING POS RADY FUNNY MUMMY.

POS FUNNY MUMMY

popis jednotlivych dild / description of single parts

b

tescoma.

.

e

10

9

8
7

15

6
5

1

12
13

4
3

14

2

1

(1x) logo bublina / bubble logo

(1x) blok-plast hlava / block-cover head

(1x) blok-plast 36 cm / block-cover 36 cm
(1x) blok-jadro 36 cm / block-core 36 cm

(4x) kapsa na letaky / pouch for leaflets

(1x) blok-pla3t 48 cm / block-cover 48 cm
(1x) blok-jadro 48 cm / block-core 48 cm

(12x) hék 12 / hook 12

(24x) visatka 6,5 x 4 cm / tag 6,5 x 4 cm
(24x) papirova cenovka 6,5 x 4 cm / paper price tag 6,5 x 4 cm

(1x) blok-plast 66 cm / block-cover 66 cm
(1x) blok-jadro 66 cm / block-core 66 cm

(1 baleni /1 package) zamek 12 ks / lock 12 pcs

(1x) podstavec-plast / base-cover

(1x) podstavec-jadro / base-core
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POS FUNNY MUMMY montazni navod / assembly instructions  1/8
: l
phipravte dil podstavec-jadro nalomte hrany natvarujte
prepare the base-core part bend along the marks shape it
v
& o)
phipravte dil podstavec-plést. usadte pomoc plastovjch z&mkd dil podstavec-jddro zajstéte zamiy
prepare the base-cover part attach the base-core to It using plasic pins secure the pins

=

.4x

zaviete Klopy dilu podstavec-pladt ‘zajistéte zdmky

close the base-cover flaps secure with pins

POS FUNNY MUMMY montazni navod / assembly instructions 2 /8
=

pFipravte dil blok-4dro 66 cm nalomte hrany a natvarujte

prepare the 66 cm block-core part bend along the marks and shape it

o N

\\ q

priravte il blok-pédt 66 cm zasute do bioku usade do z8kladny zavete Kopy diu podstavec-édro
prepare the 66 <m block-cover part slice onto the block insertinto the base dose the base-core flaps

g
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POS FUNNY MUMMY montazni navod / assembly instructions 3 /8

pripravte ol gk prosticte jAdrem bioks zattznéte mimym tiakem do naseknutich dréek
prepare the hook put through the block core pushit down ighty insde the sits

zajistéte ve vodorovné poloze usadte rovnom&mym takem na obé strany usazené dly shadné natvarujte
make sureit s in horizonta posiion apply even pressure on both sids to put n the inal positon uniy the posiians of al hooks
POS FUNNY MUMMY montaZni navod / assembly instructions 4 /8

pfipravte dil blok-plast 48 cm zasuite do bioku plipravte di blokjédro 48 cm zasufite do bloku umistéte dil hak
prepare the 48 cm block-cover part slde onto the block prepare the 48 cm block-core part side insde the block instalthe hooks

oripravte il blok-pést 36 cm zasufite do bloku pipravte il bok-jécro 36 cm zasufte do bloku umistéte di hik
prepare the 36 < block-cover part side onto the biock prepare the 36 cm block-core part sideinsidetieblock  nstall the hooks

Pripravte il blok-pit hava zasuiite do bioku
prepare the block-cover head part side onto the biock
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POS FUNNY MUMMY montazZni navod / assembly instructions  5/8

&2

@x L P
pfipravte dillogo bublina nalomte hrany a natvaruijte zajistéte zimky zasufite do bloku
prepare the bubble logo part bend along the marks and shape it secure with pins. siide into the block sits
POS FUNNY MUMMY montazni névod / assembly instructions 6 /8

pripravte dil kapsa na letsky nelormte dvojitou hranu zélorky nalomte ostatn hrany a natvarujte
prepare the leaflet pouch part make a double bend of the flap bend the remaining edges and shape the part

2aklikntte zémky plehnéte dovni? Kopu zasufte mezi ddo 2 pIst boku
dickin the locks fold the flap nsice slide in between the block core and the block cover
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POS FUNNY MUMMY montaZni navod / assembly instructions 7 /8

pripravte dlvisadia nalomte a zatacte hranu amitknéte a prostcte svorku zakikngte zémek
prepare the tag part bend along the mark and press down press the clp from sices and put through the holes dick the lock in

nasadte svorkou do dilu hak zakliknte Zzasuite papirovou cenovku do visatky
hang on the hook by the clp dickitin insert the paper prie tag inside the plasic t2g
POS FUNNY MUMMY montazni névod / assembly instructions  8/8
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umisténi 2004 na prodejnch stojanech
placing the products o th display stands
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P VIl SCHEMA INTERVIEW

Vybrané otazky kladené mou osobou na generalnihi@ditele pan Jkiho Chmelu:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Co si myslite o odkazu tavského managementu dneSku?

Kam byste zadil firmu Tescoma s ohledem na konkum&irsilu?

Chysta se firma expandovat na dalSi trhy a dusébam takového postaveni jako v
CR?

Rredpokladate proniknuti na trhy v blizké budoucriosti

kde vidite nej#tsi uskali v konkuremim boji o zakaznika?

Bude zachovan vysoky standart kvality u vSealohkim nebo pociujete nutnost
vyraket mére kvalitni, o to levijSi vyrobky, abyste pronikli i do segmentu trhu

s niZSi kupni silou?

Jsou ny§si distribieni cesty spiSe vyhodou?

Jaké slabiny v systému distribuce vidite?

UvaZuje vedeni spaleosti o budouci inovaci distribnich kanai?

Jakym zf)sobem budoiieSeny nedostajici prostory?

Nepromitne serfpadny U¥r do vySe ceny vyrohk?

Planujete i nadale financovani rozvoje z vomydroji, nebo budou pouzity jinak?
Jak vyznamny byl pro obchodovani pokles USD?

Které vyrobky byste ¥adil do gisluSnych kvadraitBCG matice?

Nedalo by se z pohledu firmy vyjednavat a vguinjisty tlak na pedstavenstvo

Zlinského kraje o urychleni vybudovani kvalitniratruktury?
Jaké systémy distribuce firma pouziva?

Mate prognézy o budoucim vyvoji distribuce &«yja snErem vy osob#

piedpokladate jejich sén?
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18. Bude i nadale dominantni dealersky systém, pebgezmouwast centralni zavozy,

piipadré piimé zavozy?
19. Pr@ se firma v minulosti rozhodla vyuzivat dedler
20. Délate reco pro informovanost odbateli o novinkach a stavajicich produktech?
21. Jakeé jsou v tomto ohledu povinnosti dealera?

22. Jaké ma dealer funkce, presky, zodpowdnost, moznosti a jaky je &pob

motivace?
23. Povazujete hmotnou motivaci za dostabel?
24. Klade rozdleni oblasti dealém stejné podminky — je spravedlive?
25. Kdo provéadi kontrolu a jaké z ntige vyvodit disledky?
26. Kdy se poprvé objevil facing a jake, dle vaSeéporu vyhody skyta?

27. Dbate hodh na propagaci a komunikaci se zé&kazniky, pomal@mict snéru

veletrh?

Vybrané otazky kladené mou osobou na dealera panad:

1. Jak velkou oblast a kolik prodejen mate na stéto

2. Citite rozdleni oblasti jako spravedlivé?

3. Mate vlastniho full-servisanta?

4. Je full-servisantifinosem?

5. Jaké vyhody a nevyhody dle VaSeho nazoru prowazjsi zpisob distribuce?
6. Ktery je nejvice prodavany druh zbozi?

7. Jak se prosazuji novinky?

8. Jaky uje Hstup obchodnik k facingu firmy?

9. Myslite, Ze jsou vaSe povinnosti adekvatni k Vi@Seho finatniho ohodnoceni?
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10. Jaké progedky a zazemi Vam poskytla firma?
11. Jste spokojen s Vasi naplni prace, co bystaim
12. Risobi hmotna motivace jako dostgci faktor?

13. Jak VaSe povolani a osobnost vninwgiitelé supermarkétve srovnani s malymi

soukromniky?
14. Kde vidite nedostatky v distribuci?

15. Jste pro dodrzovani facingu a jednotnosti \dihjgrodejen?

VySe uvedené otazky byly poloZzeny v ramci rozhovdedna se jen o vybrané dotazy a

jejich paadi v této piloze neodpovida gadi v realném interwiev.



