MANAGEMENT a MARKETING

19. Distribuce

Predevsim jde o odbytovou politiku, jejimZ vysledkem je urceni distribucniho

kandalu a jeho hodnoceni z hlediska nidkladii. Jde o optimdlni volbu mezi systémy
prodeje, formami odbytu a odbytovymi cestami. Druhou oblasti je prodejni politika,
zabyvajici se vlastnim postupem pri prodeji, a to zejména z hlediska 1) rozpoctu, 2) rozsahu
sluZeb, 3) ziskdvini a vycviku spolupracovnikii.

Distribucni politika se zabyvd posledni skupinou marketingovych ndstrojil.
39

Ve své podstaté je distribuce souborem vyznamnych zdvazkit viici velkému poctu
nezdvislijch instituci, jejichz hlavni oblasti Cinnosti jsou distribucni aktivity
poskytované urcitému segmentu trhu.

19.1 Marketingové pojeti distribuce

Distribuéni cesty jsou dalsi soucasti marketingového mixu. Za normalnich okolnosti
totiz vétsina vyrobcti své zboZzi kone¢nym uzivateliim - zdkazniktim, spottebitelim -
pfimo neprodava. Vyuziva k tomu sluzeb tzv. marketingovych zprostfedkovateld,
jejichz prostfednictvim se produkt premistuje postupné z mista svého vzniku do
mista urceni, tj. tam, kde bude spotfebovan nebo opakované uzivan.

problémy, kterymi se management firmy zabiyjvd. Volba spravné distribucni
cesty ovliviiuje veskerd dalsi marketingovad rozhodnuti.

ﬁﬁﬁ Rozhodovdni o distribucnich cestich patii mezi zdsadni rozhodovaci

Distribuci nelze chépat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, nybrz jako souhrn
hmotnych i nehmotnych tokt, které k distribuci patii a které spole¢né vytvareji
konkrétni distribu¢ni systém.

Distribu¢ni systém je jednim z rozhodujicich externich zdroja. Jeho budovani trva
léta a je velmi obtizné a nakladné; stejné tak obtizné a finanéné naroc¢né jsou vsak
i snahy jiz vybudovany a fungujici distribu¢ni systém ménit. Distribuce produktt
a sluzeb je stejné vyznamna jako vSechny ostatni interni zdroje, tj. vyroba, vyzkum,
pracovnici a vyrobni technologie.

Ve své podstaté je distribuce souborem vyznamnych zavazki vici velkému poctu
nezavislych instituci, jejichz hlavni oblasti ¢innosti jsou distribucni aktivity
poskytované urc¢itému segmentu trhu.

Distribu¢ni politika pfedstavuje rozsahly komplex rtiznorodych opatfeni, kterd na
sebe jednak navazuji a jednak se navzajem prolinaji. Zahrnuje vSechny operace
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nezbytné pro premistovani zbozi od vyrobci / dodavatelt bud 1) pfimo, nebo
2) prostiednictvim urcitych meziclankt na mista vybrand spotiebiteli nebo uzivateli
anebo tam, kde si je mohou potencidlni zakaznici snadno koupit.

Soucasti distribuce jsou:

1)

2)

3)

Procesy fyzického pifemistovani. Smyslem distribuce je dodat spravny produkt
ve spravném case na spravné misto. Fyzicka distribuce tedy zahrnuje pfepravu,
skladovani a fizeni zasob.

Zmény vlastnickych vztahti. V pribéhu distribu¢niho procesu dochazi nejméné
jednou ke zméné vlastnickych vztahti k produktu, a to v pfipadé tzv. pfimého
prodeje, tj. prodeje, ktery se uskutectiuje pfimo mezi vyrobcem a kone¢nym
spottebitelem. Nepifimy prodej pak spocivd v tom, Ze produkt na cesté ke
spottebiteli prodélava nékolik akth koupé a prodeje, naptf. v ramci fetézce
"vyrobce - velkoobchodni organizace - maloobchodni organizace -
spotfebitel".

Doprovodné c¢innosti. Zde se jednd napfiklad o sbér marketingovych
informaci, o propagaci, pojistovani, avérovani apod. I kdyz tyto cinnosti
s pfedchozimi procesy bezprostiedné nesouviseji, spoluvytvareji podminky pro
jejich hladky prabeéh. Tyto ¢innosti zajistuji a vykonavaji bud” vyrobci sami,

ZN tz

nebo rtizné organizace, které pak vytvareji tzv. distribuéni sit.

Distribuéni sit tvofi ramec pro vykon téchto zakladnich funkci:

vyjednédvani, nakup, prodej, skladovani, doprava,
financovani pohybu zboZi,
prebirani rizika,

poskytovani marketingovych informaci.

V rdmci distribuéni sité navzajem spolupracuji tfi (3) skupiny nezavislych subjektt:

Vyrobci. Role vyrobct je zcela jednoznacna a jasna. Jejich jedinym tkolem je
vyrabét a na trhu nabizet zboZi, které zédkaznici chtéji a pozaduyji.

Distributofi - odbytové organizace (velkoobchodni a maloobchodni).
Odbytové organizace jsou dilezitym meziclankem, ktery napomaha pfi pohybu
produktt z mista jejich vzniku (vyroby) do mista jejich uziti (ke spotiebiteli).
Cesta vyrobkdi od vyrobce ke spotiebiteli pres tyto prostfedniky byva
oznacovana jako tzv. nepiimy zptisob prodeje. Odbytové organizace slouzi jak
vyrobctim, tak také kupujicim.

Organizace zaméfené na vykon podptirnych ¢innosti.
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19.2 Distribuéni cesty

Funkce a pohyb na marketingovych distribu¢nich cestich znamend, Ze cesta
zabezpecuje pohyb produktti od vyrobch ke spottebitelim. Pieklenuje casové,
prostorové a vlastnické propasti, které oddéluji produkty od téch, ktefi je chtéji
pouzivat.

Clanky marketingovych cest zabezpec¢uji mnoho kli¢ovych funkci a podileji se na
nasledujicich marketingovych pohybech.

. Informace. Sbér a $ifeni marketingovych informaci o potencidlnich a béznych
zakaznicich, konkurentech apod.

. Propagace. Vyvoj a Sifeni presvédcivych informaci o nabidkach, s cilem
prilakat zakazniky.

. Jednani. Snaha o dosazeni kone¢né dohody o cené a dalsich podminkach

dodavky tak, aby mohl byt uskutecnén prevod vlastnictvi.

. Objednavani. Zpétna komunikace o zameérech clentti marketingové cesty
nakoupit produkty od vyrobct.

. Financovani. Ziskavani a rozdélovani fondd potfebnych pro financovani zasob
na rtznych drovnich marketingové cesty.

. Prebirani rizika. Pfevzeti rizik spojenych s pohybem produktd
na marketingové cesté.

. Fyzické vlastnosti. Vhodné skladovani a pohyb fyzickych produktti, pocinaje
surovinami a konce findlnim produktem (logistika).

. Platby. Kupujici plati své tcty prostfednictvim bank (a dal$ich forem).

Marketingové cesty jsou charakteristické velkym poctem trovni.

@ q Bezuroviova cesta . I
@Jednoiyrqvﬁové cesta — I
@ Dvouuroviiova cesta - I

Viceuroviiova cesta

Obréazek 19.1 - Marketingové cesty
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K hlavnim vyhodam pfimych distribuc¢nich cest patii:

. pfimy kontakt a komunikace se spotfebitelem,

. uc¢inné zpétné vazby a citlivy pfistup k zdkaznikiam,

. lepsi kontrola nad zachdzenim s produktem (zachovani kvality),
. nizsi naklady vzhledem k absenci mezi¢lankf.

Hlavni nevyhody pfimych distribu¢nich cest jsou nasledujici:

. nutnost navazovat znaény pocet kontaktt s velkym poctem partnerd,

. obtize pfi prezentaci produktu (zdkaznici se musi spoléhat na katalogy,
propagacni brozury a dal$i propagacni akce a nesetkévaji se se zbozim v jeho
hmotné podobé),

. neekonomic¢nost pfimych dodavek v ptipadech zbozi hromadného nebo

sirokého pouziti nebo pfi dodavkach pro geograficky Siroce rozptylené
zakazniky.

K hlavnim pfednostem nepiimych distribucnich cest patii to, Ze:

. vyrobce prenechdvé cast prodejnich tkonti distribuénim mezi¢lankéim, coz
pfinasi snizeni objemu aktivit u vyrobce i spottebitele (bez této délby prace by se
vyrobce napfiklad musel stit v nékterych piipadech "distribuénim
mezic¢lankem" pro doplitkovy sortiment a musel by se starat o S$irokou
distribuéni sit, zatimco spotiebitel by se musel obracet na celou fadu vyrobct
nebo dodavatelt a musel by budovat kontakty scelou fadou podnikl
a spolecnosti),

. ve styku se =zakazniky se vyuziva zkuSenosti, specializace, kontakt
a prostfedka distribucnich meziclanki,

.

. prodej zboZi je efektivnéjsi,

. potteba finan¢nich prostfedkil je mensi (neni nutné budovat piiru¢ni sklady,
servisni stfediska).

K hlavnim nevyhodam nepfimych distribuc¢nich cest patfi:
. ztrata kontroly vyrobce nad zbozim, které prodava néktery jiny ucastnik
distribucni cesty,

. pfi ziskavani informaci o kone¢ném spottebiteli nebo uzivateli vznikaji urcité
problémy,
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. periodicka motivace distribu¢nich mezic¢lankd pro vytvareni maximalniho asili
pfi prodeji vyrobka je nezbytna,

. vyrobce je zavisly na marketingové strategii meziclanka,

. nebezpeci znac¢né kupni sily obchodnich partnerti (v pfipadé rozsihlych
spole¢nych objednavek od vétsitho poc¢tu zakaznikii ve stejném ¢asovém obdobi)
a s tim spojené pozadavky na vysoké obchodni slevy.

Vétsina obchodnich fetézcii, které piisobi na tvizemi Ceské republiky, md své
centrdlni sklady. Do téchto centrdlnich skladii dodivi vyrobce své zbozi dle

objedndvek v presné urceném terminu a Case. V pripadé, Ze se dopravce zpozdi a
nestihne objednané zbozi dovézt do centrilniho skladu vcas, hrozi pak samotnému viyrobci
pomeérné vysokd penalizace. Z téchto centrdlnich skladii, do kterych je zboZi zavezeno, pak
distribuce vyrobkii ke konecnému zdkaznikovi pokracuje formou pravidelné kamionové
dopravy, kterou si pak zajistuje obchodni tetézec do svych jednotlivych prodejen sim.
Konecny vyrobek tedy prochdzi témito distribucnimi fazemi (clanky): vyrobce - centrilni sklad
obchodniho fetézce - prodejny obchodniho fetézce — konecny zdkaznik.

Typy a pocet distribu¢nich mezi¢lankt

V ramci distribuce zboZi od vyrobce ke spotfebiteli existuji tfi (3) zakladni typy
distribu¢nich meziclanka.

. Podniky, které premistované zbozi kupuji (stavaji se po urcity cas jeho
vlastniky) a znovu ho prodavaji, se nazyvaji prostfednici.

. Podniky, které se aktivné podileji na procesu smény 1) premistovaného zbozi,
2) vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem, ale zbozi,
které je predmétem zijmu, se pfitom nestava jejich vlastnictvim, jsou
oznacovany terminem zprostiedkovatelé. Nejcastéji zprostfedkovatele
zaméstnavaji vyrobci, nékdy ovsem mohou zastupovat i kupujici.

. Firmy, které sménu zbozi usnadiuji (napfiklad dopravni organizace, banky,
propagacni agentury), avSak nestdvaji se ani jeho vlastniky, ani konkrétnimi
zprostfedkovateli obchod@i mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotfebitelem,
anejsou tedy soucasti marketingové distribu¢ni cesty; jsou to podptrné
distribu¢ni meziclanky.

Intenzita pokryti trhu distribuénimi meziclanky neni vzdy a vSude stejnd. Jejich
pocet urcuje pozadovana turoven uspokojovani potieb zakazniki pfivynaloZzeni
optimalnich nékladd na distribuci jako celek.
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Z hlediska poctu pouzitych meziclanki rozeznavame tii (3) typy distribuce.

intenzivni (usilovna)

selektivni (vybérova)

exkluzivni (vyhradni)

Obréazek 19.2 - Distribu¢ni strategie

Intenzivni distribuce ma smysl v téch pripadech, kdy se jednd o bézné standardni
zbozi s rychlym obratem, které slouzi k uspokojovani zakladnich a ¢astych potieb
zdkaznik{. Zbozi je k dispozici na "vSech moznych" prodejnich mistech, a to nejlépe
po dvacet ¢tyfi hodin denné a po sedm dna v tydnu (hygienické potieby, bézné
potraviny).

Selektivni distribuce se tyka omezeného poctu mist, na kterych je piislusné zbozi
k dispozici. Tato mista jsou vybirdna predevsim na zdkladé specifické povahy
produktt anebo na zakladé urcitych ryst trhu. Znamena to, Ze se vyuziva ¢innosti
vétstho poc¢tu meziclankd, ovsem zdaleka ne vsech, které pro nabidku piislusného
zbozi prichazeji v tvahu. Vybrani distributofi se pak plné vénuji distribuci zbozi na
trzich s védomim toho, Ze jejich postaveni je vyjimeéné a Ze se jedna o distribuci
selektivni. (Spolecnost Miele prodivi na ceském trhu svoje viyrobky pouze autorizovanym
prodejciim, kteri musi spliiovat stanovené podminky. K dispozici je i seznam autorizovanyjch
e-shopii.)

Exkluzivni distribuce je typ distribuce s velmi malym poctem mist, kde je urcité
zbozi nabizeno. V podstaté se jedné vzdy jen o jednoho distributora v urcité vybrané
trzni oblasti. Jednotlivé mezi¢lanky si vyrobci vétsinou velmi peclivé vybiraji
a vybavuji je potom vyhradnim prdvem prodeje zbozi v urcité oblasti. Exkluzivni
distribuce se tyka pouze nékterych druhtt zbozi (pfedevsim luxusniho zboZi,
uméleckych predmétt, uréitych osobnich sluzeb) a je spojena s politikou vyssich cen.
(Spolecnost Porsche Inter Auto CZ je vyhradnim dovozcem sportovnich a luxusnich vozii
znacky Porsche v CR.)
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Distribu¢ni cesty se neomezuji pouze na zajisténi pfepravy zbozi ve fyzickém stavu,
ale soustfeduji se i na toky nehmotné.
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Obréazek 19.3 - Hmotné a nehmotné distribu¢ni toky

Jak je patrné, jedna se o:

1)  Hmotné toky (pohyb zbozi ve fyzickém stavu).

2) Nehmotné procesy, které spocivaji predevsim v prevodu vlastnickych vztah,
v platbach za zbozi, v informacnich tocich a v propagacnich tocich.

Distribu¢ni cesty vyrobnich prostiedkt (viz nasledujici obrazek) jsou organizovany
predevsim jako cesty pfimé a vyplyvaji ze smluv, které jsou uzavirany pfimo mezi
vyrobci a primyslovymi spottebiteli nebo uzivateli.

Formami p¥imé distribu¢ni cesty jsou:

. prodej ve vlastnich podnikovych prodejnach, v prodejnich mistech v arealu
podniku,
. prodej ode dveii ke dvefim (tzv. podomni prodej, osobni prodej)

uskutecriovany za prispéni agentt - zprostfedkovatel vyrobce,

. prodej pomoci automatti,
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. pfimy (direct) marketing, ktery se uskutectiuje ndasledné po provedeni
propagacni kampané pomoci rtznych médii na zdkladé pfimych objednavek
zakaznikd.

Nejbéznéjsimi formami pfimého marketingu je naptiklad: prodej postou (na zdakladé
letdkii, propagacnich broZur a dopisii - hypermarket Tesco), zdsilkovyj prodej (prodej
na zikladé riznych druhil katalogii - knizni katalog nakladatelstvi ACADEMIA),
telemarketing (uplatiiovdni objedndvek na zboZi prostrednictvim telefonu — nabidka financnich
sluZeb spolecnosti HWB), prodej na zikladé televiznich informaci (teleshopping - WS
Teleshoping) apod.

Odkaz: www.manpower.cz

Pfimé distribuéni cesty jsou vyuzivany zejména:

. u produkti denni potfeby, které podléhaji rychlé zkaze (ovoce, zelenina),

. u produktdi, které jsou vhodné pro prodej v prodejnich automatech (cukrovinky,
cigarety),

. u produktd, které lze nabizet prostfednictvim nejraznéjsich katalogi,

propagacnich brozur, elektronickych nosi¢ti informaci a televiznich informaci
(gramofonové desky, kompaktni disky, knihy, hracky, pocitacovy software).

Nepiimé marketingové distribucni cesty jsou pouZivany zejména:

. u zbozi s nizkou jednotkovou cenou, které je nakupovano denné anebo velmi
Casto (nékteré zikladni potraviny, napr. mouka, cukr apod.),

. u standardnich vyrobka, které jsou v Siroké prodejni siti bézné dostupné
(kuchyriské nadobi, pradlo, svetry, boty atd.),

. u produkt prodavanych na nejriznéjSich trzich v malych kvantech Sirokému
okruhu spottebiteld (Cistici prostredky, praci prostiedky apod.).

19.3 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti souvisejici s prodejem zboZi a sluzeb pfimo
koneénym spotfebitelim pro jejich osobni, neobchodni uziti. Mnohé instituce -
vyrobci, velkoobchodnici a maloobchodnici - se zabyvaji maloobchodnim prodejem.
Ale vétsinu maloobchodniho prodeje uskutec¢iiuji maloobchodni prodejci, tj. firmy,
jejichz trzby plynou pfevazné z maloobchodni ¢innosti.
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Prestoze  pfevaznd  vétsina  maloobchodniho  prodeje se  uskuteciiuje
v maloobchodnich prodejnach, v posledni dobé rychle roste maloobchodni prodej
imimo prodejny. Zahrnuje prodej koneénym spotiebiteliim prostfednictvim
pfimych postovnich zasilek, katalogového prodeje, prodeje po telefonu,
teleshoppingu, prodejnich vecirkéi v domécnostech i kancelatich, piimého prodeje,
prodejnach automatd, internetu a dalsich pfimych metod.

Maloobchodni prodejny existuji v nejriiznéjsich formach a velikostech a stale se
objevuji nové typy. Lze je tfidit do nékolika kategorii, napt. 1) podle rozsahu
poskytovanych sluzeb nebo 2) podle sitky a hloubky jejich produktovych fad.

Clenéni dle rozsahu sluzeb
Rtzné druhy zbozi vyzaduji rtizny rozsah sluzeb a taky pozadavky zakaznikidi na

sluzby se lisi. Maloobchodni prodejci mohou poskytovat jednu ze tii (3) trovni
sluzeb:

. samoobsluzny prodej
. omezené sluzby
. sluzby v plném rozsahu

Samoobsluzny prodej slouzi tém zdkaznikim, ktefi jsou ochotni si zbozi sami
vyhledat, porovnat a vybrat, aby tak uSetfili penize. Na principu samoobsluhy
pracuji véechny diskontni prodejny a bézné tento zptisob prodeje pouzivaji i prodejci
zbozi denni potfeby (napf. supermarkety) a prodejci rychloobratkového zbozi
dlouhodobé spotfeby narodnich znacek.

Prodejci poskytujici omezené sluzby nabizeji lepsi obsluhu pfi nakupu, protoze
prodavaji zbozi dlouhodobé spotieby, o némz zakaznici vyzaduji informace. To, ze

Vv Y v s

maji vyssi provozni naklady, se projevuje na vyssich cenach.

V pfipadé prodejcti poskytujicich sluzby v plném rozsahu, jako jsou specializované
prodejny a prvotfidni obchodni domy, pomahajici prodavaci zakaznikim ve vsech
tazich nakupniho procesu. Prodejny nabizejici plny rozsah sluzeb, obvykle prodéavaji
specialni zbozi, pti jehoz koupi zdkaznici chtéji byt obslouzeni prodavacem. To, ze
poskytuji vice sluzeb, se promita do zvySenych provoznich nakladi, které jsou dale
preneseny na zdkaznika ve formeé vyssich cen.
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Clenéni dle produktové fady

Maloobchodni prodejce 1ze tfidit mj. podle délky, hloubky a Sife jejich sortimentu.
Jsou €lenény na:

. specializované prodejny

. obchodni domy

. supermarkety
- obchody smisenym zboZzim
. obchodni supercentra

Specializované prodejny prodavaji Siroky sortiment tizce specializovaného zbozi:
sportovni potieby, nabytek, knihy apod. Mohou byt dale ¢lenény, napf. obchody,
které nabizeji odévy, obchody, které nabizeji pouze panskou konfekci, a obchody,
které se specializuji napf. na nabidku pénskych kosil. Tento typ obchoda dnes velmi
vzkvéta. Vétsi potfeba obchodli zaméfenych na vyhranéné vyrobky a segmenty
vznikla jako dtsledek vétsiho vyuzivani segmentizace trhu, zaméfovani na vybrané
segmenty a vétsi specializace vyrobku.

Oproti specializovanym prodejndm vedou obchodni domy Sirokou nabidku
produktovych fad. Nabizeji Siroky rtiznorody sortiment, obvykle odévy, nabytek
a potfeby pro domdcnost. Kazdy druh zboZi je proddvéan ve zvlastnim oddéleni, které
fidi specializovany manazer. Nékteré obchodni domy zkouseji vyuzivat zasilkovy
prodej, prodej po telefonu ¢i po internetu. Sluzby vsak ztstavaji hlavnim odliSujicim
faktorem.

Supermarkety predstavuji nejcastéji vyuzivany typ maloobchodni prodejny. Maji
pomérné velkou prodejni plochu, nabizeji S$irokou paletu potravinaiského
a drogistického zbozi a potifeb pro domacnost formou samoobsluzného prodeje za
nizké ceny. Pracuji s nizkymi naklady a s nizkymi marZemi. V dnesni dobé se
supermarkety potykaji s nizkym réstem trzeb v souvislosti s nizkym pfirtistkem
poctu obyvatel a se zostfenou konkurenci ze strany mensich obchodt se smiSenym
zbozim, diskontnich potravinafskych prodejen a tzv. obchodnich supercenter.
Supermarkety rovnéz negativné zasdhly dusledky rostouci obliby stravovani mimo
domov, proto dnes hledaji moznosti, jak prildkat vice zakaznika. V této bitvé ,0 podil
na zZaludcich zakaznik@t” zavadi vétsina velkych supermarket(i riznd vylep$eni, od
vlastnich pekaren piimo v prodejné a oddéleni slahtdkami pro gurmény az po
prodej cerstvych ryb a motskych produktd. Jini supermarkety se snazi sniZovat
naklady, zavadét tspornéjsi operace a snizovat ceny, aby tak mohly lépe konkurovat
diskontnim potravinaiskym prodejnam.

Obchody se smiSenym zbozim (kolonily) jsou relativné malé obchody, které jsou
umistény v blizkosti obytnych ¢tvrti. Maji dlouhou oteviraci dobu a po sedm dni
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v tydnu. Nabizeji pomérné tzky sortiment rychloobratkového zbozi bézné potieby.
Vzhledem k dlouhé oteviraci dobé a k tomu, Ze v nich spotfebitelé nakupuji casto
,V ptipadé nouze”, maji pomérné vysoké ceny.

Obchodni supercentra jsou mnohem vétsi nez bézné supermarkety a nabizeji Siroky
sortiment pravidelné nakupovanych potravinafskych vyrobkti, nepotravinarského
zbozi a sluzeb. Patii sem tzv. supercentra (kombinace supermarketu a diskontni
prodejny), které jsou charakteristickd Sirokosortimentni nabidkou, dale velké
specializované prodejny (markety), které nabizeji velice Siroky sortiment dané
kategorie zboZzi, a v neposledni fadé hypermarkety (kombinace supermarketu,
diskontu a velkoobchodni ¢innosti), které prodavaji bézny sortiment, napt. nabytek,
odévy a mnoho dalSich druhti zbozi. V poslednich letech byl rovnéz zaznamenan
ohromny rozmach obchodnich supercenter, kterd jsou v podstaté obfimi
specializovanymi prodejnami, tzv. zabijaky ve své kategorii. Jsou to prodejny
velikosti leteckého hangaru, které nabizeji sortiment v ramci jedné produktové rady,
ale do maximélni hloubky a zaméstndvaji vysoce kvalifikované prodavace. Tyto
obchody jsou casté v celé fadé kategorii véetné knih, hracek, elektroniky, potfeb pro
kutily, lozniho pradla, sportovniho zboZi i chovatelskych potteb.

Tzv. smluvni maloobchodni organizaci je fransizingova organizace. Hlavni rozdil
mezi fran$izami a ostatnimi smluvnimi organiza¢nimi formami spoc¢iva v tom, Ze
fransizingové systémy jsou vzdy zaloZeny 1) na néjakém jedinecném vyrobku nebo
sluzbé, 2) na zpisobu uskutecniovani prodeje nebo 3) na obchodni znacce, 4) na
povésti firmy nebo 5) na know-how ziskaném majitelem fransizy (jejiz soucasti mtize
byt i licence k vyuzivani patentu). Fransizing se nejcastéji vyuziva v oblasti rychlého
stravovani, videoptijcoven, fitness center, kadefnictvi, autopijcoven, moteld,
cestovnich kanceldfi, ale i u celé fady dal$ich druh@i prodavaného zbozi

a poskytovanych sluzeb (McDonald’s).
Fransizy lze rozliSovat podle tfi (3) charakteristickych ryst:

1)  Fransizér je vlastnikem obchodni znacky nebo drzitelem monopolu na sluzby
apravo kjejich vyuziti poskytuje nabyvatelim franSizy (fransizantim) na
zékladé fransizy za urcité procento z trzeb.

2)  FranSizant musi platit za pravo byt soucasti systému. AvSak pocéatecni
poplatek je jen malou casti celkové sumy, kterou franzizant investuje pii
podpisu fransizingové smlouvy. Zfizovaci naklady zahrnuji rovnéz prondjem
a leasing vybaveni a zafizeni a obcas téZ pravidelny poplatek. Fransizanti firmy
McDonald’s investuji do ztizovacich nakladd az 600 000 dolart. Fransizant dale
plati firmé McDonald’s poplatek za sluzby a za prondjem ve vysi 11,5 % svého
obratu.

3) Poskytovatel fransizy dodava svym fransizantim své know-how. Firma
McDonald’d vyzaduje, aby jeji fransizanti navstévovali po dobu tii tydna jeji
~Hamburgerovou univerzitu” v Oak Brook ve staté Illinois, kde se u¢i, jak vést
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podnik. Fran$izanti museji rovnéz dodrzovat urcitd pravidla pfi ndkupu
materidlu.

V idealnich pfipadech je fransizing vyhodny pro obé strany. Fransizéfi maji moZznost
dobyt nové teritorium za dobu jen o maélo delsi, nez trvd podepsani smlouvy
franSizantem. Ziskaji rovnéz ohromnou ekonomickou silu, maji prospéch
z fran$izantovy znalosti mistnich pomérd a podminek a z motivace a snazivosti
pracovnikd, ktefi jsou samostatnymi podnikateli a nebo pouze najemnimi silami.
Fransizanti maji naopak prospéch z toho, Ze se stanou soucasti osvédcené firmy se
znamou a uznavanou znackou.

19.4 Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi a sluzeb tém, kdo
je kupuji za tcelem dalSiho prodeje nebo pro pouziti pfi vlastnim podnikani.
Velkoobchodnimi prodejci nazyvame ty firmy, které se zabyvaji predevsim
velkoobchodni ¢innosti.

Velkoobchodni firmy nakupuji pfevazné od vyrobch a prodavaji vétSinou
maloobchodnim prodejciim, firmam a jinym velkoobchodniktim. Pro¢ viibec
dochédzi kvyuzivani velkoobchodnich prodejci? Pro¢ vyrobce vyuzije radéji
velkoobchodniho prodejce misto toho, aby prodal zbozi pfimo maloobchodu nebo
spotfebiteldm? Jednoduse proto, ze velkoobchodni prodejci jsou schopni 1épe plnit
jednu nebo vice z nasledujicich funkci:

. prodej a propagace zbozi: prodejni sila velkoobchodnich prodejcti pomaha
vyrobcim dostat se pfi nizkych ndkladech kvelkému poctu zakaznika.
Velkoobchodni prodejce ma vice kontaktt a zakaznici mu ¢asto dévétuji vic nez
vzdéalenému vyrobci.

. nikup a ovliviiovani sortimentu: velkoobchodni prodejci mohou vybirat
jednotlivé druhy zboZi a ovliviiovat sortiment podle pfani zdkaznikii, ¢imz
spotfebitelim usetii mnoho prace.

. déleni ndkupu ve velkém na mensi objemy: velkoobchodni prodejci Setii
penize svych zdkaznik( tim, Ze nakupuji ve velkém mnozstvi a toto mnozstvi
déli na mensi.

. skladovani: velkoobchodni prodejci skladuji zasoby zboZi, a tim snizuji
niaklady na skladovani a riziko dodavatelt i zdkaznikd.

. doprava zbozi: velkoobchodni prodejci mohou nabidnout svym zakaznikéim
rychlejsi dodani zbozi, protoze jsou jim bliz nez vyrobci.
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. financovani: velkoobchodni prodejci financuji své zdkazniky tim, Ze jim
poskytnou avér, a financuji své dodavatele tim, Ze zadavaji objednavky
s predstihem a plati vcas.

. prebirani rizika: velkoobchodni prodejci piebiraji riziko tim, Ze p¥ijimaji zbozi
do svého vlastnictvi, nesou riziko kradeze, poskozeni, zni¢eni nebo zastarani
zbozi.

. poskytovani informaci o situaci na trhu: velkoobchodni prodejci poskytuji

dodavatelim i zakaznikGim informace o konkurenci, novych vyrobcich a vyvoji
cen.

. manaZerské sluzby a poradenstvi: velkoobchodni prodejci ¢asto pomaéhaji
maloobchodnikéim $kolit jejich prodavace, zdokonalovat uspofadani prodejen
a zptisoby vystaveni zbozi a zavadét systémy tcetnictvi a kontroly zasob.

Typy velkoobchodnich prodejct
Velkoobchodni prodejce 1ze rozdélit do tfi (3) hlavnich skupin:

. na klasické velkoobchody,
. na zprostfedkovatele (brokery) a obchodni zastupce (agenty),

. a na nakupni a prodejni pobocky a kancelafe vyrobnich firem.

PHOENIX lékdrensky velkoobchod, a. s. je dcefinou spolecnosti stejnojmenného
farmaceutického koncernu sidlicitho v Mannheimu. Koncern PHOENIX je druhym
nejvétsim  farmaceutickym velkoobchodem v evropském méritku. Hlavnim
predmétem cinnosti spolecnosti je rychld a spolehlivd distribuce léciv a souvisejiciho
sortimentu do lékdren a dalsich zdravotnickyjch zafizend.
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