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Anotace

Bakaldska prace ma za cil zhodnoceni distribuce vybrarfyahcouzskych
vyrobki naceském trhu a odkryti moznosti zvySeni jejich pradsfi. Prace je tyena
teoretickou a praktickotasti.

Teoretickacast se zabyva vysilenim zakladnich pojin z oblasti marketingu
dulezitych pro objastni problematiky této prace. Za&je se na charakteristiky frka
rozcleni na trhy organizaci a trhy kameho spatbitele. Vys¥tluje vyznam hodnoty
pro kon€éného zakaznika afiplizuje spotebitelské chovani organizaci a nakupni
chovani konéného spdebitele. V tétocasti je strdné pgedstavena analyza trhu a
postup pi ziskdvani dat a informaci. Prace se podépbménuje distribuci, ktera
piedstavuje pro kazdou firmu slozity a némg proces fi dorwovani produktu ke
kone&nému spatbiteli.

Praktickacast je zalozena na analyze prodeéjnhosti firmy Angloceska s.r.o.
Zabyva se charakteristikou a vyvojem francouzskényfis nazvem Prodifa, ktera je
zaneiena na vyrobu a prodej rozpraSévgparfémi a jejich napini distributorskym
firmam. Popisuje vyvoj a charakterizujeskou distributorskou spa@ieost Angloc¢eska
s.r.o., ktera je odiatelem vyrobk francouzské firmy. Prace se¢nuje historii
spoluprace &hto dvou spoknosti a sotasnym zpsohim prodeje francouzskych
vyrobki nac¢eském trhu a snazi se odkryt nové moznosti zvyégci prodejnosti.



Annotation

This bachelor work aims to evaluate the distributod chosen French products
to the Czech market and uncovering the possitslti@wv to increase their marketability.
The whole work consists of theoretical and pratipeat.

The theoretical part gives an explanation of thsidoéerms of the marketing
field which are important for the clarification tfe issue of this work. It is focused on
the characteristics of markets and their clasgiboaat the market of organizations and
the market of a final consommateur. It explainsithportance of the value for a final
customer and it tries to describe the purchasevi@imaof organizations and of the final
consommateur. This part contains a brief presemtadf market analysis and methods
how to find out data and information. It deals ietadl with the distribution which
represents for each company a complex and an egaptiocess of shipping their
products to the final consumer.

The practical part is based on an analysis of #hessactivities of the company
Anglo Czech Ltd. It is concerned with the charastes and development of French
company called Prodifa, which is specialized in thenufacture of perfume atomizers
and their charges and afterwards in their saladtiloution companies. This part gives
a description of development and characteristic€zd#ch distribution company Anglo
Czech Ltd., which is purchaser of several prodattee French company.

The work is devoted to the history of cooperati@tween these two companies
and current methods of selling of French produatshe Czech market. Also it tries to

uncover new opportunities how to increase theirket@bility.



1 UVOD A CiL

Distribuce vybranych francouzskych vyrdbka ¢eském trhu je tématem této
bakal&ské prace ziodu spoluprace&€eské obchodni spaleosti Anglo¢eska s.r.o.
(dale jen Angloceska spolknost), v postaveni distributora, a francouzské byio
spole&nosti Prodifa prodavajici rozpraS@egparfénd, v postaveni dodavatele.

Teoretickacast se bude zabyvat vyglenim marketingovych pojin které se
tykaji této oblasti obchodu. JelikoZz se Angleska spolénost sousedi gevazi na
prodej dalSim institucim, je zapebi charakterizovat trhy organizaci a pifeghictvim
jejich segmentaci a rozdilného nakupniho chovanik@drat na odliSnosti od tih
vénovana velka c¢ast teoretické ¢asti. Kapitola bude obsahovat charakteristiku
distribwnich cest, jejich formy a funkce, distrilmi systémy, distribtni strategii a jeji
tvorbu a distribani naklady.

Prakticka ¢ast bude zaloZzena na analyze prodegjmnosti ¥i vybranych
francouzskych vyrobk Nejprve gedstavi a charakterizuje ®firmy a za pomoci dat
od obou spoknosti se bude zabyvat jejich vyvojem a historiilspace. Dale se prace
bude strdné zminovat o sodasnych zpsobech prodeje francouzskych vyrdbk
nabizenych n&eském trhu. Meziit vybrané vyrobky jsou Zazeny nejprodavajsi
produkty znaky Prodifa, které jsou aktualrsowasti nabidky Angl@eské spolknosti.

Cilem prace je zhodnoceni distribuce vybranych doamskych vyrobk za
pomoci analyzy prodejnéinnosti Anglo ¢eské spolénosti, navrzeniteSeni vzniklé
situace a odkryti novych moznosti zvySeni proddjnvgbranych vyrobk.

Diky prilezitosti vykondvatifmésicni stéz ve francouzské vyrobni figrProdifa
jsem nEla mozZnost ziskat dostéte mnozstvi informaci a atkZitych dat pro
praktickou cast prace. Zarowe jsem se &hem této doby mohla stat s@sti

kazdodenniho procesu spitesti a ziskatdezité zkuSenosti a poznatky.



TEORETICKA CAST

2 Literarni reSerSe

2.1 Zakladni pojmy
Uvodem je nezbytné vysilit nékolik zakladnich pojrd z oblasti marketingu pro
spravné pochopeni problematiky distribuce vybrany@mcouzskych vyrobk na

éeském trhu.

Marketing

Za jednu z nejzné@sich Ize povazovat definici marketingu od Philigatlera,
vyznamného sitového autora a profesora, ktery se pohybuje vstiblaarketingu jiz
od 60. let 20. stoleti. Podle Kotlera (200l)2z@me marketing definovat jakgSocialni
proces, pi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, copseji a co potebuiji,
prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych produkta sluzeb s ostatnimi.”
Z jiného pohledu na podstatu marketingu nahlizorabitmec (1998), ktery ho definuje
jako: ,Metodu rizeni vyroby a prodeje zarenou na uspokojovani peb zakaznik a
podporujici konkurenceschopnost podiiik

VySe zmirgné definice marketingu Ize v tomto pojeti kratcg¢adiit jako ,systém
Fizeni trhu“ (Svarcova, fednasky, 2013).

Francouzsky autor Brice Auckenthaler (20828l o Marketingu: <.e client est roi,
il fixe les régles du marché. §zakaznik je kral, on stanovuje pravidla triugLe

consommateur ne veut que du prix bagSpotebitel chce vZzdy nejnizsi cent.)

Potieby, pFani a pozadavky

Dle Svarcové (2013) pteba pedstavuje:,Ur ¢ity nedostatek, ktery stlovek
uvedomuje a snazi se ho odstranit.”

Prvotni lidské pdtby, které seclovék jiz od paatku svého vyvoje snazi
uspokojovat, jsou ty, bez kterych né&he zit jako vzduch, voda, jidlo, teplofiP

dostaténém zajistni zakladnich paeb lidé z&nou pociovat nové pdeby, které se

! vlastni greklad
2 vlastni greklad



stavaji jejich panimi a pozadavky. Mezi zakladni lidské vlastn@stéi zvidavost a
touha poznavat nové. Tyto vlastnosti daly padde specializaci lidskéinnosti a diky
obrovské pevaze poptavky nad nabidkou tato specializace vedigrob: a sngné
novych produki a sluzeb.

Prani a pateby po ukitych vyrobcich a sluzbach se liSi podle osobnisticka, ale
také podle specifickych nisdané spoknosti, ve které Zije. Marketingovi odbornici
maji na starost pochopit komplikovany proces pon@ni potebam zakaznika. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Kotler a Keller (2007) spote¢ specifikuji poteby zakaznika aétl je na @t typa:
vyslovené paeby, realné poeby, nevyslovené pimby, poteby pro radost a tajné
potreby.

Produkt

Produkt slouzi k upokojovani freb, gani a pozadavk Muze mit podobu sluzby,
nebo hmotnéh@i nehmotného statku. Hmotné statky s#i da vzacné a volné, kdy
volny statek pedstavuji ¥ci, za které neplatime, oproti vzacnému statkuyykte
vyjadiuje vyrobky ¢i prirodni zdroje, za které platime (viz. Schéma 1ka(€ova,
piednasky, 2013)

Schéma 1 Podoba produktu

sluzby i~ vyrobky
-y Tab vzicné ‘I_ 2
odukt ma podobu: P firodn{
P hmotny { e Iz)droje
statku
nehmotny

Zdroj : Svarcova, M., 2013

Kazdy produkt ma gy Zivotni cyklus, jehoz délka je zavisla na mnoha
faktorech. Na délku Zzivotnosti produktu méa vliv fi&tad strategie vyvoje daného
produktu, inovace, zia, propagace, konkurence a mnoho dalSich (K@&0£2).



Dle Boukové (2003) vyjatlje model Zivotniho cyklu produktu jehwzni
Zivotnost, neboli dobu, po kterou je produkt praid@va rozsah prodgéjv zavislosti na
case Model zZivotniho cyklu produktu se skladacrg fazi, od uvedeni produktu na trh,
pies jehoilist a zralost aZz po UpadekgNec, 1998). Kazda z fazi cyklu je doprovazena
specifickymi rysy v oblasti zisku a trzeb, které s®whou podle povahy produktu
individualre liSit. NiZze uvedeny graf 1 znazmije jednotlivé faze Zivotniho cyklu
produktu.

Graf 1: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj : Svarcova, M., roz&éno podle Horakova, 1., 1992

Trh

Trh je mistem, kde dochéazi ke &m pri stretavani poptavky, ze strany kupujiciho
a nabidky, ze strany prodavajiciho (Svarcovédpasky, 2013). K uskutesni sneny
je zapotebi zakaznika, ktery maditou pofebu a dostatek prasdki, které je ochotny
vymeénit za to, poc¢em touzi, a zarowe prodavajiciho nabizejiciho produkt, ktery

dostateén¢ uspokoji zakaznikovu pi@bu.

Segmentace trlt

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) uvadifirbey vyuZivaji segmentaci
trhu za @elem: ,Rozd¢leni velkych heterogennich trma mensSi segmenty, které Ize
Gcinnéji oslovit prostednictvim vyrobk a sluzeb, jeZ odpovidaji jejich jedimym
potebam.”
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Bouckova (2003) uvadi podstatu segmentace trhu v puogEslkryvani takovych
skupin zékaznik (trznich segmeti}, kdy jsou si z&kaznici uvhisegmentu co nejvice
podobni svymi trznimi projevy na daném trhmatimco jednotlivé segmenty navzajem
mezi sebou jsou svymi trznimi projevy co nejvidisros

Némec (1998) fifazuje marketingovym mana#en za Ukol nalézt vhodny trzni
segment pro dany vyrobek, a tim docilit vyvolanijmaéd o koupi vyrobku u

potencialnihd zakaznika.

Distribuce

Pod samotnym pojmem distribuce se skryvajé dlozky: distribuce tok neboli
kanaly, kterymi se produkty dostavaji k zakaznik a umistni produkti neboli misto,
kde si produkty bude moci zakaznik snadno kou$itatcova, pednasky, 2013)

Bouckovéa (2003) uvadi, ZzeDistribuci nemizeme chépat jako pouhy pohyb zboZi
ve fyzickém stavu, ale jeeba vidt vSechny nehmotné toky, které k distitim
operacim pat.”

Umisgni produktu tvéi jednu ze slozek marketingového mixu ,4P*“ (viz.r@dek
1, str.12), ktery navrhl profesor Jerome McCartloggtkem 60. let (Jirhsek, 2004).
Dale se autor zabyva problematikou koncepce ,4@Y, ka jeji slozky marketingovi
pracovnici nahlizeji ze strany prodavajiciho z&lém uspokojeni potencialniho
zakaznika, avSak mana@enusi sodasre vidét kazdy nastroj této koncepceima

zékaznika a snaZzit se vyiadat s prorgnnymi ,4C".

3 potencialni= mozny, uskuteitelny
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Obrazek 1: Marketingovy mix

Struktura étyf P

Zdroj : Kotler, P., 2002, s.114

Hodnota pro zakaznika

Hodnotu Ize vyjatt jako z&kaznikovo hodnoceni celkové schopnostidpktu
uspokaoijit jeho pdeby. Je to rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik&z vlastnictvi
véetnd pouzivani produktu a naklady na jeho ziskani @otWong, Saunders,
Armstrong, 2007).

V dnesni dob hodnota pro zakaznika zaujima vyznamné misto ketiagovém
planovéani. Za €elem definovani postupnéhbstu gidavané hodnoty byl navrzen tzv.
hodnotovyietézec. Tentoretézec zahrnuje vSechn§innosti firmy, avSak s vyyem
distribwini cesty a umishi produktu souvisi pouze aktivity tykajici searketingu a
odbytu(viz. Schéma 2, str.13). Podle Michaela Porte®®4) se‘etézec sklada z:

* Podnikové infrastruktury

« Rizeni pracovnich sil

e Technologického rozvoje

* Obstaravani (p@zovani, ndkupu)

* Podnikové logistiky

» Vlastnich vyrobnich operaci

-12 -



* Vng¢jSi logistiky
* Marketingu

* Prodeje a sluzeb

Schéma 2 Hodnotovyietzec podle Portera
PODPURNE CINNOSTI

|Infrastruktura podniku ] \
= P e i M
B - |Rizeni pracovnich sil | \ﬁtR
|Technologicky rozvej | \2
= i =

fﬂbstaravateiska Cinnost —| i H\\

RIZENI | VYROBA RiZENI MARKETING | seERVISNI

VSTUFNICH | A VYSTURNICH A | sLUZBY
OPERACI | PROVOZ OPERACI QDBYT !

.
PRIMARNI CINNOSTI

Zdroj : Porter, M. E., 1994, s.59

2.2 Trhy, jejich ¢&lenéni a charakteristiky

Podle jedné z mnoha obecnych definidgizeme trh charakterizovat jak@/Sechny

prodavajici a kupuijici, ki€ provadiji snenu vyrobk nebo sluzeb.“(Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007).

Trzni hospodistvi se sklada ze soustavy vzajeénpmopojenych trh, avSak v této

praci se budeme zabyvat pouze trhy s produkty, kd®s/novaze mezi poptavkou a
nabidkou dochazi prasdnictvim jejich cen (Bmec, 1998). Do trins produktyradime

spotebitelské trhy, které se daleild na spotebni trhy (kon&nhého spadkbitele),

pramyslové trhy (trhy organizaci) a obchodni trhy (\8zhéma 3, str.14).
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Schéma 3 Trhy s produkty

TRRY 5 PFEODUKTY

SPOTREBITELSKE TRHY Emencn || TRH S
TRHY PMQUN[ AP
SPOTREENI TRHY PRUMYSLOVE TRHY FHLaL)

=% gBCHOONI TRHY ,J

iFprastiedkoyate i)

Zdroj : Svarcova, M., 2013

Jirdsek (2004) uvadityii hlavni ulohy, které sefeSi na trhu a vyjadji
problematiku ,4P*:
* Schopnost vyrobku nebo sluzby vyvolat zajem u zalkaz a uspokojit jeho
potieby
* Cena, za kterou dojde ke &m vyrobku nebo sluzby
» Dopravou vyrobku na misto prodeje, uziti a gploy

* Propagaci vyrobkdi sluzby

2.2.1 Trhy organizaci

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) se shodaj tvrzeni, Ze do tth
organizacifadime: \YSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby gooziti ve
vyroke dalSich vyroblt a sluzeb nebo zacélem dalSiho prodeje&i pronajmu se
ziskem"“. Organizace nakupujici zbozi a sluzby musi neushdézlat a vybirat
nejvhodrjSi dodavatele. Tyto firmy se zaravenazi, co nejlépe porozémtrhim a
nakupnimu chovani organizaci. Jednotlivé¢ssti spatebnich produkt pred prodejem
konenému spatkbiteli projdou dlouhyntettzcem ogtovného prodeje a zpracovani.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Dale aut®i uvadsji, Ze trzby na trzich organizaci vyr&zprevySuji trzby z prodeje
konenym spotebiteiim, nebd pro jeden spéebni nakup musi préhbnout

n¢kolikanasobek transakci mezi organizacemi.
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Pfi porovnavani trhu organizaci se sgebinimi trhy nalezneme podobnosti v jejich
rolich nakupujicich a v provadi nakupnich rozhodnuti z&alem uspokojovani pib.
AvSak rozhodovaci proces na trzich organizaci seazviy 1iSi od nakupniho
rozhodovani na spie@bnich trzich. Rozhodovaciho procesu v organizasihasto
Gcastni ¥tSi patet osob (Skoleni prodejci a nakilp kteri jsou profesionalové v oblasti
prodeje a nakupu. Mezi dalSi rozdily na trzichfipgamotna struktura tiha povaha
nakupni jednotky. Jednou z hlavnich odlisnosti pdtsbitelského trhu je povaha
vztahl mezi prodavajicim a kupujicim. Firmy orientovarg prodej dalSim firmam se
snazi navazovat se svymi zakazniky dlouhodobé yztah, Ze @i uspokojovani
aktualnich paeb zakaznika zaroxemysli na zakaznikovy budouci peby, poZadavky

a acekavani. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

2.2.1.1 Nakupni chovani organizaci

Nakupni chovani organizaci se lisi od nakupnihov&@éhbkonéného spdebitele
tim, Ze nenakupuji produkty pro svou osobnitgmi. Mezi specifickymi rysy
nakupniho chovani instituci theme zdraznit odliSnost poptavkyktera je propojena
poptavky dalSich instituci a podstatrméré pruzna nez poptavka kameeho
spotebitele aracionalni pristuporganizaci fi kupnim rozhodovani. (Bakova, 2003)

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) se shpdejfi zjiStovani ndkupniho
chovani organizace se snazime nalézt odiova nasledujici otazky:

» O cem organizaceipnakupu rozhodu;ji?

» Kdo se podili na ndkupnim procesu?

e Co ma na nakufp nejwtsi vliv?

» Jak organizace provéd sva nakupni rozhodnuti?

Dle autofi je ndkupni aktivita organizace ufeaa nakupnim odtenim spolénosti,
které se sklada ze v3ech lidiagtnicich se rozhodovani o nakupu (vedouci, technic
atd.) a samotnym procesem nakupniho rozhodovadhoflevé faze procesu kupniho

rozhodovani organizaci znasaaje uvedené schéma 4 (str.16).

-15-



Schéma 4 Kupni rozhodovéani organizaci

Faze procesu rozhodovini pfi nakupu
na trhu vy¥robnich prostiedkna

Vznik problému

| |

Specifikace kupovaného produkitu,
pozadavek zadat odd. nikupu

| !

Eventuilni substituenty, mozné zdroje

i |

Yybér mezi alternativnimi dodavateli

L

Zaslani objednavky na uréité mnozstvi
daného zboZi (rozsah nrovedenvych shuZeh)

!

Vyvhodnoceni dodavky i dodavatelské
organizace

Zdroj : Svarcova, M., zpracovano podle Kotler, P., 1998

2.2.1.2 Segmentace trl organizaci

Blazkova (2007) vyuziva k segmentaciitrmstituci rékolika zakladnich kritérii,
mezi ktera pat:

» Demografickd segmentace (velikost organizace, éniigirmy v dané lokali,

geografické oblasti)

» Osobni a provozni charakteristiky (@tiv)

» Charakteristiky nakupniho chovani (kategorie uAilgtastost uzivani)

PodrobrjSi segmentaci téh organizaci se zabyvaji Kotler, Wong, Saunders a
Armstrong (2007), kie blize specifikujiosobni i provozni pro#gmné, nakupni fistupy
instituci, situa@ni faktory, povahu jejich séasnych vztafy obecné nakupni zasddy
nakupni kritérid. Provozni prornné zahrnuji spibitelské technologie, naroky
spotebitelr na sluzby a uZivatelsky status, ktery vyjgd frekvenci spdaeby daného
produktu. Osobni charakteristiky kupadpovidaji jejich podobnosti s prodejcem, jejich
postoji k riziku a loajali neboli wrnosti Vici prodejci. Nakupni fistupy se tykaji

vybéru zakaznika podle nakupnich funkci, neboli podiicly centralizovanéci

4 nat. firmy, které upednosiiuji leasing, vybrovatizeni, servisni kontrakty
® zda firma klade @raz na kvalitu, servis nebo cenu
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decentralizované organiga struktury nakupu. Jednou z dalSich charaktkrigi
struktura vedeni, kdy se prodavajici rozhoduje @odbminujiciho odéeni. U
situanich faktofi se prodavajici sousidi na naléhavost dodavek a sluzeb, na konkrétni

vyuZziti nabizeného produktu a na velikost zakazek.

2.2.1.3 Hodnototvorny proces na trzich organizaci

Mnoho firem se snazi efektignspolupracovat se svymi zakazniky, plnit jejich
potreby, poZzadavky acekavani, a tim ziskavat konkutemn vyhodu. AvSak v dnesni
doke jsou nové aktivity dodavatelrychle napodobovany jejich konkurenty, a proto je
pro firmy velmi €zké udrZet si ve svém oboru trvalejsi vyhoRasenim této situace je
nalezeni gstupi, metod a produkt{ které je mozné patentovat, nebo nastaveni
takovych metod ziskani a obsluhy zaka#nikteré jsou diky své nafposti obtizgji
kopirovatelné konkurenci. (Sasek, 2011)

Velmi nar@&nym avsak efektivnim Zigobem komunikace se zakazniky je vyzkum
hodnototvorného procesu zakaznika. Podle auttedspavuje hodnototvorny proces:
.Postup, pomoci ¢hoz konkrétni podnikii organizace vytvd hodnotu pro své
zékazniky — tedy vytéiasuij produkt pro zakazniky. Postupy a operacemi v padn
dochéazi k petvaeni vstug na vystupy (produkty) sipanou hodnotou.“Dokonalé
poznani hodnototvorného procesu zakaznika, v tqifipacE organizace, autor ve své
praci vyswétluje jako: ,Umeni dodavanymi produkty pinuspokojit zékaznikovy
poteby, pozadavky acekavani.“ Snahou dodavatele propojit své aktivity s aplikaci
zjisténych poznatk o potebach, panich a o¢ekavanich svych zakazrik a tim
zefektivnit cely proces. Hodnototvorny proces sev&tsloZigjSim na trzich organizaci,
kde se procesu vyny (Kastni ¥tSi paet subjeki. V tomto retézci jsou odBratelé
zarover v rolich zakaznik i dodavatel, jak znazofuje uvedené schéma 5 (str.18).
(Sasek, 2011)
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Schéma 5 Subjekty na trhu organizaci

zakamik
dodavatel dodavatel zakaznik
|. oda | | — wznik_|
HTP - FHTP Yy = =~ . (PPO
()=l ) === )
S — e S —_—
PPO
'\-\._H_\_._'_'__-"

Zdroj : Sadek, M., 2011, http://www.tvp.zcu.cz/cd/2013PBbornik/66.pdf
HTP — Hodnototvorny proce®PO — poteby, pozadavky acekavani

Autor uvédi, Ze v situaci, kdy se dodavateli podaprave analyzovat
hodnototvorny proces zakaznika, bude moci roz\@y& obchodni vztahy a zarave
vhodnymi prosiedky vytvaet bariéry konkureinim nabidkam.

Tento postup je zndmym procesem, ktery je vyuzZipi@vazié v praxi v oblasti
fizeni vztali u klicovych zakaznik, neba@ ziskané poznatky nelze aplikovat pl&sSn
Zaroveh efektivni zavedeni této aktivity vyZzaduje nadstddi zkuSenosti a znalosti ze

strany prodavajiciho. (Sasek, 2011)

2.2.2 Spotiebni trhy

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (20@@Jli do spadtbnich trli: ,VSechny
jednotlivce a doméacnosti, kKienakupuji zboZzi a sluzby pro jejich osobni splow."

Dle autofi je se spdkebnim trhem Uzce spojena problematika nakupniheatio
koneiného spadkbitele. Tito spdebitelé (jednotlivei a domacnosti), kiese liSi
z hlediska ¥ku, prijmu, vzalani a vkusu, dohromady vytkigpotebni trh.

Autofi uvadi hlavni otazky, kterymi se firmy zabyvaji smaze porozugh
nakupnimu chovani koteého spdtbitele a ziskat vyhodu nad svou konkurenkiqg

nakupuje? Jak nakupuje? Kdy nakupuje? Kde nakugeje® nakupuje?*

2.2.2.1 Model nakupniho chovani kon€ného spofiebitele

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (20@thgdel nakupniho chovani
spotebitele zaloZen nayvolani podetu a nasledné reakci spebitele

V dnesni dob, kdy nabidka vyraznprevysuje poptavku, firmy uté na potencialni
zdkazniky nejizrejSimi prostedky a zfisoby, které satasré s ekonomickymi,
technologickymi, kulturnimi a mnoha dalSimi faktovgtupuji dotzv. ¢erné skKiniky
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spoftebitele(viz. Schéma 6) a vyvolavaji dité reakce. Marketingovi odbornici, kise

vénuji vyzkumu vSech échto podwti, se pokouSi zjistit, co se ¢erné skince

spotebitele odehrava a jaké reakce z ni vzejdou. (Kotong, Saunders, Armstrong,

2007)

Schéma 6 Model ndkupniho chovani kotreeho spatbitele

tzv. ternd sk¥ifka
‘marketing + tlurs"i' podnaty spotiehitele
vyrobek ek : vlustnosti
cena technologické S L)
distribuce. politické [ T

Zdroj : Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. a Armstrong,2807, str. 310

2.2.2.2 Segmentace spd@tbnich trhi

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (200@mena segmentace trhu:
»Rozdleni trhu na rfizné skupiny kupujicich s rozdilnymiqedtami, charakteristikami
¢i chovanim, které mohou vyZadovat odliSné prodaktynarketingové mixy Do
z&kladnich faktar uzivanych k segmentaci spenich trti fadime:

* Geografické prognné

» Demografické prorknné

» Psychografické progmneé

* Chovani spdtbitele

Geografické proménné

V tomto druhu segmentace r@hgieme trh natrzné geografické jednotky (narody,
staty, regiony, zel) meésta, ¢tvrti), kdy se firma rozhoduje, zda bude podnikatipe
v jedné nebo ve vice geografickych oblaste¢ghuRovani geografické proénnych se
zabyvame klimatickymi podminkami, velikosti z&megionu a résta a jejich hustotou
zalidreni. (Blazkova, 2007)
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Spol&nost ma moZznost podnikat ve vSech oblastech, akmineopomenout
geografické rozdily v psebach a fanich jednotlivych geografickych oblasti. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Demografické proménné

Demografickd segmentace vyzaduje &edi trhu na skupiny podle v&dni, wku,
pohlavi, rodinného stavu, velikosti rodiny, Zivdtaicyklu rodiny, povolani, narodnosti,
spole&enské vrstvy, fipadré dalSich prorannych (Blazkova, 2007). Tyto faktory pat
mezi nejoblibe§Si pii segmentaci zakaznickych skupin, protoZeiglmy, gani a
pozadavky blizce souvisi s demografickymi péomymi.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) tanjii proménné, které réni poteby

spotebitel v riznych fazich zZivota, jako segmentaci podle fazetailno cyklu.

Psychografické pronménné

Blazkova (2007) psychografickou segmentacic¢leje spotebitele do skupin
podle spolgenskéitidy®, Zivotniho stylu, zajmu, hodnot.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) poznawegh&akt, Ze existuji
zakaznici pochazejici ze stejné demografické skup@tvSak jejich psychografické
charakteristiky jsou vyrazmodliSné.

N¢které firmy se se svymi vyrobky a sluZzbamiinpo zangtuji na utité spol€éenskeé
tiéidy nebo zékazniky s konkrétnim Zivotnim stylemoZiba sluzby s charakteristickymi
prvky jsou atraktivni pro dané spoéémské skupiny a zaroivezbozi a sluzby, které si

zékaznici kupuiji, vyjaiiji jejich Zivotni styl. (Svarcovarpdnasky, 2013)

Chovani sporebitele

Segmentace podle chovani zdkaamkedstavuje jejich loajalitu ke zdéee, hledané
vyhody,¢astost pouzivani produktu a odezvy &p (Blazkova, 2007)

Pod tento druh segmentace lzefazhit rekolik dalSich segmentaci, které se

podrobrji zabyvaji zakazniky ndfklad z hlediska filezitosti, dekavaného uzitku,

6 Ize vyswtlit jako rozdilné preference zékazhilve vyksru oSaceni, voln@msovych aktivit, cetby, zaizeni
domécnosti atd.
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uzivatelského statuSufrekvence uZzivani nebdipravenosti k nakupu. (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007)

Kazdy zakaznik prochazi na své éektnakupu skolika stadii, které tvid jeho
piipravenost k nakupu. Kotler, Wong, Saunders a Amnsgt (2007) zahrnuji da@&t¢hto
stadii:

* Powdomi zadkaznika o existenci daneho produktu

* Informovanost o produktu

e Zajem o produkt

« Umysl koug produktu

* Koupe produktu (jednani)

2.2.2.3 Zmény v chovaniéeskych spokebitela
Podle studie autorky Regnerové (zdroj: wwigxt.czu.cz/img/skripta/64/pef 232-

1.pdf) zatalo dochéazet k velké zmé v chovaniceskych spdtbiteli po oteweni trhu
zahranénim podnikatelskym subjekin, nebd@ zahrantni firmy byly jiz zkuSewjSi
v oblasti marketingu, ktery vyuZzily k ziskani nowwyzakaznik na tuzemském trhu.

Autorka zastava nazor, ZecgSti spatebitelé zvykli i nakupovani na Siroky vy
produkti sousted€nych na jednom misttak, aby si mohli pohodénakoupit vSe, co
potrebuji.

Béhem rekolika poslednich let se staly popularnimiigpby nakupovani zésilkové
obchody a nakupy pomoci internetu (e-shop) a telefgeeleshopping). Tyto nakupni
praktiky si ziskaly svou oblibenost diky rychlostipohodli, kdy zakaznik nemusi
opustit swj domov. (Regnerova, zdroj. wwetext.czu.cz/img/skripta/64/pef 232-

1.pdf)

2.3 Analyza trhu

Analyza trhu skryva velmi rozsahlé a komplikovangstppy, které mohou byt
zamereny na trh jako celek, nebo pouze ngktary z jeho segmeint K jednotlivym
analyzam jsou vyuzivany matematicko-statistickéaahgtzpracovani informaci a dat.

Vzhledem k zarreni bakaléské prace neni nutné se podrdbmabyvat &mito

" segmentace na neuZivatele, byvalé uZivatele, pidien uZivatele, nezkuené uZivatele a pravidelpigatele
produktu
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metodami, a proto tato kapitola pouze nagé oblasti, kterym je zap@bi se ¥novat
pii analyze trhu.

Fotr a Sotek (2005) definuji analyzu trhu jakgZiskavani a hodnoceni informaci
o trhu a jeho okoli, zahrnujiciFpdevsim takovée faktory, jako je poptavka a konlkagen
potreby a chovani zékazmikkonkuredni produkty a marketingové nastroje."

Dale autdi uvadii, Ze za delem zisk&ni poebnych dat je nezbytno&innosti
vyhledani bd’ jiz existujici informanich zdrofi, nebo provedeni §ehi, které nam tyto
informace poskytne. Existujici inforéra zdroje mohou byt zagfené pouze na ity
segment trhu, anebo se tykat trhu oldecn

Fotr a Sotek (2005) postupuji naslegpii ziskavani dat a informaci o daném trhu:

e Stanovit cilovy trh

* Analyzovat zakazniky

» Definovat segmenty trhu

e Analyzovat trzni konkurenci

» Analyzovat distribtni kanaly

* Analyzovat obor

» Stanovit budouci vyvoj poptavky

Stanoveni cilového trhu se sklddd z definovani tiskupiny zakaznik),
charakteristiky nabizenych produika jejich cen a weni podpory prodeje. Analyza
zakaznik predstavuje nalezeni odpfmi na otazky tykajici se nakupniho chovani
zékaznik: Definovani segmefttrhu vyZzaduje rodeneni trhu na jednotlivé segmenty
neboli skupiny zakaznik se stejnymici podobnymi vlastnostmi. P analyze trzni
konkurence se zajimame o naSessné i budouci konkurenty a substit§ vyrobky
¢i sluzby. Specifikaci distrikimich kanal, které propojuji cestu vyrobkii sluzby mezi
vyrobcem a konmym spotebitelem, docilime zhodnoceni vyhod a nevyhod
jednotlivych distribénich meztlanki. Zakladem analyzy oboru jed@ni fazi Zivotniho
cyklu oboru, které mohou byt z&fovany s fazemi Zivotniho cyklu produktu, nébo
cyklus oboru se sklada ze vznikustu, zralosti (nasyceni trhu) a poklesu. Stanoveni
trhu. Budouci vyvoj poptavky je mozné pouze odhatlowa to za pomoci odhadu

skuteného celkového objemu trhu a trzniho potenéigfeotr, Sousek, 2005)

8 substiténi= nahraditelné
® trzni potencial= maximalni mozné poptavky celéto t
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2.4 Distribuce produkt i

Distribuci jednoduSe vystuji autai Kotler, Wong, Saunders, Armstrong jako:
, Cinnosti firmy, které&ini produkt dostupny cilovym zakazrik*

Francouzsti auto Marc Vandercammera Nelly Jospin-Pernet (2010) definuji
distribuci jako: «."ensemble des activités réalisées par le fabriGardc ou sans le
concours d autres institutions, a partir du momenutles produits sont finis jusqu’a ce
qu’ils soient en possession du consommateur finaées a étre consommes au lieu, au
moment, sous les formes et dans les quantités spmnelant aux besoins des
utilisateurs.» (VSechnycinnosti vykonavané vyrobcem, bez pomoci nebdispgnim
dalSich instituci, a to od okamziku, kdy jsou vikpbhotové, az do chvile nez se
dostanou do rukou koteého spdebitele a jsou fpravené ke speebd v misg, case,
formé a mnoZstvi, které odpovidaji pebam jejich uzivatal)*

Dle BlaZzkové (2007) si distribuce klade za mihimalizovat distribdni naklady a
zéarove: urcit vhodnou distribuci podle typu vyrobku #api zdkaznik pro kazdy cilovy
trh v souladu s trznim progdim

Ukolem kazdé zginajici firmy je vybrat si nejvhodfii zpisob distribuce vzhledem
ke svému postaveni na trhu, nélpsoces distribuceipdstavuje dlouhodobatinnost,
ktera zahrnuje mnoho rozhodovani a planovani dowcth (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

2.4.1 Distribu éni cesty, jejich formy a funkce

Do procesu zajighi dostupnosti vyrobk a sluzeb pro spimbitele se zapojuji
nezavislé mezlanky, které dohromadyredstavuji distribéni cesty. (Botkova, 2003)

Dle Bouwkovée (2003) Ize chapat nezavislé distiibu mezélanky jako: ,Sir
organizaci a jednotlivg jejichz prostednictvim je zboZi postuprmpremigovano od
vyrobce ke konmému spoebiteli.”

Kotler (1998) rozdluje distribweni cestu na cestu pro kameho spdebitele a

pramysloveho zakaznika (viz. Schéma 7, str.24).

0 ylastni geklad
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Schéma 7 Clergni distribuEni cesty

Clenéni distribuéni cesty

\F// \
/ \
’;/“ l‘\

»

4 \,
a) Konecny . '
spotfebitel h} Priimyslovy

zakaznik

Zdroj : Svarcova, M., 2013

Pokud vyrobni spolsost vytvdi distribwini cestu, musi si nejive zjistit, co
zakaznik od distribucecekava. Auteéi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007)
piedpokladaji, Ze si vyrobce dokaze zvolit nejvhgsindistribwni cestu, pouze za
podminek, Ze je schopen odgdét si na nasledujici otazkyKde chce zakaznik
nakupovat? Jakym #pobem chce nakupovat? Jakou dobu je zakaznik octekat na
dodavku? Chce zékaznik Siroky nebo specializovamy 2/

Bowkova (2003) uvadi dvmoznosti volby i uspdadani distribtinich cest, které
ma prodavajici k dispozicitprozhodovani, jakym zZisobem bude nabizet své zbozi
cilovému trhu.

* Pfima cesta (my kontakt mezi vyrobcem a zakaznikem)

* Nepima cesta (kontakt se zakaznikefegpjednohdi vice prostedniki)

Uvedené Schéma 8 (str.25) zobrazuje jednotlivé ngralistribwinich cest, které
porovnavame i doruovani produki kone&nému zakaznikovi. Bez Urdeva
distribwni cesta (Urove 0) predstavuje fimou cestu od vyrobce ke kam&mu
spotebiteli, zatimco do jednouréwvé, dvouuroiiové, ¥i a vice Urouové cesty se
zapojuji distribdni mezélanky, které mohou mit podobu maloobchodu, velkbololu

nebo zprosedkovatele.
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Schéma 8 Urovre distribuinich cest

Urovei 0: vyrobce — Spotfebitel
Uroven 1: virobee — Maloohchod — Spotfebitel
Uroven 2: vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Spotfebitel

Grovei 3: wwrobce — Velkoobchod — Fprostfedkovatel — Maloobchod — Spotfebitel

Zdroj : Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. a Armstrong,2807, s.961

Dle Boukové (2003) mohou firmy své vyrobky a sluzby praataprostednictvim
tii typa distribwnich meztlanka:

* Prostednici (nakupuji a agpovné prodavaji zbozi, jsou vlastniky zboZzi po

urcitou dobu)

» Zprostedkovatelé (nenakupuji zbozi, pouze zpemtovavaji dalSi prodej,

nejsou vlastniky zbozi)

« Podpirné distribéni mezélanky™* (usnaduji samotny prodej, nejsou vlastniky

zboZzi)

Spoluprace mezi vyrobci a meélénky, ktéi dale nabizeji jejich zbozi na trhu, je
pievazre vyuzivanym zfissobem distribuce. Tyto propojené organizace \gva
distribuéni systémy, kterymi musi projit produkieg tim, nez dojde k jeho spek:.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Dle autofi distribwni mezélanky hraji pro skteré vyrobni spolaosti vyznamnou
roli v procesu distribuce jejich vyrobkonenym zakaznim, protoze sldiuji nabidku
a poptavku. Koneni spotebitelé pozaduji Sirokou nabidku vyrdbkv menSich
mnozstvich, av3ak vyrobci nabizeji Gzky sortimemtysokém mnozstvRedenim této
situace jsou prostdnici, ktéi nakupuji velké objemy od vice vyraba rozaluji je do

mensSich objerins Sirokym vykrem vyhovujicim kongnym zakaznim.

2.4.2 Distribu éni systémy
Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (200 ®igtribi&ni systém tvien:
.Vzajemre propojenymi organizacemi, které séastni procesu vyroby vyrobku nebo

sluzby pro sp@ebu nebo pouziti kotieym spatebitelem nebo firmou.*

1 nagt. banky, dopravni organizace

-25-



Do distribinich systém zahrnujeme vSechny fyzické prvky a osoby, které
vykonavaji utité aktivity, kterymi realizuji pepravu a umisghi kon€nych vyrobki od
vyrobai ke spotebiteiim. Lidé, ktéi uskut€nuji cinnosti spojené s ippravou,
vyuZivaji dopravni a mechanizd prostedky, obalové techniky a jiné nastroje
usnadujici manipulaci se zbozim. Auicse také zabyvaji fyzickymi prvky zapojenymi
do procesu distribuce, kterymi mohou byt:

» Sklady vyrobce

» Sklady velkoobchail

e Distribwni a celni sklady

» Sklady prodejen

2.4.2.1 Organiza¢ni usparadani distribuénich systéni

Distribuéni systémy mohou mitékolik vrstev mezilanki. Tyto mezélanky maji
urgitou funkci @i priblizovani produktu a jeho vlastnictvi kamme&mu spaebiteli a
mohou se pohybovat na rozdilnych nebo stejnychiloighich Urovnich. Pro odliSeni
jednotlivych distribdnich darovni vyuzivame jejich roZgéni na horizontalni a

vertikalni marketingové systémy. (Bitkova, 2003)

Horizontalni marketingovy systém

Pokud navzajem spolupracuje vice nezavislych stibjek stejné urovni, jedna se o
horizontalni distribani systém (Svarcovajgdnasky, 2013). Firmy vyuZivaji moznosti
konkurovat ¥tSim spolénostem nafiklad spojenim kapitalu nebo vyrobnich kapacit, a
tim si odryvaji nové obchodnfifezitosti. (Boukova, 2002)

VertikéIni marketingovy systém

Situaci, kdy nezavislé firmy odliSnych drovni spmiacuji na zaklad smlouvy,
kterd vymezuje jejich prava a povinnosti, nazyvawestikalni distribéni systém.
(Boutkova, 2002) Tento Afsob spoluprace se ®aptji tyka dobrovolnychietzca,
nakupnich druzstev nebo franchisingového podnik&viarcova, fednasky, 2013)

2.4.2.2 Zakladni funkce distribuénich systéni
Distribuni systém pojima velké mnozZsttinnosti, které je nutné zafidvat, aby

proces doréeni vyrobki ke kon€nému spdebiteli fungoval efektivé a useitil vyrobci
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i vSem prosednikim néklady acas. Bowkova (2002) uvadiit zakladni funkce, na
kterych je zaloZen kazdy distriéi systém:

* Obchodni funkce

* Logisticka funkce

e Podpirna funkce

Obchodni funkce zahrnuje aktivity, kterémo ovliviiuji transakce mezi vyrobci,
prostedniky a z&kazniky. Mezi tytdinnosti spadaji dohody o cenach, podminky
dodavek a prodeje a dalSi. Pod logistickou funkcimézeme pedstavit fyzickou
piepravu vyrobk (uskladiovani, kompletovani, baleni a doprava zbozi). Zdppmou
funkci povazujeme informii aktivity (dilezité informace o marketingovém priesti,
potencialnich i satasnych zékaznicich), které jsou vyrolnc poskytovany fevazri
prostedniky. (Bodkova, 2003)

2.4.3 Distribu ¢éni strategie

Podle Blazkové (2007) se distrimi strategie zagtuje navyker nejefektividjSiho
typu cesty a optimélniho gk distributoni.

Volba nejvhodgjsSi distribieni  strategie pét k nejdilezitéjSim rozhodnutim
podniku, neb6 vyrazré ovliviiuje predchazejici i nasledné procesy organizace. Na
vybér distribwini cesty maji nejtsi vliv podnikové a marketingové cile, marketingovéa
strategie firmy, zdroje, které ma firma k dispozidalSi. (Botkova, 2003)

Jiz funguijici distribani politiku nelze zmanit ze dne na den, nebproces distribuce

je dlouhodobou zalezitosti, ktera vyZzadujglddnétizeni a planovani.

2.4.3.1 Typy distribu énich strategii

Bouckova (2003) uvadi a rozliSujé zakladni typy distribénich strategii z hlediska
poctu meztlanki pouzitych v ramci distribtni cesty:

* Intenzivni strategie

» Selektivni strategie

» Exkluzivni strategie
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Intenzivni strategie
Tento typ distribuce je vyuZivarrqvazié u vyroblki a sluzeb nizké ceny &iné
kazdodenni paeb. Klade si za cil zajistit jejich dostupnost ékazniky v kazdou

denni dobu, ve velkém mnoZstvi a ve vSech prodkjri@ouwkova, 2003)

Selektivni strategie

Selektivni distribuci mZzeme také pojmenovat v§ttmvou, nebé je charakteristicka
svou atraktivitou pro zakaznika, omezenym mnoZstaimabidkou pouze naditych
prodejnich mistech. Tento {gob distribuce je uplabvan u zbozi olasné pdeby,
avSak na toto zboZi prodejce klade zvlastiiad. Vykérovou distribuci doprovazi
typické rysy jako nadstandardni sluzby a kvalifiany personal v oblasti prodeje.
(BlaZzkova, 2007)

Exkluzivni strategie

Vyhradni nebo vyltnou distribuci si zvoli pouze malé mnozstvi vyrbpktei se
specializuji na vyrobu a prodej luxusniho zbozirobce si najastji vybere jednoho
distributora pro vybrany trzni region adidmu pro tuto oblast vyhradni distritmui
prava (Bowkova, 2003).

ZboZi exkluzivni distribuce je typické svou image kvalitou, doprovodnymi

sluzbami, komplikovanym servisem a vysokymi cengBliazkova, 2007)

2.4.4 Néklady na distribuci

Néaklady na distribuci f@dstavuji vyznamnodast celkovych nakladspol&nosti.
Snahou vSech firem je docilit snizeni ndklath distribuci progednictvim vhodné
distribwni politiky a efektivni spoluprace s distritnimi mezélanky.

Mezi nejnakladsjSi polozkyfadime naklady na dopravu a udrZovani zasob. Pod
pojmem udrZovani zasob siigeme pedstavit ndklady na skladovani, u ktergesto
dochézi k finatinim ztratam, které mohou byt igmbené neprodejnosti vyrabkiebo
manipul&nimi a skladovacimi ztratami (Blazkova, 2007)

Dle autorky dalSi naklady vznikajicifipdistribuci maji givod v administrati¥
distribwéni politiky, v komunikaci vramci distrikiniho fetzce a v nékladech
vynaloZenych na Skoleni z&stnand.
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PRAKTICKA CAST

3 Metodika hypotezy

Béhem timésicni zahranini staze stravené ve francouzské &rRrodifa jsem
méla moznost ziskat cenné podklady, které vyuziji fédstaveni ¢innosti této
spole&nosti. Informace o francouzském vyrobci parééjeem vyhledavala fpvazig
v kronice spolénosti (1995), avSak ¢které Udaje z tohoto zdroje jsem shledala
zastaralé, a proto jsem se na jednotlivA aktudhlitaf dotazovala samotnych
zanestnand firmy.

Ze zdroji poskytnutychteskou distributorskou firmou budu moci popsat histo
spoluprace &hto dvou spoknosti a zarouve priblizit sowasné zpisoby prodeje
vybranych francouzskych vyrobk Anglo ¢esk& spolkénost, jejimz jednim ze dvou
jednateh je mij otec, nyni pedstavuje jediného distributora francouzskych viiob
znatky Prodifa na celém Gzenieské Republiky, a proto tuto situaci povazuji za
vhodnou pro formovani obchodni politiky francouzgkywyrobki na Uzemi nasSeho
statu. Zjiséné informace o nabizenych francouzskych vyrobcistridutorskou firmou
v soutasné dob mi napomohly k vybru tii vyrobka, u kterych se pokusim odryt nové
moznosti zvyseni jejich prodejnosti.

V praktické ¢asti se budu &novat analyze prodejnéinnosti Anglo ¢eské
spole&nosti, kdy chci zjistit, zda existuje moznost zwyS@rodejnosti ii vybranych
vyrobki u jejich stavajicich i potencialnich zakaZnik pripadré navrhnout vhodgjSi
zpasoby, kterymi ji dosadhnout. Jiz z vlastnich zku&gine tmito vyrobky ziskanych
béchem mé stdZe ve francouzské vyrobni &rma Sestimisicniho fungovani
v distributorské spotaosti mohu pedpokladat, Ze jeden z fakiiopisobicich na jejich
prodejnost je neinformovanost zakaznika. K odhalemiZznosti zvySeni jejich
prodejnosti uvadim nasledujici hypotézy, na kterdubhledat odpasdi:

« Co pedstavuje pojem ,francouzské vyrobky“ préeského pimyslového
zakaznika?

* Znaji cesti pizmyslovi zakaznici vybrané francouzské vyrobky?

» Kteri stavajici zakaznici jsou vhodni ke zvySeni pramj vybranych vyrohie

» Ktei potenciélni zdkaznici by mohli byt vhodni ke emyygrodejnosti vybranych
vyrobki?
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4 Charakteristika firem

Tato ¢ést se zabyva charakteristikou a vyvojem franco@izgkobni spolénosti
Prodifa aceské distributorské organizace s ndzvem Arigkka.

- | Prodifa
4.1 Charakteristika spoleénosti PRODIFA

Spol&nost Prodif¥ se sidlem v gimyslové zéd Dix Muids v Marly,
prednestské ¢asti mésta Valenciennes, byla zaloZenatfijau roku 1987. Tato
francouzska firma je vyrobcem parféra elektronickych rozpraSoia které také sama
navrhuje a testuje.

Prezidentem této akciové spatesti je pan Christian Peretti, ktery spmie se
svou rodinou vlastni 75% podil kapitdlu spolesti. Zbylacast kapitalu nélezi jejich
pramyslovych spolénikam.

Spolg&nost, s ronim obratem 7 milioh euro, setadi mezi lidry na
francouzském i evropském trhu s nabidkou v obfssfieni a rozpraSoval.

Od roku 2008, zstku hospodi&ké krize, byla spotmost nucena dodates
investovat kapital, aby si udrzela své jméno na,tehrozsit nabidku o dalSi produkty
z oblasti hygieny. Mezi své produktyiadila vyrobky jako odpadkové koSe, popelniky,

suSaky rukou, davkova mydla, toaletniho papiru a papirovyctrek.

4.1.1 Produktova politika
Spole&nost garantuje u vSech svych produktysokou kvalitu (#n¢, design,
odolnost, spolehlivost, trvanlivost, beZpest diky uzamykani rozpraSovaciafisproji
na klicek), ktera upeswje dobrou posst celé spoknosti a vzbuzuje Wéru u svych

zakaznik.

Nabidka parfémi

Nabidka parfénn Prodify gredstavuje podstatu jejiho vzniku a pstr. Prodifa si
velmi zaklada na kvalitsvych vyrobk, jejich originalit a velké rozmanitosti druh
parfémi. Cilem spolénosti je vytvdet a owrovat své pistroje, aby dosahly

dokonalosti.

2 \www.prodifa.com
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Nabidka parférn se skldda z rozpraSasia (vyrobkovatrada nabizi 13 typ,
aerosolovych rozpraSo#a (9 typl), nahradnich naplniifedevsim kgtinovych vini a

rozprasovan v lahvickach (8 tyf).

Nabidka hygieny

Roku 2008 Prodifa zadila mezi své produkty nabidku hygieny, aby se ji
poddilo prekonat hospodakou krizi. Toto zvySeni rozmanitosti prodakibylo pro
firmu prilezitosti k ziskani &Si casti trhu. Prodifa prodava sveé zbozi vzdy
prostednictvim profesionélnich distributov oblasti hygieny.

V nabidce vyrobk Prodify se nachazi vyhradni&evé pravo této spoteosti.
Touto exklusivitou se stal nerezovy popelnik s dlwymi vymenitelnymi s&ky.
Tento patentovany produkt, vytemy spolénosti Prodifa, ziskal v Birmingharhu

cenu inovace.

4.1.2 Cenova politika
Prodifa aplikuje na své vyrobky metodu stanovemycerirazkou, ktera je
zaloZena naifdani standardni marze k vyrobnim nakiiaxd
Firma se snazi dosahnout na vyrobcich 50% hrubeéendiento cil je st&fen
obchodnikm, ktei musi zaujmout klienty (distrildni mezélanky) a zarove dodrzet
danou cenu. Pragtdnici a zprosedkovatelé, kteé dale prodavaji tyto vyrobky, jsou

schopni dosahnout 30% hrubé marze a udrzZet si kenkeschopné postaveni na trhu.

4.1.3 Distribu éni politika
Prodifa prodava své vyrobky vyhradmrganizacim, které jsou profesionaly
v oblasti hygieny. Tito prostdnici a zprogedkovatelé pedstavuji cestu jejich vyrobk
ke kon€énému spadtbiteli.
Rizeni distribuce ve firdhma na starost obchodni a@tiehi a pracovni dilna, kdy

je zapotebi jejich efektivni spoluprace pro spravnylgth odeslani kazdé zasilky.

1 vyznamny mezinarodni veletrh ve Spojeném kréaldwealké Britanie a Severniho Irska
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4.1.3.1 Fyzicka distribuce

Fyzicka distribuce zahrnuje firmy, které z&jif skladovani, pepravu a jiné
sluzby a pomahaji spaleosti fresouvat zboZzi z mista vzniku do mistéeum.

Obchodni asistenti Prodify maji 48 az 72 hodinoiloiiu na zadtovani zbozi
od okamziku pevzeti zbozi dopravcem. Pokud se jedna o dodavkeizil@eng, lhuta
na zaznamenani objednavky se pohybuje mezi 8 dhy.0

Zasilky Prodify, které jsou dené pro zakazniky na Uzemi Francie, ma na starost
dopravni firma Geodis Calberson. Tento dopraveygzme zboZi hned randimpo ve
skladu firmy a odjizdi k zakaznik.

Obchodni asistenti spdleosti zvoli nejvhodgSi zpisob fyzické distribuce
individualné podle druhu objednavky a dohodnutych podminek,aaled@ volaji
jednotlivym grepravéim. Krome silnicni piepravy uéené pro Francii a zedwwychodni
Evropy, jsou zasilky dopravovany priednictvim lodi a v ipact nutnosti i letadlem.
V¢étSinu exportovaného zbozZi ma na starost firma Saredoyau.

Dodavky, které obsahuji aerosolové ndéplnjsou fazeny do skupiny
nebezpéného zbozi. Tomuto zbozi je nezbytrnevat vetSi pozornost, jakipaleni

ve skladu, tak i preprav k zakaznikovi.

4.1.3.2 Zakaznici
Mezi zakazniky Prodify p#t marketingovi zprogedkovatelé a distributd
v oblasti hygieny z Francie, Uzemi celé Evropy izemi jako jsou Mexiko nebo
Nigerie, pesto nej¢tSi cast svého obchodniho obratu sgolest realizuje u
francouzskych zékaznik
NejvyznamigjSimi klienty Prodify jsou francouzské distriini spolé€nosti Elis,

RLD a cizi spolénosti Pieri Graziani, Sanaclean (Italie), Air-Wdtonold (Nemecko),

Dibosch, Basic-World (Spafsko).
Anglo
4.2 Charakteristika spole¢nosti ANGLO CESKA s.r.0.

Spolenost Angloceska s.r.d? (dale jen Anglateska spoknost), zaloZenéa roku

1992, sidli v centru tista Jindichiv Hradec. Specializovany velkoobchod vznikl na
zaklad prvotni spoluprace s anglickou rodinnou firmou usat Group, ktera se

zabyvala vyrobou myciclijsticich a dezinfelnich gipravki.

4 www.angloceska.cz
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Anglo ¢eska spoknost (v té dob pod ndzvem Anglo Czech Distribution)
nakupovala a prodavala chemicképpavky anglického vyrobce a post@pmzSiovala
svou nabidku produktv oblasti personalni hygieny. V s@asné dob Anglo ceska
spole&nost dodava ifiblizn¢ 1600 produki v oblasti personalni hygieny. Spééci a
zéarovei jednatel&®, kazdy vlastni 50% obchodni podil spwlesti.

Stavajici i potencialni zékaznikyqustavuji zdravotnicka #iaeni a soukromi
lekari, potravindské vyrobni provozy, strojirenské, stravovaci atongci provozy,
uklidové sluzby a&erpaci stanice, nebasSichni tito pimyslovi zakaznici deriresSi na
svych pracovistich starostisstotou a hygienou.

Firma si zakldda na prodeji kvalitnich vyrdghkkteré nabizi fedevSim
prostednictvim obchodniho odkeni a obchodnich zastupcKlade diraz na vysokou
profesionalni arove sluzeb, které se snazi docilit Skolenim svych obtlnfch zastupc
a asistentek, a tim zlepSovani urdvkomunikace se zakazniky, zkvabwvanim
skladovani aiepravy zbozi k zakaznikn (dodaci lita 24 az 48 hodin) a modernizaci

zpracovani dat (program SAP Business One).

4.2.1 Produktova politika

Spole&nost je zand'ena gedevsim na prodej hygienického pamd dvou svych
Group. Podil obratu prodavanych vyrdb&d €chto dvou dodavatélprestavuje 85 %
z celkovych trzeb firmy.

Zbylé vyrobky od ostatnich dodavatel¢etre produkti znaky Prodifa
zaujimaji pouze 15% podil celkovych trzeb, a timiasi mezi dopikovy sortiment.
Béhem roku 2013 Anglaieska spolénost odebrala francouzské vyrobky v hodnot
250 000 K, coz grestavuje 0,3% podil na jejich trzbach. Mezi ostaknipiny vyrobki,
které se podili na celkovych trzbach, ipatejména plastové pytle, myadiistici a
dezinfekni pripravky, tekutd mydla, mikrotenové rukavicéerpaci stanice), malé
Uklidova technika (italsky vyrobce TTS) apod.

% Ing. Petr Chlup a Katma Spidlova
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4.2.2 Cenova politika

Anglo c¢eska spoknost se nachazi v prostli, kde jeji konkurence vyragn
pusobi na ceny vyrolik které ovliviuji vynosnostéinnosti firmy. TOP Management
firmy uvadi, Ze nyni se spdileostiadi mezi nej¥tSi velkoobchody v oblasti prodeje
personalni hygieny na trzich organizaciaské republice.

Béhem poslednich sedmi let se organizaceétamala na zvySeni objemustu,
aby dosahla na uroiteevropskych nakupnich cen u svych dodavgpalpirového zbozi.
V souwasné dob se firma sousgedi na zvySeni vynosnosti i za cenu zpomaleni
objemovéhoiistu. K dosaZeni nového zém vyuZiva tlaku na obchodni odldni, kdy
poZaduje na svych obchodnicich, aby se vigmowvali prodeji dopikovych skupin
vyrobki, které na sob nesou vysSi fidanou hodnotu, nelfojsou pod nizSim

konkurernim tlakem.

4.2.3 Distribu éni politika

Anglo ¢eska spolénost je pravépodobré nyni v oblasti personalni hygienyi p
prodeji firmam jedinym specializovanym velkoobchodaa GzemiCeské republiky,
ktery vyuZiva komplethzakéazkové logistické sluzby

V roce 2005 prokhlo oficidlni vykErové fizeni, v kterém vyhrala rakouska
logistick& firma Lagermax. Timto zasadnim rozhodnuse firma stala flexibikjSi a
nadpfimérnou vieSeni logistickych procésa tim ziskala vyhody v oblasti distribuce
nad svymi konkurenty. Sdasré se zndnou logistickych sluzeb bylo zagebi zvysit
arovenr zpracovani dat mezi firmami Angléeskd spolénost a Lagermax, a tim
zabezpeit spravnou distribuci zbozi. Situace byla f@§ena nakupem nového
programového produktu odtmecké spolénosti SAP, ktery se nazyva SAP Business
Oné’,

Rizeni distribuce ve spaleosti m& na starost logistické atiehi, které
nakupuje zboZzi od dodavaied udrzuje optimalni skladové zasoby. Mezi dkgditejSi
kazdodennic¢innost oddleni spada zpracovavani objednavek zadanych obahodn

odcklenim a jejich zasilani kippraw firme¢ Lagermax.

18 tzn. firma uzaiela smlouvu s jinou spalrosti specializovanou na logistické sluzby &ia i tuto oblastinnosti
17 SAP Business One= podnikovy inforén& systém pro malé afetni firmy
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5 Historie spoluprace firem a sowdasné zmsoby prodeje

francouzskych vyrobkia na ¢eském trhu

5.1 Historie spoluprace firem Angloéeska s.r.o. a Prodifa

Spolupraceceského distributora s nazvem Angleska a francouzského vyrobce
Prodifa vznikla roku 2006 na zakkadobchodniho kontaktu z evropské vystavy
personalni hygieny, ktera se kazdowokona v Amsterdamu.

Soutasre Anglo ceska spolénost odebird od francouzského vyrobébdlizné 180
druhi vyrobki. Celkovy objem vyrobk za roky 2007 az 2013 (v eurech), které

nakoupila Anglateska spolénost od vyrobce Prodifa, uvadi Tabulka 1.

Tabulka 1: Celkovy objem nakoupeného zboZzi

Leden|Unor|Biezer|Duben|Kv éten|Cerven|CervenedSrpen|Za¥i|Rijen|Listopad|ProsinedCelkem
EUR
2007 0O |3965 O 0 0 0 2299 0 0| 2988 O 2460 (11 71)3
20084 O 0 0 0 2637 0 12816 0 0 688 0 253 18 676
2009 O 0 0 0 4570 2434 0 0 ( Q 2374 0| 9379
201 0 |3160 O 3232 0 1517 0 32800 0 3897 0 |15085
2011 0 |3231 238 0 0 1966 0 0 0 0 3552 261| 11 598
2012 0 |3049 O 0 2161| 459 3858 0 Q 4115 O 3031 |16 670
2013 O 0 | 2792| 3851 0 0 0 0 0 26p7 O 0 9 251

Zdroj : SAP Business One

5.2 Sowasné zpisoby prodeje francouzskych vyrobk na ¢eském
trhu

Distributorska firma pod nazvem Angéeska nyni prodava francouzské vyrobky na
c¢eském trhu progednictvim svych obchodnich zastipa obchodniho odteni, a
jelikoz se jedna o vyrobky, které vyZaduji individioi pistup (vysetleni, ukazka,
zkuSebni provoz), jejich prodej se st@a&ow i financné narany.

Dvakrat do roka pro zvySeni prodeje sgalest vyuziva na tyto vyrobky sezonni
kampa®, a tim dociluje mirného navySeni prodeje u stéidji zakaznik, ktei jsou

s danymi vyrobky jiZ sezndmeni.
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Firma se ¥nuje vytv&eni odbornych produktovych listkteré jsou ve forthletaka,
avSak tyto reklamni pragtdky slouzi spiSe obchodiitkh k lepSi prezentaci vyrobk
nez jako propadgai nastroj pro zakazniky.

5.3 Vybrané francouzské vyrobky a jejich charakteristiky
Na zaklad rozhovoru s vykonnym manaZzerem Angleské spolénosti jsem ze
souwasré odebiranych francouzskych prodiuktvolila ti vyrobky zng&ky Prodifa za

ucelem odkryti moznosti zvySeni jejich prodejnosticeakém trhu.

PUSH-PARFUM

Z poskytnutych 0daj jsem dospla k zawru, Ze aktualéd nejprodavasSim
francouzskym vyrobkem n&eském trhu se stal manualni rozpragoparfému, ktery
byl vyvinut francouzskou spalaosti roku 2005 a pochazi z vyrobkowédy
neaerosolovych rozpraSa¥a Push-parfum se skladd4 z plastového davéeva
vyménitelnych napini o objemu 300ml. N&plnurtené pro Push-parfum jsou
zakaznikm nabizeny veréch typech &mi (viz. Obrazek 2).

Obrazek 2: Davkova Push-parfum (napéhDavania, Pandara a Pavonia)

Zdroj : ANGLO CESKA s.r.0. Katalog - Angloceska s.r.q.2014

Popis produktu:
» Jednoduchy nastny davkova s upevenim na stnu
* Rwni obsluha (mechanicky systém na principucsihd)

* Material plast, bila barva
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Naplrg pro Push-parfum:

* Parféem Davania 300ml (jemni&&ova vin¢ s uklidhujicimi inky)

* Parféem Pandara 300ml Af vin¢ citrusi a mandarinky na pozadi jasminu a

hefmanku, levandule a stsi exotického kieni)

e Parféem Pavonia 300ml §wé¢ jasminu, skiice, muskatu a levandule @gena

mandarinkou a citronert?)

Nize uvedeny graf 2 znazmije prodej davkowse Push-parfum a jehdittypa
napini za rok 2013. Z grafu Ize ¥id Ze nejprodavaisi napini do davkows Push-
parfum, kterého se prodalo 162ks, se stala Dav@&@i@ks), ktera se vyztaje svou
jemnou fedovou vini s uklidiujicimi &inky. Nésledovala naplPandara (300ks) a
nejmensi Usgrh ziskala Pavonia (230ks).

Graf 2: Prodej Push-parfum a jeho naplini v kusech z&2643

m Davkovac Push-parfum
B Davania
Pandara

B Pavonia

Zdroj : SAP Business One

BIODIFA

Davkova parfému Biodifa povaZzuji za vhodny produkt k dasgzzvySeni jeho
prodejnosti u zakaznik ¢eského trhu, neblo pracuje na zaklad jednoduchého
programu, ktery zajisti vySkovani viné ve spravnou chvili a vipsié urceném
MNOZstvi.

Davkova Biodifa pati do vyrobkovérady neaerosolovych rozprasSéua coz

piedstavuje bezrizikovourepravu i manipulaci s timto zbozim. K rozpragogiodifa

8 piteklad z francouzského letaku Push-parfum (vidoRa 1)
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je nabizeno 5 typvani ve vyngénitelnych naplnich o objemu 210ml, které mohou byt
pouzivany bd’ v davkovéi, nebo réné (viz. Obrazek 3).

Obrazek 3: Davkova Biodifa (napli Fruido, Mistral, Kiaora, Mozia a Pomelos)

T

.

Zdroj : ANGLO CESKA s.r.0. Katalog - Angloceska s.r.q.2014

Popis produktu:

« Maly, &inny, spolehlivy, tichy

* Snadné programovani (nastavitelna doba provozu1itidin)

« Casow programovatelné visky (¢asovy sping)

* Volba intervalu vdiku (tfi intervaly)

* Vykonnost na 4 tuzkové baterie (po dobu &)

e Objem naplni 210ml fedstavuje az 3000 w#tn)

» Zdokonaleny ventil u vygnitelnych naplni (rozptylenitiné v mikrokapkach)
NaplIré pro Biodifa:

» Parfém Fruido 210ml (s#8 ovocného vytazku simi jablka a melounu)

» Parfém Kiaora 210ml (ktinovy a ovocny parfém sini broskve, kokosu)

» Parfém Mistral 210ml (citrusovame¢ s lehkym nadechem orchideji)

e Parfém Mozia 210ml (¢ kvétia mimoz s jejich podmanivym aroma)

« Parfém Pomelos 210ml ($mgrapefruitu s ananasem, mandarinkou a braskvi)

¥ pieklad z francouzského letaku Biodifa (vizilBha 2)
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NiZze uvedeny graf 3 zobrazuje prodej rozpra8evBiodifa a jednotlivych typ
néplni (v kusech) za rok 2013. RozpragoBodifa byl prodan pouze v mnozstvi 71
kusi. Mezi dva vyraz#é nejprodava#si parfémy se zadily naplré Fruido (136ks) a
Mistral (129ks). Pehled prodeje ostatnich typparfénmii Kiaora, Pomelos a Mozia
znézotiuje podobné mnozstvi prodanych nplini (89ks, 86KEka).

Graf 3: Prodej rozpraSove Biodifa a jeho naplni v kusech za rok 2013

B Davkovac Biodifa
B Fruido
| Mistral
B Kiaora
B Mozia

B Pomelos

Zdroj : SAP Business One

NEREZOVY POPELNIK S VYM ENITELNYMI SA CKY

Tento nerezovy popelnikigdstavuje exkluzivitu vyrobni spdigosti Prodifa,
neba’ je jejim patentovanym produktem a &asre ziskal cenu inovace (Birmingham,
Anglie).

Popelnik, pevazre uréeny do exteriéru, je vyroben z nerezového materg@lu
S podstavcem pro pevné ukotveni v zemi. B8 know-how tohoto vyrobku jsou
vyjimatelné nehitavé hlinikové sé&ky, které zartuji ochranu ped rizikem pozaru

z cigaretovych nedopallviz. Obrazek 4, str.40).
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Obrazek 4: Nerezovy popelnik s neHavymi vymenitelnymi sg&ky

Zdroj : ANGLO CESKA s.r.0. Katalog - Angloceska s.r.q 2014

Popis produktu:

e vySka 94cm, pimér 13cm

» venkovni nerezovy popelnik

» zakotveni v zemi

* vyjimatelné nehidavé séky (kapacita az 800 nedopélk

Nerezovy popelnik i vygnitelné séky jsou vytvdeny z kvalitnich materid| které
spole&né s dalSimi faktory vyraznpisobi na jejich vysokou cenu, proto povazuji za
nezbytné zawiit se na tento produkt individualnza (Eelem nalezeni jeho silnych
stranek a docileni zvy3eni prodeje.

Anglo c¢eska spolénost se pokouSelac¢hem roku 2013 o zvySeni prodeje
nerezovych popelnik za pomoci zvySeného tlaku na své Zsmance obchodniho
odcEleni. ZjiS€né data o prodeji nerezoveho popelniku a &nyjitelnych sécich za rok
2013 udavaiji (zdroj: SAP Business One):

Prodej popelniku 14 ks

Prodej séku (po 6ks v baleni) 19 baleni
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5.4 Spoleina charakteristika t¥i vybranych vyrobki

Z vySe zmignych popis tti vybranych francouzskych vyrobk(viz. Vybrané
francouzskeé vyrobky a jejich charakteristiky) |z€iujejich spol€nou charakteristiku.
Tyto vyrobky jsou specifické:

» Jedingénosti

» Designem

*  Zn&xkou

» Kvalitnim materialem
Vymenitelné naplsd davkova&u parféemi a nehdlavé séky do popelniku jsou
nenahraditelnymi polozkami, a timigolstavuji jistou vyhodu pro Angl@eskou
spole&nost (jediného distributor&dhto vyrobki naceském trhu). Tato vyhoda spea
v komplikovanosti vyminy davkovée parfént ¢i popelniku, v pipadt, Ze se zdkaznik
rozhodne ejit ke konkurenci.

RozpraSovée parfénd, jejich napli, nerezovy popelnik a vynitelné nehdavé
s&Kky jsou vyrobky, které s@asré zaujimaji nateském trhu jedin@mou pozici a pro

zé&kazniky pedstavuji jistou exkluzivitu.
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6 Analyza prodejni ¢innosti vybranych vyrobki

Cile, ktery pedstavuje zhodnoceni distribuce ifippdné odhaleni novych moznosti
zvySeni prodejnostitit vySe zmignych vyrobki (viz. Vybrané francouzské vyrobky a
jejich charakteristiky), chci dosahnout ziskaninzpgacovanim informaci o prodejni
cinnosticeske distributorske firmy s nazvem Angleska.

Potebna data budu ziskdvat na zaklddnzultaci s vykonnym manaZerem a
zanestnanci obchodniho odi@éni Anglo ¢eské spolkénosti, nebo vyhledavat ve
firemnim inform&nim systému (SAP Business One).

Z nize uvedeného schématu 9 Ize¢vidSechnycinnosti, o kterych musi manazer
velkoobchodu rozhodovat. Z&elem analyzy prodejniinnosti se budu zabyvat pouze
prodejni politikou (prodejnfinnosti) spolénosti ¥i vybranych vyrobk.

Schéma 9 Manazerské rozhodovani ve velkoobchodni jednotce

MANAZERI VELKOOBCHODNICH

JEDNOTEK ROZHODUJI O:
SORTIMENTU ORGANIZACL -
"4 PROVOZU INVESTICNI
P — POLITICE
! INFORMACNIM
JEDNOTKY p———— SYSTEMU
KAPACITA TECHNOL‘(?(:}II OBCHODNICH
JEDNOTKY OPERACICH
VELIKOST
JEDNOTKY / \ . /, N\
TR AT NAKUPNi |{ PRODEJNT]
BESENG | POHYRB ZBOZI | POLITIKA ‘|| POLITIKA
ZPUSOB \
DODAVEK ZBOZ1 DOPRAVA
IP¥. Leti§tni plochu, MANIPULACE
rampu, apod.

Zdroj : Svarcova, M., 2013

PRODEJNI POLITIKA

Prodejni politika firmyiesi, kde se budou jeji produkty nachazet, a jakym
zpisobem se na toto misto dostanou. Uvedené schématrld3) zobrazuje cestu
vybranych francouzskych vyrobkod francouzského vyrobce Prodifa (piedhictvim

distributora Anglateska spolkénost) kéeskému pimyslovému zakaznikovi.
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Schéma 10Prodejni politikaiti vybranych francouzskych vyrobk

Vyrobcee B Velkoobchod Odbératel
Prodifa >

Anglo Ceska s.r.o. napf. 1ékafi, restaurace, hotely apod.

Cha

Obchodni zastupce
Cela CR

| ' Velkoobchodni sklad
Brno

rakteristika stavajicich zakazniki

Z geografického hlediskaigstavuje cilovy trh Angl@eské spolénosti celé Uzemi

Ceské republiky. Firma se zatje na vdechny regiony statu rovname. Segmenty

cilového trhu méa razenény na nasleduijici:

Z01- Strojirenstvi

Z02- Potravinarstvi

Z03- Zdravotnictvi (vétSi organizace)

Z04, Z05-Cerpaci stanice(Cechy a Morava)
Z06, Z07-Dealdri (dalSi prodej)
Z08-HORECA (hotely, restaurace, catering)

Z09- Malé zdravotnické organizace(soukromi Iék#&, ambulance apod.)

Stavajici zakaznici spaleosti jsou organizace, které mohou ve svych prostoze

vyuZivat parfémy (davkowe a jejich napl®) pripadré nerezovy popelnik pro externi

mista.

Prehled WtSich zakaznili podle stavajici poptavky po vybranych vyrobcich

Na zéklad ziskanych dat z inforndaiho systéemu SAP, jsem sestavila uvedené

Tabulky 2, 3, 4 (str.44) znazajjici, kteti sowasni ptmyslovi zakaznici Angl@éeské

spole&nosti opakova# nakupuji vybrané francouzské vyrobky. Z poskytohtyidai

mohu utit, ktefi stavajici zakaznici projevuji n€pgi zajem o vybrané vyrobky, a tak

piedstavuji potencialni cilovou skupinu k dosazegygeni jejich prodejnosti.
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Tabulka 2: Zakaznici nakupujici davkoyd@ush-parfum a jeho nagin

PUSH-PARFUM
Malé soukromé firmy (strojirenské
1| firmy)

2| Soukromi |ék&
3| Cerpaci stanice

Zdroj : SAP Business One

Tabulka 3: Zakaznici nakupujici rozpraSavBiodifa a jeji napla

BIODIFA
Malé soukromé firmy (strojirenské
1| firmy)

2| Cerpaci stanice
3| Soukromi lék#

Zdroj : SAP Business One

Tabulka 4: Zakaznici nakupujici nerezovy popelnik a ¥pitelné nehdlavé séky

NEREZOVY POPELNIK
1| Cerpaci stanice

2 | Hotely

3| Velké strojirenské firmy

Zdroj : SAP Business One

Zpusob prodeje vybranych francouzskych vyrobki

Prodejni ¢innost vybranych francouzskych vyrabkje swiena pedevsSim
obchodnim zastugien spol€nosti, ktéi maji na starost jednotlivé skupiny zakaznik
roz&klené podle vySe uvedené segmentace (viz. Charstiftaristavajicich zakaznik
Anglo ceska spolkénost zamistnava 8 obchodnich zastupé, ktefi si domlouvaji
obchodni jednani u stavajicich i potencialnich zakdé a nasledéje navstvuiji.

Vybrané francouzské vyrobky vyZadujfegstaveni a ndzornou ukazku, proto je
nakup a prodejthto vyrobKi negasgji uskut&novan gimo v provoze zakaznika, kde
jsou mu vyrobky pedvedeny. V fipadk, Ze dojde kuzaeni kupni smlouvy
(objednavky), novy zakaznik jeigelen jedné 2.0 obchodnich asistentelspol&nosti,
které zadavaji objednavky do firemniho infotmidno systému (SAP Business One).
DalSi kazdodenndinnosti obchodnich asistentek sestavaji z telefanbge zakazniky,
nabizeni vyrobk, dotazovani na zakaznikovu spokojenost, poZzadawkgani a
zaznamenavani ziskanych informaci do firemnihoégyst SAP. Ve vyjiménych

piipadech jsou vybrané francouzské vyrobky prodavgmpstednictvim obchodnich
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asistentek (bezipdvedeni vyrobku), avSak tyto nakupy jsou zalozesyllouholetych
vztazich se zékazniky a jejiciivitie v dopordeni.

Objednavky zadané do inforgrdho systému firmy se stavaji povinnosti
logistického oddileni, které je zpracovava a odesilgepravni spolénosti Lagermax.
ZboZi Anglo ceské spoknosti je skladovano vevelkoobchodnich skladech
spole&nosti Lagermax (v Br), odkud jsou jednotlivé dodavky zbozi rozvazeny
zékaznikm sidlicim na celém Gzer@ieské republiky.

Z vySe uvedené analyzy prodejéinnosti #i vybranych francouzskych vyrothk
jsem vytvdila schéma (viz. Schéma 11) znaagfci zpisob, jakym jsou tyto vyrobky
prodavany a dotiovany zakaznikm.

Schéma 11Prodejnicinnost vybranych francouzskych vyrabk

Obchodni zaslupcc Obchodni schiizka Zaleasniil Predstavent virobki Jednani
(Angletesich spatedangt) | Provoz-organizace Nizornd ukdzka Uzavieni / neuzavfeni kupni smlouvy-|

. ¥ . | Zadani objednavky 5 Zpracovani objednavk
L Obchodn odddleni PN gl 1 ooigrické oddéleni | oY gyt Vel gobehodni sklad

Odeslani k vyfizeni

Zakaznik §—— Picpravni firma ‘_E"Wd“

Obchodni zastupci ziskavaji kontakty na nové paétmiczakazniky Bhem jejich
obchodnich cest a jednani, zatimco obchodni atigtesn je vyhledavaji v datovych

souborech poskytnutyaheskym statistickymi@adem.

Strategie prodejni¢innosti vybranych francouzskych vyrobki

VSechny ti vybrané francouzské vyrobky mohouegstavovat pro koreého
zakaznika zbytné produkty, avSak praimpyslového zakaznika se mohou jevit jako
nedilna sotast jeho provozu. ®é ovzduSi na pracovisti (npkancelée) nebo
v prostoru pro zdkazniky (naprestaurace, hotely), stéjijako zajiSéni popelnik na
externich mistech provozu proitalty, jsou dnesidezitymi dophky.

Vybrané vyrobky, specifické svym designem aisgbem pouzivani, vyzaduji

podrobné pedstaveni a upoutani pozornostimyslového zédkaznika. Za timtéalem
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Anglo ¢eska spolenost vyuziva prodeje tlakem, kdy se obchodni z&stgpazi vyvolat
u zakaznika poebu a pani vlastnit a pouzivat tyto vyrobky.

Prodej tlakem je nejsna&si strategii prodejeipvazré u mensSich organizaci, kde
osoba ovliviujici je sodasre i osobou rozhodujici. Naopak u velkych organiz&die
jsou tyto vykonné funkce odtbny, je velmi slozité docilit prodeje tlakem, nébo
obvykle prodejce neméa moznost zaujmout vyrobkerhadajici osobu (ekonom firmy,
vedouci vyroby). U menSich organizaci jako restzjraoukromi 1ék@ organizace (do

50 zamstnand), jsou &tSinou rozhodujici i ovliiujici osoby majitelé.

Dodaci lhita a platebni podminky

Po uzaveni kupni smlouvy (objednavky) Angéeska spolénost zarduje svym
zékaznikm dodani napini parféndo 24 hodin na celém Uzertieské republiky.
Dorweni zasobnik a popelniku se pohybuje v dodaciitth 2 az 3 tydd. Firma
garantuje dvouletou zatmi Ihatu na oba typy davkoed i popelnik. Nejastji
realizované platebni podminky &chto vyrobKi jsou platba fevodem se splatnosti 10
az 30 dif.

Ziskavani informaci o stavajicich zakaznicich

Na zaklad vlastnich zkuSenosti ziskanyckhkem Sestirésicniho fungovani v Anglo
ceské spolénosti, telefonatu sdkolika stavajicimi zakazniky a rozhovoru s asidtenat
obchodniho oddeni firmy?® jsem nashromazdilaitéZité informace tykajici se nazor
z&kaznik na francouzské vyrobky. Z poskytnutych informasém sepsala ékolik
zakladnich nazdr, které gevazuji u ¥tSiny zakaznii.

» Francouzské vyrobky zakaznici povazuji za kvalitni

* Vyrobky z Francie fedstavuji pro zdkazniky dlouholetou z&ruku

* Pod pojmem francouzsky vyrobek si zakazigktavuje vina a parféemy

* Na vyrobu francouzskych vyrabjsou vyuzivany moderni technologie
Diky vySe uvedenym naziom jsem dosgla k z&¥ru, Zecesti stavajici zakaznici Anglo
ceské spolénosti povazuji francouzské vyrobky Zaalitni produkty zaloZené na

rozvinutych vyrobnich technologiich.

20 Obchodni asistentka Katea Bila
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Orientaéni prazkum

Za &elem orientéaniho pfizkumu jsem si zvolilatt stavajici zakazniky Anglo
teské spolkenosti sidlici WCeskych Budjovicich, u kterych jsem se dotazovala, zda
znaji vybrané francouzské vyrobky.

Jako respondenty jsem vybrala:

* Restaurace Filharmonie

* Hotel Garni

* Hotel Klika s.r.o.

Prizkum byl zalozen na kratkémrgustaveniif vybranych vyrobk za pomoci
francouzskych produktovych list(viz. Filoha 1 a 2) a jediné otazcgZnate tyto
francouzské vyrobky?*

Dva z respondefitse shodli, Ze vybrané francouzské vyrobky nezRajuze jeden
respondent odp@dél, Ze jeden z vybranych vyrobkna, avSak pouze z nabidky Anglo

ceské spolénosti.

Podpora produkti

Podpora produkit Ango ¢eské spolénosti je zaloZzena nargdvedeni aigdstaveni
vyrobki zakaznikm. Za &elem prezentace vybranych vyrdblsou vytv&eny
produktové listy (viz. Hloha 3), které jsou umisty na internetovych strankach
spole&nosti a rozesilany zakaziiik prostednictvim email.

Firma vytv&i na vybrané francouzské vyrobky dvakrat do rokedosei kampa®
(viz. Sokasné zpsoby prodeje francouzskych vyrabka ¢eském trhu). Na vybrané
naplre parfémi spol&nost nabizi mnozstevni slevy, nelitdava rozpraSovaparfému

zdarma.
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7 Navrh na reSeni vzniklé situace

Za pomoci analyzy prodejtinnosti ti vybranych francouzskych vyroblse nyni
pokusim odpo¥dét na vySe uvedené hypotézy (viz. Metodika hypotéay¥ipadré

odkryt nové moznosti zvySeni prodejnostttto vyrobk.

Co pedstavuje pojem ,francouzské vyrobky" pfeského pimyslového zédkazniRa
Diky kladnému hodnoceni francouzskych vyrblde strany stdvajicich zakaziik

mohu usoudit, Ze gvod vybranych francouzskych vyrobkneni faktorem, ktery by

mohl negativll pasobit na zvySeni jejich prodejnosti. Naopakegpokladam, Ze

zvySeny draz na francouzskyipod vyvolé u zdkaznikkladné reakce.

Znaji cesti pumyslovi zakaznici vybrané francouzské vyrobky?

Na zaklad orienta&niho pfizkumu u stavajicich zakaziildnglo ceské spolkénosti
jsem se dozdéla, Ze dva zeit responderit se nikdy dive nesetkali s vybranymi
francouzskymi vyrobky. JiZz rive jsem na zakladvlastnich zkuSenosti dodp
k nazoru, Ze neinformovanost zakaznis francouzskych vyrobcich ztlkey Prodifa
pati mezi dilezité faktory misobici na jejich prodejnost. Zj&té udaje mi potvrdily
moji domrénku, a proto navrhuji za#tit se na podroh#jSi predstaveni francouzskych
vyrobki u stavajicich i potencialnich zakazik vynalozit zvySené usili na jejich

propagaci.

Kteri stavajici zadkaznici jsou vhodni ke zvySeni pramgj vybranych vyrobie

Z vyhledanych dat v inforndaim systému (SAP Business One) jsem viitagoro
kazdy ze iti vybranych vyrob& tabulku uvadjici sowasné zakazniky Angléeské
spole&nosti, ktéi nejvice nakupujici tyto vyrobky. Zjistila jseme Inanualni davkova
parfémi Push-parfum a jeho naglmejvice odebiraji malé soukromé firmydpazre
strojirenské firmy), nasleduji soukromi |ékaa cerpaci stanice. O elektronicky
rozpraSova parfémi Biodifa projevuji nej¢tSi zajem malé soukromé firmy
(strojirenské firmy),cerpaci stanice a poté soukromi EékaNejveétSi objem prodeje
nerezového popelniku a jeho v§mitelnych sékua je realizovan u majitél cerpacich
stanic, hotel a velkych strojirenskych firem. ZvySe uvedenydibulek (viz.
Charakteristika stavajicich zakaziifsem se dozdéla, které skupiny gimyslovych

zakaznik jsou vhodné ke zvySeni prodejnosti vybranych foazskych vyrobk.
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Kteri potencialni zakaznici by mohli byt vhodni ke emyprodejnosti vybranych
vyrobki?

Z poznatki tykajicich se zfisobu, jakym jsou vybrané francouzské vyrobky nabjze
stavajicim zakaznitkn (viz. Strategie prodejntinnosti vybranych francouzskych
vyrobki), jsem dos@la k zawru, Ze pro zvySeni prodejnostchto vyrobki by mohly
byt vhodné mensi organizace (do 50 &stmang).

Z udaji ziskanych z firemniho inforndaiho systému (SAP Business One) jsem se
dozwdéla, Ze 92 % stavajicich zakazajlktei nejvice nakupuji vybrané vyrobky, jsou
ceské firmy. Zbylych 8 % iedstavuji zahratihi spol€nosti s fisobnosti na Uzemi
Ceskeé republiky.

Na zéklad vySe uvedenych informaci bych é&lat dopordit potencialni zakazniky,
na které by se mohla Angkeska spolkénost zaniiit za (elem zvySeni prodejnosti
vybranych francouzskych vyrobk Jako moZné zakazniky navrhumensi ¢eské

soukromé firmy, rehabiliténi a sportovni centra, galerie, kavarnydjovny.

Na zaklad rozboru prodeje vybranych francouzskych vyribblsem spoléné
S manaZzerem spaieosti dospla k za¢ru, Ze dalSi moznéeSeni zvySeni prodejnosti
téchto vyrobKi prestavuje zUZeni a zoptimalizovani¢po odebiranych polozek a
zaneieni na prodej u potencialnich a stavajicich zakaznkterti projevuji o tyto
vyrobky zajem. Zdzenim nabizeného sortimentudikiesnou naklady na skladovani a

uSetené vydaje bude moci investovat do propagace vgngina tyto produkty.

DalSimi otazkami, na které by si¢ha umsét distributorska firma zodp@dct, jsou:
Pro¢ prumyslovi zakaznici nakupuji vybrané francouzské bky® Pra@® by neli
prumyslovi zékaznici nakupovat vybrané francouzskébkyf? Hledani odpogdi na

tyto marketingové otadzky by se mohlo v budoucnt@&dnttem mé diplomové prace.
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8 ZAVER

Cilem bakalgské prace je zhodnoceni distribuce vybranych frapskych
vyrobki na ¢eském trhu a odkryti novych moznosti zvySeni jejjmtodejnosti.
K dosazeni stanoveného cile bylo zapot analyzovat prodejriinnost Angloceské
spolenosti u ti vybranych francouzskych vyrothk

Teoretickacast nejprve definuje marketingové pojmy tykajicipeblematiky
této prace. Naslednrozlenuje a charakterizuje trhy organizaci a trhy koného
spotebitele a popisuje rozdily jejich nakupniho chovahiace se sttmé vénuje
hodnototvornému procesu na trzich organizaci, kpgegistavuje podstatu efektivni a
dlouhodobé spoluprace se zakazniky. Podfjobse zabyva distribuci produkta
distribunimi cestami, které jsou tieny nezavislymi distribtnimi mezélanky
(organizacemi).

Prakticka ¢ast se nejiive zamtiuje na pedstaveni francouzské vyrobni
spole&nosti Prodifa aeské distributorské spaieosti Angloceska s.r.o. Dikyiezitym
Gdajim, které jsem ziskalaghem timési¢ni staze ve francouzské figniProdifa, prace
popisuje produktovou, cenovou a distihi politiku této spolénosti. Za pomoci dat
poskytnutych vykonnym manazerem Angleské spolkénosti se prace&uje historii
spoluprace &hto firem a sotasnym zpsohim prodeje francouzskych vyrobkna
ceském trhu.

K provedeni analyzy prodejriinnosti bylo zapdebi vybrat i francouzské
vyrobky zn&ky Prodifa, které Angl@eska spolénost sodasreé nabizi nateském trhu.
Vybér vyrobki je zaloZen na jejich vlastnostech (jedimest), sodasné prodejnosti a
doporweni vykonného manazera firmy. Z&eilem provedeni analyzy prodefinnosti
jsem vyhledavala Udaje a data v infotimian systému spodaosti (SAP Business One),
ziskavala informace od vykonného manazera asgrand Anglo ¢eské spolénosti a
provadtla orient&ni vyzkum u jejich stavajicich zakaztik

Na zaklad provedené analyzy jsem se pokusila nalézt oéffiava gedlozené
hypotézy a navrhnouesSeni vzniklé situace. K navnm na nové moznosti a agoby
zvySeni prodejnosti vybranych francouzskych vyifolla ceském trhu jsem z velké
casti dospla diky konzultacim s vykonnym manazerem firmy. @&mformace jsem
vyuzila k analyzovani prodejdinnosti i navrzenfeSeni vzniklé situace.

Z odpowdi na gredlozené hypotézy jsem se dédsla, Ze stavajici zakazniky

vhodné pro zvySeni prodejnosti vybranych vynblgkedstavuji malé soukromé firmy
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(strojirenské firmy), soukromi Iékiaa ¢erpaci stanice. Mezi potencialnimi zakazniky,
kteri by se mohli stat novymi odhateli vybranych francouzskych vyrolkdoporgu;ji
(na zaklad analyzy prodejnicinnosti) distributorské firdd zaneiit se na mensi
soukromé firmy, rehabilitani a sportovni centra, galerie, kavarnsagovny.

Téma této bakataké prace jsem si vybrala s cilem pomoci mému adnateli
Anglo ceské spolknosti, se zvySenim prodejnosti francouzskych vyéioBkodifa na

éeském trhu.
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9 RESUME

L'objectif de ce mémoire est d'évaluer la distiitnuide produits frangais choisis
sur le marché tchéque et de rechercher de nouvptissibilités d'augmenter leur
commercialisation. Pour atteindre ces objectifs, aetivitées de vente de la société
Anglo-tcheque pour trois produits francais choisis été analysées.

La partie théorique définit les termes de marketaigtifs a la problématique de
ce mémoire. Ensuite, il divise et caractérise lescimés industriels et les marchés de
consommateurs finaux et il décrit les différencassdleur comportement d'achat. Ce
mémoire est consacré au processus de valeur-aréaiioles marchés industriels qui
représente I'essence d’'une coopération efficadarable avec les clients. Il s’occupe de
la distribution de produits et des canaux qui $onmhés d’intermédiaires indépendants
(les associations).

La partie pratique, se focalise d’abord sur la guenbince de I'entreprise
manufacturiére francaise Prodifa et de la sociétéistribution tchéque Anglo-tcheque
Sarl. A l'aide des données importantes obtenuesoarts d’'un stage de trois mois dans
la société francaise Profida, le présent travaikitdées politiques de cette derniere en
matiere de produits, de prix et de distribution.értu des informations obtenues par le
Gérant exécutif de la société Anglo-tchéque ce niEmsgintéresse également a
I'histoire de la coopération entre ces entrepisesix méthodes actuelles de la vente de
produits francais sur le marché tcheque.

Dans le but de réaliser I'analyse de l'activit&@lgte il était nécessaire de choisir
trois produits de la marque francaise Prodifa auitsactuellement proposés sur le
marché tchéque par la société Anglo-tcheque. Léxdtes produits est basé sur leurs
qualités (l'unicité), sur leur commercialisationtuatle et sur la recommandation du
Gérant exécutif de la société Anglo-tcheque. Afemdlyser les activités de vente, jai
cherché des informations et des données dans tensyg'information de l'entreprise
(SAP Business One), je les ai recues du Geéranugkét des employés de la société et
j'ai effectué une recherche perspective chez smg<lcourants.

Sur la base de l'analyse effectuée, j'ai rechedd®eréponses aux hypothéses et
de proposer des solutions a cette situation. @este aux consultations avec le Gérant
exécutif de la société que jai pu émettre des @sijpns visant a découvrir de
nouvelles opportunités et des moyens d'augmentegrige de produits francais choisis
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sur le marché tchéque,. Les informations préciegaésm’a fournies ont été utilisées
afin d'analyser les activités de vente et de preipdss solutions adaptées a la situation.

J'ai apprises des réponses aux hypothéses quéelets courants convenables
pour augmenter les ventes de produits choisis d@deété sont les petites entreprises
privées (sociétés d'ingénierie), les médecins pritdes stations de pompage. Parmi les
clients potentiels qui pourraient devenir de nouxeacheteurs de produits francais je
recommande (sur la base de l'analyse de l'actilgtélistribution) au distributeur de
s'orienter vers les petites sociétés privées, éedres de réhabilitation et les centres
sportifs, les galeries, les cafés et les salorthd@le

J'ai choisi le theme de ce mémoire afin d'aider peme (le Gérant exécutif de la
société Anglo-tcheque) a augmenter la commerctadisade produits francais de la

marque Prodifa sur le marché tcheque.
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