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1. Uvod

V mnoha vyspélych ekonomikach vznikd nové trzni prostiedi, jehoz hlavni
charakteristikou jsou dobfe informovani a naro¢ni zdkaznici a spotiebitelé a celkova
proménlivost a obtizna predvidatelnost konkurenéni situace. V dnesnim proménlivém
trznim prostiedi mize o tom, zda dodavatel ziska zakdzku nebo ji ztrati, rozhodovat
uroven obsluhy zdkaznika — logisticky proces tak muze predstavovat rozhodujici zdroj

ptidané hodnoty poskytované zakaznikovi spolu s vyrobkem nebo sluzbou.

V soucasné ,¢fe zdkaznika®, v dobé, kdy jsou si konkurenc¢ni produkty stéle
podobnéjsi jak z hlediska uzitnych vlastnosti, tak i z hlediska jakosti i ceny (a netyka se
to vzdy jen rychloobratkového spotiebniho zbozi) a kdy zékaznici piestavaji byt loajalni
vici tradicnim produktim a znackdm, je zlepSeni urovné sluzeb poskytovanych
zékaznikovi jednou z mala cest, jak se odlisit od konkurence a vyhnout se cenovym
valkam. Fyzicka dostupnost zbozi na trzich proménujicich se v trhy komoditni (tj. v trhy
nediferencovanych produktll) a neustalé zvySovani hodnoty poskytované zakaznikovi
(tj. maximalizace poméru jim vnimanych piinosi a jeho celkovych nakladd na drzeni
produktu) mivaji v rozhodovani zékaznika mezi konkuren¢nimi nabidkami obvykle
vétsi vahu neZ véhlas zavedené znagky a s ni asociovany image. Uspésné jsou ty firmy,
které dokdzi zvysit tempo inovaci, stile rychleji pfichazet na trh s novymi vyrobky a
sluZzbami, uspokojit poptavku kratSimi dodacimi lhiitami a vyssi spolehlivosti dodavek.
Vytvéreni této schopnosti by mélo byt hlavni prioritou podnikového vedeni v jakémkoli
odvétvi, pficemz zpiisob, jakym lze této schopnosti dosdhnout, vyZzaduje zlepSeni

procest, které se zamétuji na uspokojovani poptavky.

Stale Castéji se tak uplatiiuje dobfe znama myslenka, Ze ,,marketing neznamena nic
jiného nez dostat spravny vyrobek na spravné misto ve spravny Cas“. Faktor Casu se
stava dualezitym konkurenénim Cinitelem a zdrojem konkurenéni vyhody, konecni
netrpelivéjsi: jejich ochota ¢ekat na uspokojeni vlastnich potfeb a pozadavku je stale

mensi.



Ve své prace se budu zabyvat problematikou logistiky v jejim uzsim pojeti, kde je
mozno chapat ji jako distribuci. Nejdiive z tradi¢niho pohledu marketingové koncepce
zalozené na 4P, dale se budu v teoretické ¢asti vénovat popisu distribucnich cest a
strategii, organizaci distribuce, zminim také mezinarodni distribu¢ni politiku a jeji

vyvojové trendy.

V druhé &asti prace seznamim Gtenafe s firmou Philip Morris CR a.s., kterd je
nejvetsim vyrobcem tabakovych produktti na ¢eském trhu. Firma je soucasti spole¢nosti
Philip Morris International, kterda ma velikou tradici a GspéSné plisobi po celém svéte.
Kvili omezenému rozsahu prace se budu zabyvat ¢innosti spole¢nosti pouze na ¢eském
trhu, tj, firmou Philip Morris CR a.s. Pokusim se analyzovat systém jejich distribuénich
cest, charakterizovat ¢esky trh tabakovych vyrobkul a jeho soucasné trendy. Vzhledem
k tomu, ze se firma v posledni dob& potyka s problémem snizovani trzeb, pokusim se
navrhnout efektivngj§i zplsob distribuce, ktery bude V porovnani se soucasnym

modelem mén¢ naro¢ny na naklady.



2. Literarni prehled

2.1  Distribuce jako sou¢ast marketingového mixu

Marketingovy mix (marketing mix ¢i marketing tools) lze charakterizovat jako
soubor nastroji, které firma poziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilti na
daném trhu a které vyjadiuji jeji vztah k podstatnému okoli, tj. zdkaznikim,

distributortim, dopravnim organizacim a dalSim prostfednikiim.

Marketingové nastroje jsou pro subjekt, ktery nabizi své produkty velice dilezité,
nebot’ poskytuji moznost aktivné ovliviiovat prani a potieby, vznikajici na jednotlivych

trzich ve formé¢ poptavky, ve svlij prospech.

Horakova (1992) definuje jednotlivé nastroje jako prostiedky k uskute¢iovani
dlouhodobych 1 kratkodobych zdméri firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych
skutecnosti predstavuji marketingové nastroje prvky ovlivnitelné, ackoliv kazdy z nich

riznou mérou a s nestejnou rychlosti u¢inku zmény.

V souvislosti s touto problematikou byl McCarthym vytvoren model 4P, ktery je
Vv souCasné¢ dobé obecné piijimadn odbornou vetejnosti. McCarthy popularizoval
rozdéleni marketingovych nastrojii do ¢tyt faktorli nazyvanych dle po€atecnich pismen
nazvi marketingovych nastrojii v anglickém jazyce, jimiz jsou odaky (produkt),

Place (misto, distribuce), Price (cena) a Promotion (promotion). (Kotler, 1997)

Produktem rozumime vyrobek nebo sluzbu, jez slouzi k uspokojeni konkrétni
potieby zakaznika 1ze je nabizet na trhu. Cena je zvlastnim vyjadienim hodnoty
produktu a promitaji se v ni naklady spotiebitele, tzn. Ceho se musi vzdat, aby produkt
vlastnil. Promotion je forma komunikace podniku se spottebiteli. A konec¢né distribuce

je soubor ¢innosti, které zajist'uji pohyb produktu od vyrobce ke spotiebiteli.



Rozhodnuti o tom, ktera distribucni cesta by méla byt zvolena, je diillezitou soucasti
marketingového mixu. Skutecnost, kde bude produkt nabizen, vyznamné ovliviiuje vysi

cen, volbu promotion, vhled obalu produktu, doprovodnych sluzeb atd.

Obchodni ¢lanky tvorici distribuéni cestu konaji ¢innosti v oblasti distribuce
obvykle 1épe a efektivnéji nez vyrobce. K témto ¢innostem patii naptiklad doprava,
podpora prodeje, financovani, ndkup a prodej, skladovani, prizkum trhu atd.
V mezindrodnim obchod¢ mohou obchodni ¢lanky navic plnit dal$i vyznamné aktivity
spojené s proclivanim zbozi, jeho pojiSténim, mezindrodni dopravou atd. Volba spravné

distribucni cesty také zajist'uje firme urcité konkurenéni vyhody.

Model 4P je oblibeny pro svou jednoduchost, ktera vSak nemusi platit za vSech
okolnosti. Lze nalézt urcité obory, kde je nutno do modelu dodat jesté dalsi néstroje,

aby 1épe vystihoval danou oblast.

Podle Bouckové (1999) se jedna o Produktovy mix, kam lze zahrnout kvalitu,
ochrannou zndmku, obal, sortiment, design, image, zaruky a sluzby, ddle Kontraktac¢ni
mix, kterym rozumime cenikovou cenu, rabat, platebni a uvérové podminky,
Distribu¢ni mix, zahrnujici distribu¢ni cesty, meziclanky a systémy a fyzickou
distribuci a didle Komunikaéni mix, kam patii reklama, podpora prodeje, osobni prode;j

a public relations.

Prvky marketingového mixu maji synergickou povahu, coz znamena, Ze v disledku
soucasného a souhlasného ptisobeni prvka se zvysSuje ucinnost kazdého z nich. (Hanna-

Dodge, 1997)

Vzhledem k témto skute¢nostem, uvadénym vySe pouzitou literaturou lze tvrdit, ze
soubor vhodné zvolenych marketingovych nastrojii, kterymi spoleCnost pusobi na

zékaznika zna¢né ovliviiuje velikost dosazeného uspéchu firmy.



2.2  Mezinarodni distribu¢ni politika

Distribuci mizeme charakterizovat jako soubor postupti a ¢innosti, pomoci kterych
je zbozi dano k dispozici spotiebiteli v mist¢ urceni. Funkci mezinarodni distribu¢ni
politiky je pfiblizit nabidku poptavce a zajistit plynuly pohyb od tuzemského vyrobce ke
kone¢nému spotiebiteli na zahrani¢nim trhu. Distribuéni politika je povazovana za
nejméné pruzny nastroj marketingového mixu a budovani mezinarodnich distribu¢nich
cest je velmi ndkladnou a dlouhodobou zélezitosti. Firma musi zvazovat jak distribucni
cesty mezi zemémi, tak i zpusoby distribuce uvnitf cilové zemé, tedy existenci,

charakter a postaveni maloobchodniki a velkoobchodu.

Jestlize na zahrani¢nim trhu existuje clenitd struktura maloobchodu v podobé
obchidkll s jednim prodavacem nebo pouli¢niho prodeje, mize byt vybudovani
marketingovych cest obtizné. V rozvojovych zemich mohou byt distribu¢ni cesty
poznamendny dominujicim postavenim etnickych skupin a firma proto musi rozpoznat
tyto vlivné subkultury a vzit v ivahu jejich zplisoby organizace distribu¢nich cest.
V chudych rozvojovych zemich také nelze ocekavat rychly rozvoj prodeje
prostfednictvim supermarketii a obdobnych velkych obchodnich jednotek. Jejich
rozSifovani a vyznam roste piedevSim se zvySujici se vyspelosti zemé, ale 1 tak ziistava

podminén socialné-kulturnimi specifiky.

Distribuce utvati uzké vztahy se spotiebiteli. Snazi se vyhovét jejich zvyklostem a
pranim tak, aby nachazeli vyrobky a sluzby v pfedem stanovenou dobu v urcenych
obchodech. Vliv kultury se projevuje v rozdilech, pokud jde o oteviraci dobu a pocet
prodejnich dnd, i v prodejnich postupech a technikach, tedy tfeba v rozdilnych postojich
k osobnimu (podomnimu) prodeji. Dalsi kulturné podminéné odli$nosti mizeme najit
v postaveni velkoobchodnikli v jednotlivych zemich , ve vztazich mezi vyrobci a
distributory obecné¢ a také v relativni otevienosti nebo uzavienosti distribu¢niho
systému v zemi (pfikladem nesnadného pfistupu na trh je Japonsko, kde jsou vazby
mezi vyrobci a distributory velmi silné, a to po celé distribucni vertikéle). Rozdily
Vv distribu¢nim systému existuji zejména mezi vyspélymi a rozvojovymi zemémi, ale i

mezi vyspélymi zemémi najdeme fadu odlisnosti.



2.3  Distribu¢ni cesty a distribu¢ni meziclanky

Rozhodovani o distribucnich cestach patii mezi nejkomplikovanéjsi oblasti fizeni
Vv marketingu, protoze jejich volba ovliviiuje dalsi prvky marketingové politiky, zejména
cenovou tvorbu, a znamena vytvareni pomérné¢ dlouhodobych vazeb a zavazku
k ostatnim subjektim na trhu. Firmy pusobici v distribu¢nich cestach plni fadu
dalezitych funkci, ke kterym patii: doprava z mista vyroby do mista spotfeby, rozdéleni
vyrobeného mnozstvi na menSi baleni, kterd odpovidaji potfebam zikaznika,
velkoobchodu a maloobchodu, kompletace sortimentu, uskladnéni zbozi, poskytovani
informaci, propagace, jednani a objedndvani, financovani a podstupovani rizika,

poskytovani sluzeb a vlastnictvi.

Obrazek ¢€.1: Prodejni cesty dle kontaktu viici konecnému spotiebiteli

Tvar v tvar
Osobni
Telefon, inter-
net (on-line)
| Primé |
Neosobni TV (teleshoping)
] Internet (elektronicky
prodej)
Prodejni | | Telefon (telemarketing,
cesty = smy¢ka)
- Katalog (zasilkovy)
|| Casopisy
|| A dalf...
| Nepﬁ!né Tradi¢ni (klasické)
(prodejny)
| | Administrativn{
|| Kontrahovany
|| Korporativni

Zdroj: BuneSov4, Prednasky z pfedmétu ZMA (2002)



RozliSujeme distribu¢ni cesty piimé, kdy dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobci
(dodavateli) a spottebiteli (uzivateli), a distribucni cesty neptimé, které vyuzivaji sluzeb
mezi¢lanki. Cim vétsi je pocet obchodnich mezi¢lanki, tim delii je distribuéni cesta.
Firmy se snazi zjednodusit pohyb zbozi, vyuzivat vyhodnych obchodnich metod, piesto

je vsak pfimy prodej spottebniho zbozi mén¢ obvykly.

Piima distribu¢ni cesta je v podstaté cesta bez maloobchodnich jednotek, kde
dochazi k aktivnimu vyhledavani zékaznika pomoci vyuziti sit¢ dealerd a prodejcti
(= osobni prodej) nebo pomoci rtiznych prostiedki, jako je televize, rozhlas, katalog,

Casopis ¢i internet (= neosobni prode;j).

Hlavni vyhody pfimé distribucni cesty spocivaji v pfimém kontaktu a moznosti
komunikace se zdkaznikem, bezprostfedni zpétné vazbég, kterd umoziuje 1épe a rychleji
reagovat na jeho ptani, spokojenost nebo nespokojenost, v lepsi kontrole nad cenovou a
komunikac¢ni politikou a ve vysi nakladi, které jsou zpravidla nizs§i vzhledem k absenci

mezi¢lanka.

Nevyhodou je nutnost zajistit kvalifikované plynuly tok zboZi a s tim souvisejici
potieba s fadou subjektl, obtize spojené s prezentaci vyrobku v jejich hmotné podobé,
slozitost a neefektivnost v ptipad€ pouziti pro zbozi hromadného charakteru a v ptipade

dodavek pro geograficky rozptylené zdkazniky.

Nepiima distribuc¢ni cesta se uskutecnuje pomoci prodejen bud tradicni
(klasickou) cestou, kde mezi sebou ¢lanky distribuce jen malo vzajemné spolupracuji a
maji svoji nezavislost, za kterou si plati, nebo prostfednictvim vertikalnich
marketingovych systéml (administrativni, kontrahované, korporativni). (McCarthy,

Perreault, 1995)

Vyhodou nepiimé cesty je moZnost povétit mezi¢lanky provedenim fady ¢innosti a
tim snizeni objemu této prace jak pro vyrobce, tak pro zdkaznika, vyuziti kontakti,
specializovanych znalosti a zkuSenosti distribucnich meziclankt a tady moznost zajistit
ucinnéjsi zptisob prodeje zbozi. Vyhodou je i nizsi potieba investic (napt. k vybudovani

servisnich stiedisek a skladi).



Nevyhody spocivaji ve ztraté kontroly nad zbozim, jeho cenou a zptisobem prodeje,
V nedostatecném piisunu informaci o zakaznicich, v zdvislosti na marketingovém
konceptu mezi¢lankli a v nutnosti neustdle je motivovat, aby prodeji vénovali
maximalni Gsili, v rostouci sile a negociacni pozici téchto mezi¢lanka, kterd v pripade
velkych objednavek vede k pozadavkiim na vysoké slevy a vyhodné platebni podminky,
ve vysSich nékladech distribucni cesty a v riziku neplnéni plateb a nedobytnych

pohledavek.

Zakladnimi typy distribuénich mezi¢lanki jsou prostifednici, zprostiedkovatelé,
obchodni zastupci a podplrné meziclanky. Mezi jejich zdkladni ¢innosti patii pieklenuti
Casového a prostorového rozdilu mezi vyrobou a spotiebou a preklenuti vlastnickych
rozdilt, nastavajicich na cesté zbozi od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli.
Prostiednici zbozi nakupuji a dale prodavaji, zprostfedkovatelé a obchodni zastupci
mohou vykonavat ¢innost pro vyrobce i kupujiciho a jejich ukolem je vyhledavat
kontakty a napoméhat procesu smény zbozi, podpirné meziclanky (dopravni firmy,

banky) poskytuji sluzby a usnadniuji sménu zbozi.

Vzhledem k tomu, Ze zasluhou mezi¢lanku se snizuje pocet nezbytnych kontaktl
mezi jednotlivymi subjekty trhu o jednu tfetinu, dochézi k podstatnému omezeni vydajt
a ke znatné TUspofe prace. VyuzZivani sit€ maloobchodnich prodejen 1 sité
zprostfedkovatelskych agentur je pro vétsinu vyrobci vyhodné také proto, ze jejich
profesionalita, kontakty, specializace a rozsah c¢innosti jim umoziuji dosahnout
podstatné vysSi efektivnosti, a to jak uvnitt distribu¢ni cesty, tak také mimo ni.

(Prochéazka, 1996)

K nejuzivanéj§im distribunim meziclanklim patii velkoobchodni a maloobchodni

organizace.

Velkoobchod zahrnuje cinnosti souvisejici s nakupem zbozi a sluzeb a jeho
prodejem dal$im subjektlim, které zajist'uji jeho opétovny prode;j. Jeho ukolem je ndkup
zbozi ve velkém a prodej v malém mnozstvi, jeho skladovani, tfidéni a kompletace
scilem vytvafet sortiment pozadovany zdkaznikem, doprava zbozi kupujicim,

financovani a piebirani urcitych rizik (jako kradeze, poSkozeni a znehodnoceni zbozi),



propagace a prodej prostfednictvim obchodnich zastupct, poskytovani informaci o trhu,
poskytovani manazerskych a poradenskych sluzeb (napi. Skoleni prodejct

maloobchodu).

Machkova déli velkoobchodni organizace na:

e univerzalni velkoobchody — rizn€ Siroky, rozmanity sortiment vyrobkt a zpravidla
poskytovani plnych sluzeb

e specialni velkoobchody — vybrany konkrétni sortiment zbozi

e organizace typu ,,Cash and Carry” — omezeny sortiment s rychlym obratem a prode;j
zakaznikim, ktefi zajisti odbér urcitého mnozstvi zbozi, jeho zaplaceni hotové nebo
kreditni kartou a vlastni dopravu

e zasilkové organizace — zasilaji primyslovym zakaznikim a institucim, zejména

mensim firmam v odlehlych oblastech, katalogy maloobchodu

Maloobchod zahrnuje aktivity spojené s prodejem zbozi a sluzeb koneénym
spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni pouziti. (Kotler, 1997)
Maloobchodni proces se skladd z mnoha specifickych funkci: nakup zboZi k dalSimu
prodeji spotiebiteliim, prodej a promotion, doprava zbozi, ptevzeti podnikatelského
rizika, finan¢ni operace, ziskavani informaci pro rozhodovaci proces, poskytovani
informaci zakaznikim atd.
Maloobchodni organizace se vyznacuji velkou riiznorodosti a stale se objevuji nové a
nové formy. Existuje maloobchod bez prodejni plochy, ktery lze roz€lenit na osobni
(obchod tvati v tvai a po telefonu) a neosobni (na dalku pomoci média) prodej a

maloobchod s prodejni plochou.

Maloobchod s prodejni plochou Ize ¢lenit z nékolika hledisek:

1. Zhlediska stavebniho na: stavby spojené se zemi, stavby nespojené se zemi

(napft. kiosek), jednotky, které nejsou stavby (napt. stanek)

2. Zhlediska umisténi na: stacionarni — tzv. kamenné prodejny (specializované

prodejny, supermarkety, obchodni domy a dalsi), prenosné (kiosky, stanky),
ambulantni (pojizdné stanky)

3. Zhlediska sortimentu na: potravinarské a nepotravinaiské
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Z hlediska §ife sortimentu na: plnosortimentni (v jednotce se prodava jeden

sortiment, ktery je nabizen ve velké hloubce), Sirokosortimentni (nabidka Sirokého
sortimentu v mensi hloubce), smiSené (prodej potravinaiského i nepotravinarského

sortimentu), specializované a uzce specializované

Hlavnimi typy maloobchodnich organizaci podle Machkové dale jsou:

Specializované obchody — nabidka uzkého sortimentu s Sirokym vybérem v ramci
sortimentu

Obchodni domy — prodej nékolika vyrobnich fad v samostatnych oddélenich, se
specializovanymi prodejci

Supermarkety — samoobsluzny prodej zbozi denni potieby, naptiklad potravin a
potieb pro domacnost

Velkoprodejny — vétsi prodejni plocha, Siroka nabidka potravin a spotiebniho zbozi,
zpravidla také fady sluzeb

Hypermarkety — velka prodejni a parkovaci plocha a mnoho prodejnich polozek —
sortiment obsahuje napf. 1 nabytek, spotiebice, odévy, v obchod¢ je velky pocet
pokladen

Obchody s levnym zbozim — velky objem zboZi, nizké ceny a obchodni marze
Katalogové predvadéci prodejny — Siroky vybér znaCkového zbozi, rychly obrat,
nizké ceny

Mistni prodejny — mald prodejni plocha, omezeny sortiment, vyssi ceny

Obchodni centra — mnoZstvi raznych obchodl, restaurace, umisténi mimo stied

meésta

Obchodni domy, supermarkety, hypermarkety a obchody s levnym zboZzim vytvareji

Casto fetézce, kde je nakup zpravidla centralizovan a dosahuje se nizsich cen, vyrobce

také Casto souhlasi s umisténim znacky obchodni organizace na sviij vyrobek.

2.4

Distribuce spotiebnich prfedméti a vyrobnich prostredku

V oblasti distribuce spotiebniho zbozi se zpravidla setkdme s dalsi distribucni

cestou, ktera zahrnuje maloobchod a nékdy také velkoobchod a dalSi obchodni
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mezi¢lanky. Pfima distribucni cesta neni obvykla a vyskytuje se ve form¢ prodeje ve
vlastnich prodejnéch, tzv. podomniho prodeje, prodeje pomoci rtiznych automatt a
pfimého marketingu (napt. zasilkovy prodej, prodej postou, telemarketing, prodej pies
elektronickd média, Internet). Vyuziva se zejména u vyrobkd, které podléhaji rychlé
zkaze, u neékterych kosmetickych vyrobkii a vyrobkli pro domacnost a u vyrobka, které

jsou nabizeny prostiednictvim katalogii, brozur apod.

Utastnikem distribuéni sité se mize stit maloobchodni organizace, ktera vystupuje
v roli prostfednika a nakupuje pfimo od vyrobce, nebo i velkoobchodni organizace,
rovnéz V roli prostfednika, kterd zajisti prodej konecnému zékaznikovi. Dal§i moznost
predstavuji dva mezi¢lanky, zpravidla velkoobchod a maloobchod, nejdelsi cestou je
zapojeni tii mezi¢lankt, kdy dochazi k zapojeni zprostfedkovatele (a nékdy také dal§iho
prostiednika), ktery vstupuje mezi vyrobce a velkoobchod, nebo mezi velkoobchod a
maloobchod, koordinuje dodavky mezi jednotlivymi stupni a také poskytuje nékteré
sluzby. Tato nepiima distribucni cesta se vyuzivd u zbozi denni potieby, u b&ézné
dostupného standardniho zbozi a u zbozi, které je proddvano v relativné malém

mnozstvi Sirokému okruhu zakazniku.

V oblasti distribuce vyrobnich prostfedki pievazuji zejména piimé distribucni
cesty, predev§im v pfipadé¢ dodavek surovin a materiald (velké objemy), soucastek a
polotovart (velké objemy, velci odbératel¢), strojli a slozitych zatfizeni (vyrobenych na
ptani zékaznika, v rdmci vyrobni kooperace, pfipadné vyZzadujicich technickou pomoc
pii instalaci) a drahych vyrobkia, které jsou prodavany relativné malému poctu
odbérateltl a vyzaduji specialni servis a poradenstvi. Neptfima distribu¢ni cesta zahrnuje
zpravidla jeden meziclanek, casto primyslovou velkoobchodni organizaci (v roli
prostiednika), univerzalniho nebo specializovaného typu. Vyrobce mulze také vyuzit
sluzeb specializovanych obchodnich zastupcii nebo zalozit na zahranicnim trhu
obchodni filidlku. Pouziti dvou meziclankll je jen vyjimecné. Nepiima cesta se
vyskytuje ptevazné u mensich dodévek surovin a materiald, dodavek standardizovanych
a méné ndkladnych vyrobkd a u dodavek pro velky pocet odbératelt, ktefi jsou

geograficky rozptyleni.
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2.5  Distribuéni strategie

Abychom stanovili efektivni cestu prodeje, musime znat odpovédi na otazky: co
kde, pro¢, kdy a jak zadkaznici nakupuji. Efektivni planovani distribuce vyzaduje
stanoveni toho, jak jednotlivé segmenty optimalné zasobovat, tj. urcit, které distribu¢ni
cesty jsou pro jednotlivé segmenty nejvhodnéjsi (Kotler, 1997). Cilem distribucni cesty
je z hlediska marketingu a ekonomiky podniku v konkurenénim prostiedi dosazeni

minimdlnich celkovych ndkladl na distribuci.

Na kvalitu distribu¢ni cesty maji vliv predev§im: velikost zasilky, ¢ekaci doba,
prostorova dostupnost, rozmanitost vyrobkl a dopliikové sluzby. Okolnosti majici vliv
na vhodnost poctu prostfedniki na jednotlivych trovnich prodejnich cest: povaha
produktu a jeho vlastnosti, troven sluzeb, poskytovanych pti obchodni c¢innosti,
vlastnosti firmy a prostiedi, typy ndkupniho chovani, charakter konkurence a moznost

kontroly podminek prodeje.

Na zaklad¢ uvedenych podminek ptisobicich na tvorbu distribucni cesty, mizeme
stanovit nékolik zakladnich strategii. Distribu¢ni strategie predstavuje soubor moZnosti
a zpusobi, jimiz se vyrobek dostane na trh. Podle intenzity vztahu se zdkazniky je
mozné uplatnit tii typy pokryti trhu: intenzivni, selektivni a vyhradni (exkluzivni)

distribuci.

Intenzivni distribuce znamend prodej prostfednictvim co nejvétsiho poctu
vhodnych prodejnich mist v urcité oblasti. Jednd se o masovou distribuci, kterd je
vhodné pro standardni rychloobratkové zbozi, které slouzi k uspokojeni zakladnich a
opakujicich se potiteb zakazniki, je relativné levné, nakupované rutinnim zplisobem,
bez dlouhého srovnavani s konkurenénimi vyrobky. ZboZi je snadno pfistupné, zvolena
strategie umoziuje rychle ziskat vyssi podil na trhu a realizovat vysoky objem prodeje.
Zajistuje také rozvoj obecné znamosti vyrobce. Na druhé strané je spojena se
zvySenymi naklady (vyssi pocCet mezic¢lankl a vyssi naklady na komunikacni politiku) a
obsahuje riziko ,,zevSednéni®“ vyrobku kviili oslabeni image znacky a riziko ztraty

kontroly nad distribuci z diivodu velkého poctu ucastnika.
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Selektivni distribuce ptedstavuje prodej prostfednictvim omezeného poctu
prodejnich mist, kdy moznost vyrobek prodavat neziskava kazdy prodejce, ale vyrobce
si vybira ty, ktefi splituji naro¢né kvantitativni pozadavky (na velikost, objem, prodejni
obrat) a kvalitativni pozadavky (na kvalitu poskytovanych sluzeb a image). Tato
strategie se pouziva pfedevSim pro vyrobky se silnou image znacky a k prodeji zbozi,
které je nakupovano jen obcas, po peClivém srovnavani moznych alternativ, které
vyzaduje poskytovani fady sluzeb a slouzi k dlouhodobé spotiebé. Strategie umoziuje
vyrobci 1épe kontrolovat distribuci jeho vyrobki, ale zpravidla vyzaduje vyssi naklady
na komunikaci. Vyrobce si vytvaii relativné pevny a hlubsi vztah s vybranymi
meziclanky a do urcité miry ma i vétsi moznost ovlivnit zpisob prodeje, vysi cen a

metody komunikace se zdkazniky.

Vyhradni (exkluzivni) distribuce je takovy zptsob distribuce, kdy zbozi je
prodavano prostiednictvim velmi omezeného poctu prodejnich mist (Casto 1 jednoho
distributora), ktera ziskavaji exkluzivitu obchodovat s vyrobky ve vymezené oblasti.
V souvislosti s touto teritorialni exkluzivitou pak vyrobce obvykle pozaduje, aby se
distributor zavazal, ze nebude prodavat vyrobky konkurence. Vyhradni distribuce se
Casto uskuteciiuje v ramci poskytnuté koncese nebo francizy (franchisingu) a vyrobce
vybira ptijemce velmi peclivé. Vyrobce povazuje za hlavni vyhody této formy moznost
1épe kontrolovat kvalitu, cenu, uroven poskytovanych sluzeb, propagaci, platebni a jiné
podminky a prestiz svych vyrobkid. Nevyhodou miZze byt ,,obétovani* casti trhu,
protoze disponibilita vyrobkli je zna¢né omezena. Vyhradni distribuce je urena
zejména pro prodej drahého, luxusniho zbozi (automobily Mercedes, kozeSiny,
znackové hodinky apod.) a nekterych osobnich sluzeb. Podporuje image vyjimecnosti

vyrobku a umoziuje dosaZeni vyssich cen.
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2.6  Organizace distribucnich cest

Distribuc¢ni cesty a distribucni mezi¢lanky plni rozmanité funkce a realizuji fadu
aktivit. Jednotlivy ucastnici vytvareji mezi sebou vazby a vzajemnou zévislost, kdy
prace jednoho subjektu ovlivituje vysledky ostatnich. Distribu¢ni cesty nejsou nemeénné
a Vv posledni dob¢ vznikaji nové organizacni systémy distribuce, ve kterych je ¢innost
jednotlivych subjekt regulovana a koordinovana. Patii k nim vertikalni, horizontalni a

vicedimenzalni marketingové systémy.

Vertikalni marketingovy systém (VMS) znamena prolinani vyrobnich a
obchodnich ¢innosti, zahrnuje jednotlivé subjekty (vyrobce, velkoobchod, maloobchod),
které se chovaji jako jednotny systém, pficemz jedem subjekt miiZze vlastnit subjekty
ostatni (forma uzavieného VMS), spolupracuje snimi formou franSizy (forma
smluvniho VMS) nebo ma vici ostatnim tc¢astnikim dominantni postaveni, které
ostatni pfiméje ke spolupraci (forma administrativniho VMS). Firmy vyvijeji spolecnou
komunikacni aktivitu, spolupracuji pfi skladovani apod. Vertikalni spolupradce miize
probihat i mezi obchodnimi firmami, jejim nejvyS$im stupném jsou tzv. strategické
nakupni aliance. Tyto aliance zacaly vznikat koncem 80. let v zapadni Evropé jako
soucast pripravy na jednotny evropsky trh. Jde zejména o sdruzeni retailingovych firem
Z riznych zemi a jejich tkolem je spole¢ny postup vii€i dodavatelim (spole¢ny nakup
velkého objemu zbozi a tim i dosahovéni nizsich cen), koordinace marketingovych

aktivit a spoluprace pii vstupu na dal$i zahrani¢ni trhy.

Horizontilni marketingovy systém znamend spojeni (pfechodné nebo trvalé)
zdrojii nebo programi dvou i vice firem v zdjmu vyuziti nové piileZitosti na trhu.
Ptikladem muZe byt spojovani fetézcii supermarketli s mistnimi bankami a nabidka
finan¢nich sluzeb piimo v prodejnich mistech. Spolupracovat mohou 1 firmy ze stejného
odvétvi podnikani, napiiklad firmy obchodni na stejné Grovni logistického pohybu zbozi
Vv urcité lokalité. Cilem miiZze byt zvySeni pfitazlivosti prodejniho mista, zvySeni prodeje
nebo snizeni nakladt. Jednoduchou formou je soustfedéni prodeje tfeba v obchodni ulici
a delba nakladt na upravu okoli, uklid, bezpe¢nostni sluzbu, jinou mén¢ ¢astou formou
mize byt spole¢né provozovani obchodniho domu bez kapitalového propojeni firem,

které tak provozuji svoji ¢ast na vlastni ucet. V posledni dobé se dynamicky rozviji
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vytvafeni regionalnich nakupnich center, ve kterych se obchodni domy podileji na
investi¢nich nakladech, v¢etn¢ nakladl na vybudovani nutné infrastruktury. Spoluprace
na urovni velkoobchodu spocivd zejména v budovani a provozovani spoleénych
distribucnich center, kde jsou velkoobchodni aktivity soustfedény do skladovych arealt
a jednotlivé subjekty spolecn¢ uzivaji vybudované zdzemi (inzenyrské sité, zelezni¢ni

vlecky, kontejnerova prekladisté apod.).

Vicedimenzionalni marketingovy systém znamena vyuzivani dvou a vice
distribucnich cest k dosazeni jednoho nebo vice segmentli zakaznikil. Firma tak ziskava
vyhody, mezi
které patfi: vyhoda lepsiho pokryti trhu, niz§ich nakladt (v pfipadé vytvoieni nové a
levnéjsi distribucni cesty, jako prodej po telefonu misto osobnich navstév) a pohodIngjsi
prodej pro zdkazniky. Tyto vyhody ale zaviseji na cené, vétsi nezdvislost novych
distribucnich cest mlze také vést k fadé konfliktnich situaci (firmy soutézi o stejné

zékazniky) a ke vzniku problému kontroly.

V kazdé distribuéni cesté¢ dochdzi ke vzniku konfliktd, které jsou zpiisobeny
odli$nosti z4jmu nezavislych ucastnikl. Hlavni pfi¢inou miZe byt tfeba neslucitelnost
cili mezi vyrobcem a dealerem (vyrobce preferuje nizkou cenu a rychly rist prodeje,
zatimco dealer vysoké obchodni marze a kratkodoby zisk), nejasnd prava a povinnosti
¢lenli, odlisny pohled na urc€itou situaci (optimismus ¢i pesimismus pii odhadovani
ekonomického vyvoje) nebo pfilisSnad zavislost meziclankli na vyrobci. Konflikty Ize
feSit pfijetim spoleénych nadfazenych cili, vyménou pracovnikd, a to 1 diky

spolecnému ¢lenstvi v riznych obchodnich organizacich.
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2.7. Fyzicka distribuce

Planovani efektivniho systému fyzické distribuce muze byt vyznamnym
rozhodnutim v ramci celkové marketingové strategie. Nazory na obsah pojmu se ale 1isi.
V uz$im (tradi¢nim) pojeti je do fyzické distribuce zahrnut pouze tok vyrobki od
vyrobce ke spotiebiteli, v $irSim pojeti je soucasti i tok materialii, surovin, polotovarti a
soucasti k vyrobci a uvnitf podniku. Toto Sir§i pojeti byva oznaCovano terminem
logistika. Tok prostfedkd sméfujicich do podniku a jejich pohyb uvnitt podniku je
nazyvan materialovym hospodarstvim. Soucasti marketingového procesu je pouze tok
hotovych vyrobki smétujicich ven z podniku, tedy fyzicka distribuce. Tento pohyb je
doprovéazen i fadou nehmotnych procesti, jako napiiklad pohybem informaci a udaja

pouzivanych pro evidenci, kontrolu a rozhodovani.

Fyzicka distribuce zahrnuje piijeti a vyfizovani objednavek, fizeni zasob,
manipulaci se zboZim a jeho skladovani, dopravu a systém informaci, fizeni a kontroly.
Kvalita a intenzita sluZzeb poskytovanych zakazniklim ovliviiuje rozhodovaci procesy
Vv oblasti fyzické distribuce jako rozsah aktivit, pocet skladd, vysi zasob zbozi apod.
Cilem celého systému je koordinace CcCinnosti fyzické distribuce s ostatnimi
marketingovymi aktivitami, pifi zajisténi efektivnosti vynaloZzenych nakladi a
spokojenosti zdkaznikl. Fyzicka distribuce je z hlediska ndklad velmi naro¢né a pfi
dodavkach vyrobkii na vzdalené zahrani¢ni trhy ptedstavuje vysoky podil celkové
vynaloZenych prostfedki. Mezi jednotlivymi odvétvimi existuji znacné odliSnosti a
naklady rostou obvykle nejvice tém podnikiim, které vyrabé;i velky pocet vyrobkovych

fad a vyrobkl, zvIasté pokud je dodavaji na geograficky velmi rozptylené trhy.

Pokles nakladii v této oblasti umoznuje firmam snizit ceny sluzeb nebo poskytnout
za stejnou cenu kvalitn€j$i sluzby a tim ziskat spokojené a dalsi zdkazniky. S ristem
narokl na poskytované sluzby musi rist i jejich nabidka, hustota a kapacita distribu¢ni
distributora, kvalifikace zaméstnancii a spolehlivost celého distribucniho systému.
V soucasn¢ dob¢ sluzby napomahaji lepSimu odliseni od konkurence, jejich ptipadné

snizovani muze zhorsit povést firmy, jejich pfiliSny rozsah naopak znamend zbytecné
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vysoké nédklady. Proto se udrzeni spravného poméru mezi Grovni sluzeb a naklady a

dobfe fizena fyzicka distribuce stdva konkuren¢ni vyhodou.

2.8 Vyvojové trendy vV mezinarodni distribuci

Proces koncentrace a internacionalizace vyroby vyvolava potiebu adekvatni reakce i
Vv oblasti distribuce. Objevuji se nové trendy v maloobchodé a velkoobchodé, vznikaji
globalni obchodni firmy a vytvareji se strategické obchodni aliance. Koncentrace
probiha na urovni organizacni (nové marketingové systémy) i provozni (rostouci podil
na obratu ma stale mensi pocet velkych provoznich jednotek).
V maloobchod¢ se neustale objevuji nové formy prodeje a jejich kombinace. Tyto nové
formy musi fesit problém zkracovani svého Zzivotniho cyklu (ztraci nadech novosti
v disledku rychlého napodobovani), rostouci trend mé maloobchodni prodej bez
prodejen (pomoci telefonu, televize, pocitace), prudce roste konkurence mezi stejnymi i
rozdilnymi typy obchodl, dochazi k polarizaci prodejcii bud® smérem k nabidce
Sirokého sortimentu zbozi, nebo k specializované nabidce. Informaéni technologie se
stavaji vyznamnym konkurencnim nastrojem a distribucni cesty jsou lépe fizeny a
programovany, velké firmy se silnymi obchodnimi znackami expanduji na nové
zahrani¢ni trhy, ve velkych prodejnich centrech nachazime kavarny, restaurace, herny

pro déti, prodejny knih i1 kvétin, atd.

V oblasti distribuce dochdzi k poklesu objemi obchodii uskuteciovanych
prostfednictvim velkoobchodu. Vyrobcei vytykaji velkoobchodu fadu nedostatkti (napf.
malou propagaci, nedostate¢né zasoby, nedostate¢né pruznou reakci na poptavku,
nedostatecné informace o trhu, zdkaznicich konkurenci, vysoké néklady), a proto se
snazi tento mezi¢lanek obejit. To vedlo fadu velkoobchodnikd k restrukturalizaci

podniki a k pfizplisobeni sluzeb potiebam dodavateli i zdkaznik.

V poslednich letech také roste podil vyrobka, které jsou prodavany pod znackou
distributora. Pouzivéani vlastnich maloobchodnich znacek je vyhodné pro spotiebitele
(niz8i ceny za garantovanou kvalitu) i obchodnika (snizeni nékladii na reklamu, moznost

vlastni cenové politiky, moznost vyhledavat a ménit vyrobce). Maloobchodni fetézce
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jsou vzhledem Kk vysokym objemtim dodavek vyznamnym zakaznikem a vyrobci se
proto snazi dodrzovat veSkeré stanovené podminky (kvalitu, cenu, rychlost dodavek,
dodéavky az do skladu apod.). Nejvice se maloobchodni znacky vyuZzivaji pii prodeji
potravin, ale najdeme je rovnéz v nepotravinafskych obchodech (napt. Marks and
Spenser prodava odévy pod vlastni znackou). Nékteti vyrobei vyrabéji své vyrobky jak

pod vlastni znackou, tak pod znackou distributora.

Pied rozhodnutim o zpisobu distribuce je tieba zvazit fadu faktord. Z hlediska
mezinarodni distribuce jde pfedev$im o analyzu ndkupniho a spotiebniho chovéni, o
povahu zbozi a trhu, o analyzu nakupniho a spotfebniho chovani, o povahu zboZi a trhu,
o analyzu zahrani¢ni a tuzemské konkurence, o ekonomické aspekty a o analyzu odvétvi

na zvoleném trhu.

2.8.1 Nakupni a spotiebni chovani

Pii volbé distribu¢nich cest analyzuje firma vSechny dostupné udaje o potencialnich
spotiebitelich a jejich zvyklostech. Dulezité jsou udaje o poctu moznych zakaznikd, o
jejich kupni sile, velikosti a struktufe vydaji, o Cetnosti nakupi, o geografickém
rozmisténi poptavky i1 o tom, jaké jsou v dané zemi nakupni zvyklosti a kulturni
odlisnosti. Napftiklad pfi vyvozu piva je tieba analyzovat, zda spotiebitelé preferuji pivo
lahvoveé nebo v plechovkéch, zda kupuji po kusech nebo velka spotiebitelska baleni, zda
a jak casto konzumuji pivo doma nebo v restauracich, zda piji pivo k jidlu nebo davaji
pfednost navstévé pivnic a pivnich barti. Obchodni firmy se snazi ziskat a udrZet
loajalni zakazniky, a proto pfichazeji se systémem vérnostnich karet, riznych kuponti a

darkua.

2.8.2 Povaha zbozi

Povaha zbozi ptedurcuje volbu distribu¢ni cesty a pocet pouzivanych mezi¢lank.
Primyslové vyrobky, zejména investi¢ni celky, jsou obvykle vyvazeny pfimo, nepiimé
obchodni metody jsou typické pro vétSinu spotiebnich vyrobkd. Pfimy prodej je také
vyuzivan u luxusnich vyrobkl a u n€kterého typicky spotiebniho zbozi (napt. kosmetika

Oriflame, Avon, Cistici prosttedky Amway a vysavace Vax). Nekteré vyrobky nelze
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vyvazet do vzdalenéjsich teritorii (napf. cement), protoze prepravni naklady by byly
prilis vysoké. Distribucni cesty se piizpusobuji také v pfipadé¢ potravina rychle
s kaziciho zbozi, které musi byt distribuovano ve specidlnich obalech a dopravnich

prostiedcich.

2.8.3 Povaha trhu

Firma musi mit jasnou ptedstavu o trhu jest¢ pred vybérem distribucni cesty a
distribu¢nich meziclankt. Musi identifikovat cilové trhy ve vybranych zemich, stanovit
marketingové cile, pokud jde o objem, trzni podil a ziskové pozadavky. Déale musi urcit
finan¢ni a personalni zavazky, které jsou nezbytné pro rozvoj mezinarodni distribuce, i
zpusob kontroly, délku a vlastnictvi distribu¢nich cest a podminky prodeje. Rozhoduje

se, zda pouzije vlastni doméci subjekty nebo zahrani¢ni mezi¢lanky.

2.8.4 Konkurence

Vstup na zahraniéni trhy je obtizny zejména pro ty podniky, které nemaji
vybudovany dlouhodobé kontakty s distributory a pfichazeji na trh pozdé&ji, jak tomu
bylo tfeba v ptipadé ¢eskych firem po zménach na zacatku 90.let. Trhy vyspélych zemi
jsou prakticky obsazeny a 1 na trzich stfedni a vychodni Evropy a Vv nékterych
rozvojovych zemich je pozice tuzemské i zahrani¢ni konkurence velmi silna. Navzdory
proklamované snaze o liberalizaci mezinarodniho obchodu nardZeji firmy na fadu
ptekazek. Urcitou moznosti, jak pfekonat konkuren¢ni prostiedi , mize byt volba
novych, netradi¢nich distribu¢nich cest, napiiklad zminéného pfimého prodeje, sité

vlastnich prodejen nebo franchisingu.

2.8.5 Ekonomické aspekty

Vyznamnym faktorem jsou ekonomické moznosti firmy. Je nutné zvazit vysi
nakladl, a to kapitdlovych nebo investicnich nakladi na rozvoj distribucnich cest a
nakladl na jejich udrzovani. Kapitalové silné firmy, disponujici velkymi zdroji, maji pfi

volbé zplisobu distribuce velkou vyhodu. Pro soucasnou distribuci ve vyspélych zemich
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je typicka koncentrace. Nékolik velkych distributorti obvykle pokryva pievaznou cast
trhu. Velké fetézce maji na dodavatele velké naroky, kvalitni dodavky a piresné
dodrzovani dodacich Ihit jsou samoziejmosti. Zadaji také své dodavatele, aby se
podileli na nakladech, pruzné dodéavali mnozstvi zbozi podle ménici se poptavky a
zajistovali dopliovani zbozi do regdli. Tyto podminky mohou pro mensi firmy
piedstavovat podstatnou piekazku, dal§i predstavuji platebni podminky, zejména
tendence K prodluzovani splatnosti faktur. Vyznamnym faktorem je vySe

zahrani¢n€obchodnich nakladu a jejich vztah k cené.

2.8.6 Struktura odvétvi

I pies rostouci tendence k unifikaci distribuce v mezinarodnim obchodé se
setkdvame v riznych zemich s uréitymi specifiky. Urovei distribu¢nich sluZeb je v prvé
rad¢ dana vyspélosti zeme. Ve vyspélych zemich patii obchod k vyznamnym odvétvim
narodniho hospodarstvi , pfesto 1 mezi vyspelymi staty existuji rozdily (napf. vyrazna
koncentrace v maloobchodu a velkoobchodu v EU a USA, na rozdil od existence
Cetnych specializovanych obchodnich jednotek v japonském distribu¢nim systému).
V distribunim systému piestali dominovat dodavatelé, v maloobchod¢ roste vyznam
retailingovych firem, které disponuji plné vybavenym logistickym zazemim a vysoce
kvalifikovanym informaénim systémem s profesiondlnim managementem. V méné
vyspélych zemich se setkdvame s netradicnimi formami distribuce, které vyplyvaji
Z mistnich zvyklosti (napf. trzi§té¢ v arabskych zemich 1 v nékterych zemich stfedni a
vychodni Evropy). Legislativni opatieni v nékterych zemich omezuji vystavbu velkych
prodejnich jednotek a délku prodejni doby, stanovy povinnost spolupracovat s mistnimi
obchodnimi zastupci (ptipad rozvojovych, zejména nékterych arabskych zemi) a obecné
uplatiiuji piedpisy podobné tém, které platily v Ceskoslovensku v obdobi monopolu
zahranicniho obchodu a které omezuji moZnost podnikani v oblasti zahrani¢niho

obchodu.
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2.9 Smérnice o tabakové reklamé

Protoze se v praktické ¢asti prace budu vénovat problematice distribuce tabakovych
vyrobkl, povazuji za dilezité, uvést v teoretické Casti smernici z roku 2003, kterd je

dilem Evropské komise a tyka se propagace tabakovych vyrobki.

Smérnice o tabakové reklame 2003/33/ES zakazuje tabakovou reklamu v tisku, v
rozhlase a na internetu. Rovnéz zakazuje sponzorovani mezinarodnich kulturnich a
sportovnich akci tabdkovymi spole¢nostmi. Vztahuje se pouze na reklamu a
sponzorovani na mezinarodni urovni. Do jeji plisobnosti proto nespadaji reklamy v
kinech a na billboardech nebo prodejni reklama (napt. popelniky nebo slunecniky),
ackoliv ty Ize presto zakdzat vnitrostdtnimi pravnimi ptedpisy, coz je cesta, kterou se
vydaly nékteré Clenské staty EU. Tabakova reklama v televizi je v Evropské unii
zakédzana od pocatku 90. let a upravuje ji smérnice o televizi bez hranic. Smérnice
neumoziuje zadné vyjimky, pokud jde o vstup opatfeni ¢i zdkazu reklamy a

sponzorovani, jez jsou smérnici stanoveny, v platnost.

Smérnice o tabakové reklamé byla dohodnuta Evropskym parlamentem a Radou v
roce 2003 a do 31. Cervence 2005 ji bylo potieba provést do vnitrostatnich pravnich
piedpist. Do uvedené¢ho data musely Clenské staty pfijmout vnitrostatni provadéci
opatieni a sdélit je Komisi. Ceska republika udéluje vieobecnou tiiletou odchylku u

smluv podepsanych pied vstupem pravniho ptedpisu v platnost.

V komentaii k provadéni smérnice o tabdkové reklamé se uvadi: "Zakaz tabakové
reklamy je jednim z nejucinngjSich zplisobi, jak omezit koufeni. Tato smérnice zachrani
zivoty a a diky ni se snizi pocet Evropant, ktefi trpi nemocemi zplisobenymi koufenim."
Podle studie Svétové banky (Zprava Svétové banky o ekonomice kontroly tabaku z roku
1999) miiZze zékaz reklamy snizit vyskyt koufeni az o 7 %. Jednim z cili Ramcové
umluvy WHO o kontrole tabadku, jejiz ratifikaci nedavno Evropska unie dokoncila, je
celosvétovy zdkaz tabakové reklamy, propagace a sponzorovani tabakovymi
spole¢nostmi. Kazdoro¢né¢ v Evropské unii umird na nemoci zplisobené kouienim
piiblizné¢ 650 000 lidi, takze 1 malé snizeni vyskytu kouieni mlZze zachranit tisice

Zivotu.
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Smérnice o tabakové reklamé z roku 2003 se vztahuje pouze na reklamu a
sponzorovani tabakovymi spole¢nostmi v mezinarodnim méfitku. Do jeji piisobnosti
proto nespadaji reklamy v kinech a na billboardech nebo prodejni reklama (napf.
popelniky nebo slunecniky). To se tyka i sponzorovani akci, které jsou Cisté mistniho

charakteru, kdy ucastnici pochéazeji pouze z jednoho ¢lenského statu.

Smérnice z roku 2003 byla schvalena s pouzitim pravomoci EU regulovat svij
vnitini trh. Do 90. let piedstavovaly rozdilné vnitrostatni predpisy o tabadkové reklamé a
sponzorovani tabakovymi spole¢nostmi piekazku ve volném pohybu vyrobku a sluzeb
mezi Clenskymi staty. V roce 1998 se EU pokusila vyfesit tento problém schvalenim
smérnice o zékazu vSech druhli tabakové reklamy a sponzorovani tabakovymi
spole¢nostmi. Tuto smérnici zrusil v roce 2001 Evropsky soudni dvtr, ktery rozhodl, ze
uplny zdkaz presahuje pravomoci EU. Soudni dvir vSak uvedl, Ze EU je opravnéna
zavést omezenéjSi zdkaz tabakové reklamy a sponzorovani. Smérnice z roku 2003

striktn€ dodrzuje omezeni stanovend Soudnim dvorem v jeho rozsudku z roku 2001.

Zprava o provadéni smérnice o tabakovych vyrobcich uvadi, ze ustanoveni
smérnice o zdravotnim varovani a maximalnim obsahu dehtu, nikotinu a oxidu
uhelnatého jsou dodrzovana. Vefejné organy vSak maji pouze dil¢i prehled o slozkach
uzivanych v cigaretach, o jejich funkcich a jejich ucincich na zdravi spottebitele, a to

zejména kvili netplnému zpfistupniovani informaci ze strany tabakovych spolec¢nosti.
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3. Metodika prace
3.1  Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je klasifikace a popis distribucnich cest, distribucnich
systéml a distribu¢nich strategii u hmotnych statkti, dale charakteristika a analyza
vyroby, distribuce, prodeje a propagaéni ¢innosti ve vybrané firmé — Philip Morris CR
a.S. a sohledem na dosazené vysledky navrzeni zlepsSeni a zefektivnéni distribu¢nich
procesti ve firmé¢, pfipadné navrzeni feSeni vedouci ke sniZeni nédkladii vyroby a

distribuce firmy.
3.2  Vyslovena hypotéza

Distribuéni procesy ve firmé Philip Morris CR a.s. nejsou efektivni a lze je zménit

cv v

3.3  Metodika prace

Tato prace se sklada se tfi zdkladnich casti — casti teoretické, praktické a

doporuceni.

Pro teoretickou ¢ast byla pozita metoda: studium literarnich pramenii zamérenych
na problematiku distribuce. Vyuzila jsem sekundarni data, ktera jiz existuji a jsou
k dispozici Vv odborné literatufe. Po prostudovani odborné literatury jsem tedy
zpracovala ¢ast prvni — literarni piehled. Jako informacni zdroj jsem pouZila univerzitni
knihovnu a Statni védeckou knihovnu v Ceskych Budgjovicich. P¥i studiu jsem se

zaméfila pfedevS§im na odborné publikace z oblasti marketingu a obchodu.
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Pro zpracovani praktické ¢asti prace jsem pouzila nasledujici metody:

1. Sbér sekundarnich dat
Sekundéarni data (informacni a propagacni materidly, vyro¢ni zprdvu podniku,
brozuru Profil spole¢nosti, webové stranky firmy) jsem vyuzila pfedevsim v tivodu, kde

se zabyvam popisem profilu firmy.

2. Sber primarnich dat

Pti sbéru primérnich dat jsem pouzila techniku pozorovani a dotazovani. Informace
jsem zjistovala od zaméstnanci spoleCnosti, pfedev§im od pana Ondieje Koumala,
ktery pracuje v prazském ustiedi firmy, dale od pana Simka, ktery je zaméstnancem
eskobudg&jovického prodejniho skladu a od pani Ivy Simové, ktera sice neni
zameéstnana ve firm¢ Philip Morris, ale pracuje jako koordinatorka reklamni agentury
Promotion Services, kterd ma na starost veSkerou promotion pro firmu. Dotazovani
probihalo telefonicky, pomoci emailu 1 osobné. Pozorovani probihalo piedevSim
v prodejnim skladu v Ceskych Bud&ovicich a dale pifi praci vterénu -—

v maloobchodnich jednotkach.

3. Metoda empirie
Déle jsem pozila metodu empirie, tedy vlastnich zkuSenosti, které jsem ziskala,
kdyz jsem pro firmu pracovala jako promotérka. Tyto zkuSenosti jsem uplatnila

predevsim v kapitole promotion.

Po zpracovani praktické cCasti a provedeni analyzy distribuce byl proveden navrh na

zlepseni, navrzeno doporuceni pro zefektivnéni distribuce ve firmé a vypracovan zaver.
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4. Prakticka cast
4.1 Profil spole¢nosti

Historie firmy ve svété — Philips Morris International
Obrazek ¢.2: Philip Morris

Historie dnes$ni globalné pusobici spolecnosti za¢ina v roce
1847, kdy Philip Morris oteviel prvni prosty obchod s tabakem a
hotovymi cigaretami na londynské ulici Bond Street. Po smrti
pana Morrise pfevzala obchod jeho manzelka Margaret a jeji
bratr Leopold. V roce 1881 se spolecnost stala vetejné

obchodovatelnou a Leopold Morris spolu s Josephem

Grunebaumem zalozili spole¢nost Philip Morris & Company and
Grunebaum, Ltd. Toto partnerstvi bylo zruSeno v roce 1885. Spole¢nost se pak stala

znamou pod nazvem Philip Morris & Co., Ltd.

Spolecnost piestala byt rodinnym podnikem v roce 1894, kdy ji pfevzali William
Curtis Thomson a jeho rodina. Pod Thomsonovym vedenim se spole¢nost stala dvornim
dodavatelem tabidkovych vyrobkl krdle Edwarda VII. a v roce 1902 byla Gustavem
Eckmeyerem zapsana do obchodniho rejstiiku v New Yorku. Vlastnictvi spole¢nosti
bylo rozdéleno mezi britskou matefskou spolenosti a americkymi partnery v poméru
50:50. Eckmeyer byl vyhradnim zastupcem spolecnosti Philip Morris v USA od roku
1872; zabyval se dovozem a prodejem cigaret vyrobenych v Anglii.

Obrazek ¢.3: Logo spoleénosti z roku 1919

Rok 1919 byl pro spolecnost rozhodujicim rokem. V tomto roce
bylo ptedstaveno logo spolecnosti Philip Morris s korunkou.

Spole¢nost Philip Morris Company ziskala v USA nova firma

vlastnéna americkymi akcionafi a spolenost byla zapsana do
obchodniho rejstiiku ve Virginii pod nazvem Philip Morris & Co., Ltd., Inc. Pied
koncem dal$iho desetileti zahgjila spole¢nost vyrobu cigaret v tovarné v Richmondu ve
stat¢ Virginia. V roce 1924 byla pfedstavena znacka Marlboro, kterd se pozd¢ji stala

nejslavnéjsi znackou spolecnosti.
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Do poloviny padesatych let dvacatého stoleti se spolecnost etablovala jako soucast
americké kultury. Brzy poté zahajila ¢innost spole¢nost Philip Morris International,

ktera zacala vyrabét a prodavat své produkty po celém svéte.

Po upevnéni pozice v USA se spole¢nost Philip Morris Incorporated rozhodla uvést
své produkty na trhy celého svéta. V roce 1954 byla zaloZena spole¢nost Philip Morris
(Australia) Ltd. a rok poté spole¢nost Philip Morris Overseas - mezinarodni divize, z niz

se v roce 1961 stala spole¢nost Philip Morris International.

Byly tak pfipraveny podminky pro dal$i expanzi mezinarodnich aktivit
prostfednictvim licen¢nich dohod a rychle rostouciho poctu pobocek vlastnénych
spolecnosti po celém svéteé. V roce 1963 se nasi prvni pobockou vyrabé&jici cigarety v

Evropé stala firma Swiss Fabriques de Tabac Réunies. Dalsi brzy nasledovaly.

V roce 1972 predstavoval objem prodeje spolec¢nosti Philip Morris International 113
miliard kusii a vyroba a prodej jiz pokryvaly velky pocet celosvétovych trhii. Spole¢nost
vyvinula cigaretu namichanou z americké tabdkové smésy pro distribuci na Gzemich
tehdejSiho Sovétského Svazu a v roce se ji 1977 oteviela cesta na trhy za Zeleznou

oponou.

Az v devadesatych letech dvacétého stoleti se ptfisn€é chranéné vychodoevropské
trhy oteviely svobodnému podnikani a spole¢nost Philip Morris ziskala kontrolni podily
v nékolika tovarnach v Litveé, Rusku a Polsku a vybudovala nové tovarny naptiklad v

ruském Petrohradu, ¢i v kazasské Alma-até.

Od svého zalozeni spole¢nost Philip Morris International usilovné pracuje na tom,
aby si zajistila pfitomnost v zemich a teritoriich po celém svété, vcetné Stiedni a Jizni
Ameriky a Japonska. Od roku 1981 do roku 2004 se objem vyroby zvysil z 249 miliard

cigaret na 761 miliard. Umérné se zvySoval provozni zisk spole¢nosti.
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Historie firmy v CR — Philips Morris CR a.s.

V listopadu 1812 byla v opusténém a chatrajicim cisterciackém klastete zahajena
vyroba dymkového a Snupaciho tabaku. Prvni doutniky zde byly vyrobeny roku 1844,
rucni baleni cigaret zacalo o tficet osm let pozd¢ji. Strojni vyroba byla spusténa v roce
1896. Jen pro srovnani: v prvnich letech bylo v Kutné Hofe ro¢n¢ vyrabéno pét miliond
cigaret, zatimco po instalaci strojii se vyroba zmnohonésobila, napt. v roce 1902 na 220
miliont cigaret a v roce 1912 dokonce na 311 miliont cigaret ro¢né€. V roce 1963 byla
zahajena vyroba cigaret s filtrem. V roce 1987 po nékolika letech jednani zacala

Vv kutnohorské tovarné prvni licen¢ni vyroba cigaret — jednalo se o znacku Marlboro.

Rok 1992 byl nepochybné meznikem v historii tabdkového primyslu byvalého
Ceskoslovenska, protoze Geskoslovenska federalni vlada oznamila svij zamér
privatizovat podniky tabakového primyslu. Zajem vsech hlavnich mezindrodnich
tabakovych spolecnosti byl mimotfaddny nejen proto, Ze Ceskoslovensky tabakovy
primysl byl v dobrém stavu, ale také proto, Ze bylo moZné spoléhat na mistni znacky,
tradice a odborniky. Spolec¢nost Philips Morris tehdy ziskala vétSinovy podil v ¢eském

tabakovém monopolu Tabak a.s.
Ustiedi Philips Morris CR a.s. bylo ziizeno v Praze v roce 1992. V srpnu roku 2002

se prestchovalo na Karlovo namésti, kde sidli dodnes. 1. listopadu 2000 zménila

spole¢nost Tabék a.s. nazev na Philips Morris CR a.s.
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Soucasnost firmy

Philips Morris CR a.s. patii do skupiny Philips Morris International Inc., jedné ze

spolec¢nosti Altria Group, Inc.

Altria Group , Inc.

Altria Group, Inc. Je matefskou spolecnosti firem Kraft Foods, Philips Morris
International, Philips Morris USA a Philips Morris Cupital Corporation. Skupina Altria
je také se Sestatficetiprocentnim podilem nejvétSim akcionafem druhého nejvétsiho
pivovaru na svét¢ SABMiller plc. Skupina spole¢nosti Altria zaméstnava ve svych
podnicich v oblasti potravinaiského a tabakového pramyslu 166 000 lidi po celém svéte.
nejznaméjSich svétovych znacek. Za vSechny bych uvedla alespoii Marlboro, Kraft,
Jacobs a Milka. Kazda z téchto znacek, ale 1 tucty dalSich, vytvaii ro¢ni Cisty piijem
ptes 100 miliont dolari. Trzby u mnohych z nich dosahuji roéné 1 miliardy USD a
vice. V roce 2004 dosahly celkové trzby spole¢nosti Altria Group, Inc. bezmala 90

miliard dolart.

Philip Morris International

Spolecnost sidlici ve Svycarském Lausanne je jednou z nejvétSich tabdkovych
spole¢nosti mimo Uzemi Spojenych statli. V soucasné dobé¢ jeji podil na mezindrodnim
trhu s cigaretami ¢ini 14%. Zaméstnava ptiblizné 50 000 lidi po celém svété a vlastni,
spoluvlastni ¢i provozuje vice nez padesat tovaren. Jeji pobocky vyrabéji a distribuuji
kvalitni cigarety ve vice nez 160 zemich celého svéta. Philips Morris International je
také vlastnikem ochranné znamky nejzndméj$i a nejprodavangjs$i znacky cigaret na
svét¢ Marlboro. Dal$imi mezinarodnimi zna¢kami spole¢nosti jsou L&M, Philip

Morris, Chesterfield, Benson & Hedges, Merit, Parlament a Virginia Slims.

V letech 1970 az 2004 doséahla zcela mimotadného rastu. Objem prodanych cigaret

se zvysil z 87 miliard na 761 miliard kusti. Tento narast prodeje byl doprovazen stejné
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vyraznym zvySenim trzeb: ze 425 miliont dolart na vice nez 39 miliard dolari za stejné
casové obdobi. V roce 2004 dosahl provozni zisk 6,6 miliardy dolard, coz oproti roku

1970 ptedstavuje vice nez stondsobné navyseni.

Philip Morris International vi, Ze k jejimu uspéchu nestaci pouze rast ziski. Vi, ze
spolecnost ma obavu z jejich vyrobkl. Véri, ze musi svoji Cinnost hodnotit také podle
toho, jak dokaze na tyto obavy reagovat. Proto mezi priority spole¢nosti patii prevence

koufeni mladistvych, vyvoj méné skodlivych vyrobki a odpovédny marketing.

Philips Morris CR a.s.

Philips Morris CR as. (PM), je Vsoudasnosti nejvétsim vyrobcem a
zaméstnavatelem v ceském tabdkovém primyslu. Spole¢nost zaméstnava asi 1400 lidi
po celé zemi, pfedevSim v prazském ustiedi a v tovarnach v Kutné Hote, Hodonin¢ a

Straznici.

Od privatizace vroce 1992 provedla spoleénost mnoho zmén, zejména zlepsila
kvalitu, zménila baleni a rozsitila své portfolio o nové vyrobky a znacky. Spolecnost
déla vSe pro udrzeni nejvyssi kvality svych vyrobkli a dba na to, aby se ke spotiebitelim

dostaly co nejdfive a s co nejmenSimi naklady.

Firma dosud investovala do svych podnikii v Ceské republice 420 milionti dolari,
pfevazné do modernizace tovaren a rozvoje organizace a zamé&stnancu. Philips Morris
CR as. vyrabi v Cesku mezinarodni znaCky Marlboro, L&M, Red & White a

Chesterfield a domaci znacky Petra, Sparta, Bakara a Start.
Finan¢ni analyza firmy
Objem domaciho odbytu v roce 2004 poklesl v porovnani s predchozim rokem o

3,6%, coz odréazi ztratu trzniho podilu ve prospéch levnéjSich konkurencnich znacek po

vstupu Ceské republiky do Evropské unie k 1.kvétnu 2004 a zruseni 55% dovozniho cla

30



wrwe

dané¢ a presahlo uroven inflace, také pfispélo k pfechodu konzumenti k levnym

znackam.

Podle vyzkumu agentury ACNielsen poklesl podil znacek spolecnosti na trhu o
4,7% na 73,5% Vv porovnani s rokem 2003. V poslednim ¢tvrtleti roku 2004 spole¢nost
Philip Morris C.R. a.s. uvedla na trh levné znatky Clea a Next. Ty zvysily jeji
konkurenceschopnost mezi levnymi znackami, ale zaroven zpusobily pokles trzeb.

Vyvozy na ostatni trhy se zvysily 0 26,8%.

Finan¢ni vysledky (v mil. K¢)

2004 2003 2002
Trzby 13139 14 768 15264
Zisk pi'ed zdanénim 5229 6 287 5970
Zisk po zdanéni 3740 4 376 4126
Zisk na akcii (v K¢) 1362 1549 1503
Celkovy odbyt (v miliardach jednotek) 22,3 22,1 23,6

Tabulka ¢€.1: Finan¢ni vysledky. Zdroj: vyroéni zprava spolecnosti 2004

Trzby poklesly o 11% na 13,1 miliardy korun, 1 pfes narast celkového odbytu o
0,7% z22 197 na 22343 miliont kust, z divodu vyssiho podilu levnych znacek a

Vyvozu.

Zisk pted zdanénim se snizil o 16,8% na 5,2 miliardy korun, a to v dasledku
poklesu trzeb. Tento trend byl jen ¢asteéné kompenzovan niz§imi odposy a nizsi cenou
dovdzenych materidlli zapfi¢inénou pokracujicim posilovanim ceské koruny vuci

americkému dolaru a euru.
Zisk po zdanéni poklesl o 14,5% na 3,7 miliardy korun. Tento poklesnul zplisoben

vySe uvedenymi diivody a castecné kompenzovan snizenim sazby dané z piijmui

pravnickych osob z 31% na 28%.
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Spolecenska odpovédnost

Firma nehodnoti svoji ¢innost pouze podle finan¢nich vysledki. Rovnéz sleduje, jak
je schopna plnit pozadavky, které vefejnost ma na kli¢ovou nadnarodni spole¢nost - a

navic tabadkovou spole¢nost.

Jednou z kli¢ovych strategii spole¢nosti Philip Morris CR a.s. je prosazovat regulaci
a reagovat na oc¢ekavani vetejnosti. Spolecnost si je védoma toho, Ze oblast koufeni a
jeho zdravotnich nasledkti vyvolava celou fadu opravnénych a zdvaznych otazek. Jako
zodpovédna spoleCnost spolupracuje s vldadami a soucasné¢ prichazi s vlastni mi
iniciativami na vytvofeni a zavedeni komplexni regulace s cilem snizit zdravotni
dopady koufeni. Komplexni regulace by zaroveil pomohla vytvofit pro tabdkovy
primysl stabilni prostfedi srovnou konkurenci, které by umoznilo zodpovédnym

vyrobciim Uspésné rozvijet své podnikani.

V roce 2001 si spole¢nost nechala zpracovat komplexni prizkum vefejného minéni
zaméieny na to, jak lidé vnimaji tabakové firmy; chtéla také zjistit, jak dokéze reagovat

na to, co od ni vefejnost ocekava.

Nikoho ziejmé& nepiekvapi, Ze u tabadkovych spolecnosti byla Spatné¢ hodnocena
duvéryhodnost a socialni odpovédnost. Toto je pro firmu alarmujici, protoze v téchto
oblastech nechce byt hodnocena Spatné. A vi, Ze toto hodnoceni dokéze zlepsit.

Podle vysledk prizkumu od ni lidé ocekévaji, Ze budem aktivni v fadé oblasti.

Mezi hlavni oblasti patfi:

- oteviena diskuse o dopadech naSich vyrobki na zdravi
- vyvoj mén¢ Skodlivych produkt
- vyvoj méné Skodlivych produkti

Firma sestavila ak¢ni plan, ve kterém jsou tyto oblasti na pfednim misté, a nyni
tento program napliuje: jeji plany piinaseji hmatatelné vysledky v kazdodenni ¢innosti
po celém svété. Vi, ze ma pred sebou jesté spoustu prace. Snazi se ale postupné

odstranit rozpory mezi tim, co od ni spolecnost o¢ekava, a jeji vlastni ¢innosti.
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Firma dobrovoln¢ pfistoupila na ptisné zasady marketingu, které vymezuji jeji
marketingové postupy. Tyto zasady maji zajistit, aby byl marketing jejich cigaret
zaméten uzce na dospélé kutrdky a aby byla prosazovana opatieni na omezeni vlivu

firemniho marketingu na mladez.

K zavedeni téchto zasad nas vedly dva hlavni divody: chce byt vnimana jako
odpovédny vyrobce a zarovein prosazovat rozhodny postoj k prevenci koufeni
mladistvych. Vzhledem k nadnarodnimu charakteru spolec¢nosti a postoji ke spolecenské
odpovédnosti spole¢nost citi, Ze je jeji povinnosti vytvofit transparentni a piisné zasady

marketingu. Zde jsou uvedena néktera kli¢ova ustanoveni:

e Varovani o skodlivosti koufeni je ned¢€litelnou soucasti baleni a reklam na
vSechny vyrobky, bez ohledu na to, zda je toto varovani zakotveno v zadkonech
jednotlivych zemi.

e PM nepouzivéa reklamni metody, které by oslovovaly déti nebo mladez.

e PM neinzerujeme na prednich ¢i zadnich stranach publikaci, dokonce ani tam,
kde to dovoluje zékon, protoze takova reklama by mohla byt vidéna Sirokou

vefejnosti.
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4.2  Zpracovani tabaku a vyroba cigaret

Tabak se vzdy staval terCem silné kritiky. Napiiklad prvni vladni protikutackou
kampan zah4jil jiz v roce 1603 anglicky kral Jakub I. svym slavnym pojednanim Kritika
tabaku. Brzy poté zvysil dovozni clo na tabdk o dva tisice procent. Jeho poddani se
daiiové povinnosti vyhybali pasovanim a podoméackym péstovanim. Jakub I. poté
zménil taktiku a v roce 1615 ucinil z dovozu tabaku kralovsky monopol. Nejsilngjsi

odpirce koufeni se tak stal jednim z téch, ktefi na ném vydélavaji.

| ptes popisované rozpory se konzumace tabaku béhem nékolika stoleti rozsitila po

celém svéte.

Tabak pochazi z Ameriky, kde jej domorodci pouzivali k ceremonialnim a
Iékatskym ucelim. Jeho dovoz do Evropy po Kolumbovych cestaich znamenal novou
epochu v jeho historii. Od 15. stoleti spotieba tabaku trvale stoupala. V 18. stoleti se
tabak stal pfedmétem mezinarodniho obchodu a soucésti vétSiny kultur. V 19. stoleti

zacaly cigarety vytlacovat koufeni dymek, zvykani a Situpani tabaku

Moderni tabakovy prumysl se vSak zrodil az v roce 1880 s vynalezem vykonného
stroje na vyrobu cigaret, ktery dokazal vyrobit 200 cigaret za minutu. Hromadna vyroba

byla piedzvésti poklesu cen cigaret a umoznila masovou spotiebu.

Spolec¢nost Philip Morris International nevlastni Zadné tabadkové farmy. Nakupuje
tabak od spolecnosti obchodujicich s tabdkovymi listy po celém svéte, vcetné Brazilie,
Recka, Italie, Malawi, Polska, Thajska, Turecka a USA. Uzce spolupracuje s péstiteli
tabaku, vladnimi uUfady a univerzitami pii vyvijeni a sdileni optimalnich metod
péstovani tabaku. Jejim cilem je zajistit, aby méla po celém svété dostatek kvalitniho
tabaku pro své produkty a aby péstitelské komunity, na kterych spolecnost zavisi,

prosperovaly na udrzitelné Grovni.

Péstovani kvalitniho tabaku zacina peclivou pfipravou piidy a sazenic. Semena

tabaku jsou mald (na 1 gram jich ptipada 10 000 az 30 000), rychle vSak béhem 5 az 10
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dnti vykli¢i. Pti spravné ptipravé pudy k vysevu béhem dvou mésict vyrostou do vyse

15 az 20 cm. Poté se ptfesazuji na pole.

Po 3 az 4 mésicich na poli jsou rostliny zralé pro sklizen. Dvé€ ze tii nejdulezitejSich
odrud tabaku - Virginia a Oriental - se sklizeji postupné, od ¢asné zrajicich listi u zemé
postupné smérem vzhuru tak, jak dozravaji jednotlivé vrstvy na stvolu. Dalsi dilezita
odrida tabaku - Burley - se zpravidla sklizi jednorazové. Rostlina se ufizne a po ususeni

se odtrhnou listy od stvolu.

Proces suSenti je diilezity pro findlni kvalitu list a profesiondlni dovednosti péstitele

jsou pro zdaraznéni rtiznych charakteristickych chuti tabaku rozhodujici.

Tabak odriidy Virginia se susi metodou nazyvanou "flue curing". Tabak se povési
do specializovanych susaren, kde vodu z listli odpati vyhfivany vzduch. Tento postup
trva az jeden tyden. Béhem této doby je tfeba neustile sledovat a postupné zvySovat
teplotu. Ptili§ vysoké 1 pfili§ nizké teploty ve kterékoli fazi postupu maji na kvalitu

negativni vliv.

Tabak odridy Burley se susi na vzduchu v dobfe vétranych susarnach, coz je proces
trvajici az dva mésice. Tabak odridy Oriental se susi na slunci. Listy se povési ven tak,

aby byly vystaveny slune¢nimu zateni

Po usuSeni péstitel listy tabaku tfidi podle jejich polohy na stvolu a vlastnosti, zabali
je do zokli a dodd na aukci nebo do piejimaciho stiediska, kde nasi ndkupci
specializovani na kvalitu a posuzovani tabdkovych listi peclivé vyhodnoti jejich kvalitu

podle barvy, textury a aromatu.

Po sklizni a konzervaci jsou tabdkové listy dopraveny do mist vyroby po celém

svéte. Tabak zraje po dobu az tii rokll v kontrolovaném prostredi tak, aby ziskal aroma.
Pak je tabak ptipraven ke zpracovani a vyrob¢ cigaret. Pfepravu a zvlhcéeni listka,

které jsou v této fazi kiehké, je tfeba provadeét peclivé a s citem pro umeéni piipravy

smesi.
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Zakladni slozkou vSech druhii cigaret vyrabénych firmou Philip Morris je tabak. K
tabaku muze byt piidano nékolik dalSich ptisad, mezi néz patii latky pomahajici pii
zpracovani, zvlhcovadla (které udrzuji vlhkost a ohebnost tabaku) a konzervacni a
aromatické latky specifické pro jednotlivé znacky. Po rozfezéni je tabdk ulozen v

obrovskych skladovacich silech a poté pouzit v procesu vyroby cigaret.

Vyroba cigaret je rychly a vysoce automatizovany postup. Stroje produkuji 8 000 az
12 000 cigaret za minutu. Role cigaretového papiru jsou az 6 000 metrta dlouhé a pfi
rozvijeni se na né€ sype tabak. Po naplnéni tabakem se papir uzavie, takze vznikne jedina

dlouhd cigareta - cigaretovy provazec.

Tento cigaretovy provazec je strojové roziezan na krat$i useky, do nichZz jsou
vlozeny filtry a nakonec jsou tyto krat$i dily rozfezany na jednotlivé cigarety. Kvalita
kazdé jednotlivé cigarety je kontrolovéana ve tfech riznych fazich postupu.

Cigarety jsou pak ttidény na skupiny o velikosti jednotlivych baleni, zabaleny do folie

tak, aby si zachovaly aroma, zabaleny a vlozeny do prepravnich krabic.

Ackoli je vyroba cigaret rychly a vysoce automatizovany postup, nikdy se nezbavi
lidské slozky. Nezbytny je dohled nad vyrobnim postupem: nikdy nebude mozné
ptenechat prohlidku listli, pfipravu smési a kontrolu kone¢ného produktu vyhradné

strojiim.
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4.3  Vyrobni zasady

Philip Morris spolupracuje s vladami na celém svét€ na tom, aby jejich vyrobni
metody byly dobie nastavené, udrzitelné a spoleCensky odpovédné a zavazuje se
snizovat dopady svych podnikatelskych aktivit na zivotni prostiedi. Téméer po celé
desetileti se skupina jejich spolecnosti fidila deviti zdsadami ochrany zivotniho

prostiedi, mezi které patii:

- snizovani mnozstvi odpadu a vlivu pouzivanych obalii na zivotni prostiedi

- vyvijeni novych metod podporujicich dlouhodoba feSeni otdzek spojenych se
zivotnim prostiedim

- programy podpory zaméstnancl pii ochrané Zivotniho prostfedi v zaméstnani, doma
a ve spole¢nosti

- uzka spoluprace s mistnimi a narodnimi ufady, primyslem a zdjmovymi skupinami

vefejnosti pii vytvafeni zasad spravné ochrany Zivotniho prostredi.

Tyto zasady jsou zadkladnimi principy soucasnych programi jako je sniZzovani
hmotnosti baleni cigaret v Australii, zvySeni opakovaného vyuziti a recyklace
odpadovych produktt, jako je tabakovy prach, v Evropé¢ a zahijeni partnerského

programu v oblasti zeméd¢lstvi a lesnictvi v Malawi.
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4.4  Distribuce cigaret v Ceské Republice

Firma Philip Morris International vyrabi a distribuuje v souc¢asné dobé tyto znacky

cigaret:

Apollo Soyuz L&M Optima SG

Bond Street Lark Parliament Start

Caro Longbeach Peter Jackson Vatra
Chesterfield Marlboro Petra Virginia Slims
Diana Merit Philip Morris

F6 Multifilter Polyot

Fajrant Muratti Red & White

Znac¢ky vyrabéné firmou Philip Morris CR a distribuované na ¢eském trhu se od vyse
uvedeného vyctu 1i8i, coz je dano vyvojem naSeho trhu a tradicemi ve vyrobé urcitych

znadek. PM CR nyni vyrabi 48 variant cigaret v 11 znackach.

Pichled zna¢ek vyrabénych firmou Philip Morris CR a.s. Zdroj: brozura firmy.

1. Marlboro

Marlboro je nejprodavanéjsi znackou cigaret na svété. V roce 1924 byly uvedeny na
americky trh jako damské cigarety. Nabizeny byly filtry dvou barev — slonovinovy a
cerveny — vyvinuty specialné proto, aby zakryl stopy po rténce. V roce spolecnost Philip
Morris provedla odvazny marketingovy tah a zménila charakter znacky. Nova cigareta
Marlboro, s vyrazngjsi chuti, byla uréena spiSe muzim. Byla kromé toho vybavena
»korkovym® filtrem a revolu¢nim balenim — krabickou s odkldpécim vrSkem. Rovnéz
bylo predstaveno nové grafické provedeni obalu s typickou cervenobilou stiiSkou. V roce
1975 se Marlboro stala nejprodavanéjsi znackou cigaret na svéte. Jeji tispéch lze piipsat
dvéma vyznamnym aspektim: vynikajici kvalité a univerzalni marketingové komunikaci.

PM vyrabi Sest verzi Marlboro cigaret v délce king size a 100’s.
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2. L&M

L&M uvedla na americky trh firma Ligget&Mayers v roce 1953. Spolecnost Philip
Morris koupila znacku v roce 1978 a zaclenila ji do svého celosvétového portfolia. Dnes
je L&M treti nejprodavangjsi znackou cigaret na svété a duhou nejprodavanéjsi v PMI.

V soucasnosti je prodavana v sedmdesati zemich svéta. Na ¢eském trhu je od roku 1993.

3. Chesterfield

Chesterfield je znackou s Dlouhou tradici a bohatym odkazem. Byla uvedena natrh v roce
1912 firmou Ligget&Mayers, a davala kufdkiim pocit vyjimecnosti. V té dobé bylo
poselstvim znacky potéSeni a uspokojeni. Nazev znacky byl ptivodné¢ inspirovan slutecné
Zijici osobou, lordem Chesterfieldem, ¢tvrtym hrabétem se Stanhope, ktery byl znam pro
své uvefejnéné dopisy, které psal synovi a vnichz mu radil ve vécech etikety a
pozemskych radosti. Proslul také svym typickym elegantnim plastém se sametovym
limcem a tvarem pohovky s ladné zakiivenym opéradlem, které taktéz proslavilo jeho
jméno. Dnes je Chesterfield 16. nejproddvanéjsi mezinarodni znackou na svété a 4.
nejprodavangjsi v portfoliu PMI. Chesterfield je prodavana na 39 trzich a na devatenacti

z nich vyrabéna v licenci. Cigarety Chesterfield jsou na ¢eském trhu v prodeji od kvétna
2001.

4. Philip Morris Supreme
Philip Morris Supreme jsou jedinymi cigaretami v portfoliu firmy, nabizené
spotiebitelim v elegantni krabicce se zakulacenymi rohy. Znacka byla uvedena na cesky

trh v zaii 1996.

5. Petra

Cigarety Petra maji na domacim trhu tradi¢né vynikajici pozici. Znacka Petra byla poprvé
pfedstavena v roce 1985, pfi¢emz pojmenovana byla po vnucce feditele tehdejsiho
monopolniho statniho podniky Tabak. Rodina Petra nabizi spotfebitelim pét chutovych
variant a celkem osm typu cigaret v krabickovém baleni ve dvou velikostech: king size a

100’s
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6. Sparta

Sparta je typ cigarety American Blend (americkd smés) a na trh byla uvedena v roce
1964. Jako prvni na trhu byla k dostani v krabi¢ce z tvrdého papiru a s odklapéci vrchni
¢asti. Pozici prémiové znacky na ¢eském trhu si udrzuje diky vysoké kvalité a plné chuti.
Je prodavana v krabicce z tvrdého papiru o velikostech king size a 100’s celkem v péti

variantach.

7. Red & White
Red & White je mezinarodni znackou, ur¢enou pro levny segment trhu. Znacka byla

uvedena na Cesky trh v prosinci 2001 a je dodavana ve tfech chut'ovych variantach.

8. Start

Nejstarsi verze cigaret Start bez filtru byla uvedena na trh roku 1964 v mékké krabicce.
Poté, co Philip Morris koupila stitem vlastnénou spolecnost Tabdk, zacala vyrabét
cigarety Start i v dalSich variantach. Postupné se rodina start stala pocetn&jsi a nyni ma
sedm druha. Start jsou jedinymi cigaretami, které jsou prodévany jak v normalni

velikosti, tak ve velikosti king size.

9. Bond street

Tato znacka byla znovuuvedena na trh v minulém roce jako dasledek zvysSené poptavky
po levnych cigaretach. Jiz diive se vyrabéla v mekké krabicce a v normdlni velikosti. Po
nékolika letech se na trhu znovu objevila, tentokrat v tvrdé krabicce a velikosti king size.

Prodava se ve dvou variantach. A patii mezi nejlevnéjsi znacky portfolia firmy.

10. Clea
Cigarety Clea, podobné jako znacka predchazejici, se jiz kdysi vyrabéla a v roce 2004
doslo k jejimu obnoveni. K dostani je ve velikosti king size, ve dvou variantdch za

pomérné nizkou cenu.

11. Next
Znacka Next je na trhu uplnou novinkou, poprvé se zacala vyrabét v roce 2004. Vyrabi se
ve velikostech king size a 100’s a stejné jako tii pfedchozi znacky laka kufaky predevsim

svou nizkou cenou.
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Veskeré informace nize uvedené ve zbytku této kapitoly mi pii osobni schlizce sd€lil
pan Vaclav Ondok, ktery pracuje v prodejnim skladu v Ceskych Budgjovicich na pozici

regional depot supervisor.

Vedeni spolecnosti Philip Morris CR a.s. sidli od roku 2002 v Praze na Karlové
nameésti, kde se nyni nachazi odd€leni marketingu, financi, prodeje a distribuce, dale
oddéleni lidskych zdroji, vnéjSich vztahti, informacnich systémd, ustfedi vyroby a
odd¢leni fizeni dodavatelského fetézce. Tato oddéleni se pochopitelné d€li na tadu

pododdéleni. Firma zaméstnava priblizn¢ 1400 zaméstnanci.

PM CR as. diive vyrdbéla cigarety ve tiech zavodech na tzemi nasi republiky.
V nejstarsim zavodé, ktery se nachazel v Hodoning, dale v Kutné Hofe a v nejmladsim,
ve Straznici. V téchto tiech zavodech bylo vyrobeno celkem asi 22 miliard cigaret ro¢né,
¢imz se Ceska produkce firmy stala nezavislou na dovozu ze zahraniéi a byla tedy zcela
sobéstac¢na. S postupnym klesanim trzniho podilu vSak dochazelo k rostouci potiebé
snizeni nakladi ve firmé a proto byla v minulém roce vyroba konsolidovana do zavodu
v Kutné hote, hodoninsky zavod byl zcela zrusen a ze zdvodu ve Strdznici se stal sklad.
Vyroba na Gizemi republiky timto vSak piestala byt sobésta¢na a proto se nyni dovazi asi
Sestina cigaret z Polska. Dovoz cigaret z ostatnich ¢lenskych zemich je teprve ve svém
pocatku, ale do budoucna firma planuje propracovani této problematiky, dalsi

konsolidace a sniZeni poc¢tu zavodil po celé Evropé.

Distribuce po republice probiha prostiednictvim prodejnich skladi. Téch je
v soudasné dob& 11. Sklady se nachéazeji v téchto méstech: Praha, Brno, Plzen, Ceské
Budé¢jovice, Liberec, Ostrava, Most, Kutnd Hora, Olomouc, Jihlava, Hradec Kralové.
Jednotlivé sklady nemaji pravni subjektivitu — viechny ptisobi jménem PM CR a.s. Na
druhé strané funguji jako naprosto samostatné jednotky ve smyslu zasobovani urcité
oblasti. Prodejni sklady obchoduji pouze s vlastnim sortimentem, zadné dal$i zbozi
neprodavaji. Cilem budovéani prodejnich skladli bylo kromé rozSifovani prodeje také
dosazeni dokonalé trovné sluzeb pro zakazniky: zrychleni dodavek a regionalni podpora

prodeje.
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Prodejni sklady spojuje podobna architektura, ale riizni se svou velikosti i mnozstvim
personalu, protoze v kazdé¢ oblasti je jiny obchodni potencial a kupni sila. V jednotlivém
skladu je zaméstnano pftiblizn¢ 20 0sob. V nasledujicim odstavci se budu zabyvat
skladem ceskobudé&jovickym, ktery ma 22 zaméstnanct a i dal$i konkrétni uvedené pocty
pracovniki jsou specifické pouze pro né&j. Firma uplatituje tzv. smiSeny model distribuce,
pro ktery je charakteristické to, ze zbozi se k maloobchodnikovi dostava jak
prostfednictvim velkoobchodu, tak prostfednictvim obchodnich zéastupct. Jednotlivé
prodejni sklady zabezpecuji distribuci v urcCité oblasti. Tato oblast by méla odpovidat
kruznici, kterd ma stfed ve skladu a polomér zhruba 50 kilometrti. Prostiednictvim téchto
skladi je v Ceské republice provadéna veskera distribuce firmy. Do prodejnich skladi se
zbozi zavazi z kutnohorského zavodu podle daného harmonogramu, ktery je pro
jednotlivé sklady individualni. Tabdkové vyrobky tedy nejsou dodavany na zékladé
objednavek, ale pravidelné dle planu nékolikrat tydné. Tyto plany byly vypracovany na
zaklad¢é zkuSenosti s odbytem Vv jednotlivych skladech a jsou ménény podle aktualnich
pozadavkl. Propagacni prostiedky se dodavaji nékolikrdt mési¢né z centralniho

prazského skladu.

Prodejni sklad ma dvé hlavni oddé¢leni: Sales a Distribuce. V oddé¢leni sales je
vedoucim pracovnikem Sales Manager Supervisor, kterému je pfimym nadfizenym
regionalni vedouci, sidlici v Plzni. Téchto regionalnich vedoucich je v republice - stejné
jeko pfislusnych regionil - pét a zodpovidaji se vedoucimu oddé€leni prodeje, ktery sidli
ve vedeni firmy v Praze. Sales Manager Supervisorovi podléhaji 4 Merchandiseii a 8
obchodnich zastupcii. Pracovni néplni merchandiserd je kontrola a uspofadani vyrobki
vV prodejnim miste, dale rozvoz veskerych propagacnich material a jejich instalace do
prodejny. Jezdi po pfedem stanovené trase do cca. dvaceti prodejen denné. Ukolem
obchodnich zastupct je rozvoz vyrobkll maloobchodnikiim. Obchodni zastupce navstivi
asi 35 zakaznikl denné, ptfi€emzZ zavoz do jednotlivych prodejen probiha 1x — 2x tydné.
Obchodni zastupci maji naplanovanou stalou trasu, na které zasobuji stalé zdkazniky.
Tento rozpis lze samoziejmé operativné upravit. Jednotlivi odbératelé maji ptidéleno
odbeératelské cislo, takzvané POS, které se poziva k jejich identifikaci. Velikost dodavky
se také tidi planem, ale poté je v misté odbéru upfesnéna a zakaznik tak nakoupi od
obchodniho zastupce presné tolik zbozi, kolik pravé potiebuje. Cinnost oddéleni sales

tedy spoc¢iva v praci v terénu.
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Druhé oddéleni — distribuce — naopak pusobi vyhradné v samotném skladu. V jeho
Cele je Regional Depot Supervisor, tj. regionalni vedouci, ktery je nadfizen vSem
distribuénim oddé€lenim v daném regionu. Vedouci regionu, do kterého spada
bud&jovicky sklad, sidli v Ceskych Bud&jovicich a je jim pan Vaclav Ondok, u kterého
jsem provadéla veskeré dotazovani tykajici se problému distribuce. Jeho nadfizeny sidli
ve vedeni firmy v Praze v odd¢€leni distribuce. Regionalni vedouci ma v kazdém skladu
svého zastupce, kterému jsou podiizeny dvé osoby: Skladnik a Depot Administrator.
Skladnik ma na starost piijem , uskladnéni a vyskladnéni zbozi. Depot Administrator se
zabyva fakturaci, dodacimi listy, reklamacemi a korespondenci. Cinnost distribuéniho
oddéleni tedy spociva ve spravé hotovosti, cigaret a propagacnich materidli, coz se da
také pochopit jako péce o svého vnitiniho zadkaznika — odd¢leni sales. Dale ma na starosti
obsluhu prodejii, které probihaji pfimo ve skladu. Velkoobchodni zadkaznici si
nenechavaji zbozi dovézt obchodnimi zastupci, ale nakupuji ho sami ptimo ve skladu.

Zbozi ve skladu si ale muze koupit kazdy, kdo ma ptislusny zivnostensky list.

Prodejni sklad spolupracuje se vSemi relevantnimi partnery v oblasti distribuce a
prodeje tabakovych vyrobku: s trafikami (napt. Tabdk Geco), se supermarkety (Kaufland,
Tesco, Ahold) i s fetézci Cerpacich stanic (Shell, OMV, Aral, Agip). Jak bylo jiz vySe
feCeno, zasobuje jak maloobchody, tak velkoobchody. Jelikoz velkoobchody také
zasobuji maloobchody, 1ze na této urovni distribu¢niho fetézce oznacit prodejni sklady a
velkoobchody za konkurenty v ramci distribuce cigaret jednoho vyrobce — V naSem
pfipad¢ znacek Philip Morris. Skoro 30% maloobchodnikll zdsobuji obchodni zéstupci
firmy a celych 70% je zasobovano velkosklady. Toto je charakteristické pro smiSeny
model distribuce. Pan Vaclav Ondok zfirmy PM vtomto systému ale spatiuje
nedostatky, protoze je podle n¢j zbytecné, aby byli maloobchodnici zasobovani ze dvou

zdroji a je$té na tomto poli vznikal konkuren¢ni boj.

Na zakladé rozhovorii s top managementem jsem dospéla k zavéru, ze firma Philip
Morris CR a.s. pouziva pii distribuci svych vyrobkii po uzemi Ceské republiky strategii
intenzivni distribuce. Tato strategie se vyznacuje tim, ze prodej je zajiStovan co

nejveétsim poctem prodejen a restauraci. Cilem je zajistit dostupnost produktii co

vvvvv
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Spolec¢nost Philip Morris CR a.s. snazi maximalizovat prodeje svych znadek riiznymi
zpusoby. Jednim z nich je pfima spoluprace s prodejci. Obchodni zastupci vyhledavaji jiz
zavedené trafiky a nabizeji jim kompletni zafizeni a vybaveni jejich prodejny, pokud
budou portfolio zna¢ek PM prezentovat v regalech, které jsou nejblize ofim zakaznika a
nechaji si do své prodejny nainstalovat riizné propagacni predmeéty firmy PM a zéaroven
omezi propagacni materialy konkurencnich znacek ve své prodejné na minimum. Tato
forma spoluprace je pro ob¢ strany vyhodna. Majitel trafiky mtize svoji prodejnu vkusné
renovovat a firma naopak =ziskd cenny prostor pro prezentaci svych vyrobku.
Samoziejmé, ne v§ichni maloobchodnici jsou ochotni vyhovét pozadavkiim firmy stejnou

meérou, takZze tato spoluprace probihd vzdy po domluvé na urcité Urovni, kterd je pro

kazdého maloobchodnika specificka.

Merchandisefi provadéji v maloobchodech tzv. merchandising, tj. uspofadani
produktt a reklamnich predméth tak, aby co nejvice piispélo k zaujmuti zdkaznika a ke
zvyseni prodeje. V kazdé prodejné, ktera takto spolupracuje s PM, jsou vyrobky
uspotadany stejné, podle predem stanovené¢ho systému. V horni levé ¢asti regalu jsou
nejdraz§i a prémiové znacky (naptf. Marlboro) a smérem doprava a doll se nachéazeji
znaCky ostatni, sefazené sestupné podle ceny. Kazdy vyrobek ma také specifickou
cenovku urcité velikosti a barvy. Riizni se také pocet krabicek jedné znacky, vyskladany
vedle sebe. V nékterych Castech regalu mizeme vidét tieba osm stejnych krabicek vedle
sebe, v jiné pouze jednu. Usptadani prodejnich regali ma samoziejmé svij marketingovy

cil a ticel a jeho findlni podoba musi byt ve vSech prodejnach stejna.

V posledni dob¢ je trendem instalace obrazovek V prodejnach, na kterych bézi
reklamni Soty. Prodejci jsou podle objemu prodeje odménovani riznymi darky od PM.
To je, myslim, velmi motivujici, protoze darky jsou to opravdu p&€kné, napt. mikrovinna
trouba, zimni bunda nebo kévovar. Dale PM potada pro své zdkazniky — maloobchodniky
rizna vikendova soustfedéni a vylety, kde probihd spojeni piijemného s uziteCnym a
krom& zébavy se zde trafikanti seznamuji snovymi produkty a planovanymi
promoakcemi, které prob&hnou v jejich prodejnach. Philip Morris CR investuje do

propagacnich a reklamnich prosttedki a akci asi 14% ze svych zisk.

44



Firma pro své obchodni partnery také nékolikrat do roka vydava ¢asopis Tandem. Na
jeho strankach se snazi Ctenaifim poskytovat aktudlni a podrobné informace potifebné
k hladkému chodu jejich byznysu. Casopis informuje o aktualnich marketingovych
akcich, spotiebitelskych soutézich, kampanich na podporu urcitych znacek apod., snazi se
presvédgit o piednostech a kvalité znaek z portfolia Philip Morris CR. Déle jsou zde
rozebirana rizna témata tykajici se podnikani, at’ uz z legislativni, daitové ¢i tcetni sféry.
Cilem casopisu je prispét ke kvalitnéjsi komunikaci s obchodniky a tim i k vzijemné

prospésné komunikaci.

45  Charakteristika trhu

Firma PM CR a.s. pasobi v Ceské Republice od roku 1992. Od po&atku vstupu na
Cesky trh az do roku 2004 méla na domacim trhu veliky podil, celych 80%. Po vstupu
Ceské republiky do Evropské unie za¢al podil ubyvat. Diivodem bylo otevieni trhii
ostatnich ¢lenskych statl a s tim 1 odstranéni bariér dovozu velkého poctu cigaret levnych
znaéek do Cech. PM sviij podil postupné ztracel a podle posledniho priizkumu nezavislé
agentury v unoru 2006 je soucasny podil firmy na doméacim trhu 62%. Vyznamni
konkurenti nasi firmy jsou dva, spolecnost BAT se 13% podilem a spole¢nost Gallaher

Austria se 7,5% podilem.

Podil tabakovych firem na Ceském trhu

3% 9%

O Imperial Tobacoo
0O BAT
o JTl

O Scandinavia Tobacco
@ Gallaher Austria Tob.
B Philip Morris

B Ostatni

Graf ¢.1: Podil tabdkovych firem na ¢eském trhu. Zdroj: Vnitini materialy firmy
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V posledni dob¢ doslo n€kolikrat ke zvyseni spotiebni dané, na coz vétSina vyrobct
tabdkového zbozi zareagovala zvySenim ceny produkti. V soucasné dob¢ se prodavaji
cigarety s kolkem ,,D*, ktery znaci jiz ¢tvrté zvySeni spotiebni dan€. V praxi to znamena,
ze se cena krabicky cigaret zvysila az o deset korun. Nejvyznamnégj$im trendem, ktery Ize
na Ceském trhu stabdkovymi vyrobky pozorovat, je tedy piesun konzumenti

k levnéjsimu segmentu cigaret. Toto zieteln¢ ukazuje nasledujici graf.

PODIL KURAKU - LEVNY SEGMENT

40% r

1

H
H ‘ ; ) 1
H 1 1 } i 1 H

R e i U oo s e « .
i ! : ] H | i
H

20% -{---

1704  2/04 3/04 4/04 5/04 6/04 704 8/04 9/04 10/04 11,04 12/04 /05 2/05 305 405 505 6/05

Graf ¢.2: Podil kufdkii — levny segment. Zdroj: ¢asopis Tandem, fijen 2005
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Pro firmu Philip Morris znamenalo zdrazeni produkti ztratu na zisku jednak kvuli
odlivu zakaznikt ke konkurenci, jednak kvili zvySenému prodeji svych levnych znacek. |
kdyz PM rychle zareagoval na zmény v poptavce a uvedl na trh n¢kolik novach levnych
variant cigaret, ztratu se stale nedaii zastavit. Za zminku stoji produkt spolecnosti BAT,
cigarety Viceroy, které jsou v levném segmentu nejprodavanéjsi znackou. Jak jiz bylo
feCeno, firma BAT je nejvétsim konkurentem PM se tfinacti procenty na trhu. Cigarety
Viceroy kupuje celych 10% trhu kutdkd, takze je jasné, ze jsou pro BAT absolutné
stézejnim produktem. Jejich uvedeni na trh bych oznacila za perfektni marketingovy tah a
obrovsky komeréni uspéch. V dobé uvedeni na trh staly tyto cigarety 31 K¢ a byly
nejlevnéj$imi cigaretami na trhu. Svoji oblibu u zékazniki si nasly také diky své dobré
chuti. Firma PM na tento produkt zareagovala uvedenim cigaret Bond Street, také za 31
K¢ ( vsoucasnosti jiz za 36 K¢), ty ale zdaleka nemaji takovy odbyt jako jejich
konkurent. Do portfolia levnych znacek dale patii cigarety Next, Clea a Red&White. Jak
si tyto nové znacky vedou na trhu lze spatfit v nésledujicim grafu. Trzni podil cigaret
Viceroy sice neni v grafu zobrazen, ale se svymi deseti procenti je pfesto mezi novymi

znackami levného segmentu jednickou.
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Graf ¢.3: Trzni podily novych znace. Zdroj: ¢asopis Tandem, fijen 2005
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Zmény, které prines vstup republiky do Evropské unie souvisi i s vyrobou
tabdkovych produktl. DoSlo ke sniZzeni limiti obsahu nékterych Skodlivych latek
v cigaretach, dale ke zpfisnéni uvedeni varovnych ndpisi s nasledky koufeni na
krabic¢kach cigaret. Na predni strané¢ krabicky musi byt varovny napis v rdmecku, ktery
zabird 30% velikosti krabicky a je ve 3 mm silném ¢erném ramecku na bilém podkladu.
Pro piedni stranu krabicek existuji dvé varianty napist, pro zadni stranu je jich dokonce
14 a jejich velikost musi zabirat celych 40% plochy krabicky. V kartonu, kde je 10

krabicek, se nesmi zadny z ndpisti na zadni stran¢ opakovat.

Dalsi omezeni se tyka oblasti propagace — logo znacky cigaret smi byt uvedeno
pouze na piedmétech piimo souvisejicich skoufenim., tj. na zapalovacich nebo
popelnicich a vzdy musi obsahovat varovani o disledcich koufeni. Takze naptiklad tricko
nebo destnik a népisem Marlboro je minulosti. Zak4zéno je také propagovat cigarety
kdekoliv v ¢asopisech, televizi nebo na billboardech. Dusledny zakaz prodeje osobam
mladSim 18 let je samoziejmosti a proto 1 automaty na cigarety musi byt pod stalym

dohledem obchodnika.

Tyto zmény zna¢né ztiZily propagaci tabakovych vyrobkil, proto musi tabakova
spolecnost stale hledat nové a efektivni cesty, jak G¢inn¢ propagovat svoje produkty a

neporusit pfi tom zakon.

Promotion cigaret se muze odehravat pouze v uzavieném prostoru, kde dochazi
k prodeji cigaret. V zadném piipadé k ni tedy nesmi dochazet na jakémkoliv vefejném
misté. Firma PM své promoakce proto provadi pouze v trafikach, na Cerpacich stanicich a
V restauracnich zatizenich. Hostesky a promotéfi pracujici pro PM musi spliiovat fadu
pfisnych pozadavkl. Povinnosti je veék nad 21 let, Zivnostensky list, zkuSenosti
s podobnou praci, znalost némeckého a anglického jazyka, vlastni automobil, vhodny
vzhled, télesné proporce, perfektni komunikacni dovednosti, znalost n€kterych tdaji o
firmé stejn€ jako portfolio nabizenych vyrobkll. Samoziejmosti je uspé$né absolvovani
Skoleni a praktické zkousky pied kazdou promoakci. V dob¢, kdy promotér pracuje pro

spolecnost PM, ani ptl roku poté, nesmi spolupracovat s zadnou jeji konkuren¢ni firmou.
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Vétsina promoakci probihd podobné, promotér oslovuje zakazniky urcité cilové
skupiny a po kladné odpovédi na otazku, zda dotazovany koufi, nabizi rtizné vyhody
spojené s nakupem dané znacky cigaret. Zakaznici jsou tak odménovani riznymi darky a
Vv posledni dob¢ se také zapojuji do mnoha soutézi prostiednictvim sms zprav. Pribéh a
podminky promoakce se vzdy lisi podle toho, zda je nabizena znacka novinkou na trhu a
cilem je ziskat kufdky konkurencnich znacek (tzv. switchselling) nebo zda se jedna o
znacku jiz zavedenou a cilem je pouze podpofit jiz stavajici zdkazniky ve vérnosti
znacce. Spolecnost PM je ve své propagaci velmi duslednd, své vérné zakazniky
odménuje drahymi cenami. Jeji akce jsou vzdy perfektné promyslené a zorganizované a

probihaji nepietrzité po cely rok.

Zavérem je tfeba dodat, ze firma, jako obrovsky celosvétovy koncern a jedna
z nejvice ziskovych akciovych spolec¢nosti musi kazdy ze svych budoucich kroki
dikladné promyslet a zvazit vSechny jeho mozné pozitivni i negativni nasledky, protoze

kazda jeji Cinnost a zména se diive nebo pozdéji projevi v obchodovatelnosti jejich akcii.
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5. Doporuceni

Zvysovani spotiebnich dani, které postihlo nasi republiku pocatkem letosniho roku,
se projevuje zvySovanim maloobchodnich cen cigaret. Je zfejmé, Zze nartst cen vede
k ptechodu konzument k levngjsim produktim a muze zpusobuje sniZzeni objemi
prodeje na trhu s cigaretami. Je proto ticba stale hledat ptilezitosti ke snizeni naklada pii
soucasném zavadeéni efektivnich strategii zaméfenych na budovani hodnotného portfolia
znacek a poskytovani produktd té nejvyssi kvality. Cilem mého doporuceni bude tedy
snaha o sniZzeni nakladd, které, pokud by bylo efektivni, mize pro firmu znamenat

zvySeni Cistého zisku.

Hlavni nedostatek spatiuji ve smiSeném modelu zptisobu distribuce a navrhuji jeho
zménu na model velkoobchodni. To znamena, Ze o dovoz zbozi maloobchodnikiim by se
staraly vyhradné velkoobchody. Tim by mohlo dojit ke sniZzeni poctu obchodnich
zastupcll a merchandisert, ptipadné ke slouceni téchto dvou posti do jednoho, ptficemz
pracovnik na této pozici by mél na starost urCité teritorium a zde spolupracoval
s obchodniky a dohlizel na spravny zplsob distribuce i merchandisingu. Cilem tohoto
zaméstnance, nazvéme ho tieba Teritorial Sales Merchandiser, by tedy nebyla jako
doposud snaha o prodej co nejvétsiho objemu zbozi, ale snaha o efektivni spolupraci
vV ramci teritoria a motivaci velkoobchodnikli prodat co nejvice produktl spolecnosti.
Dodavky zbozi z Kutné Hory by se vozily ptimo do velkoobchodl, ¢imz by doslo ke
zkraceni distribuéniho fetézce a k dalSimu sniZeni nakladd. Snizila by se také mira

manipulace s hotovosti a s fakturaénimi dokumenty ve skladech.

Velkoobchodni systém distribuce by, podle mého nazoru, dokazal snizit pocet
pracovnich mist ve skladech az na jednu tfetinu stavu souCasného. Propousténi
zamé&stnancl neni zaleZitost nikterak pfijemnad, ale pro firmu PM se zda byt do budoucna
nevyhnutelnd. VEfim ale, Ze by se firma jako zodpovédny zaméstnavatel dokazala o své
zaméstnance dobfe postarat a v piipadé propusténi jim poskytla nadprimérnou finan¢ni

podporu i pomoc pii hledani nového zaméstnani.
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6. Zaveér

Cilem této bakalarské prace je klasifikace a popis distribu¢nich cest, systétmu a
strategii u hmotnych statki a dale charakteristika a zhodnoceni zpiisobu vyroby a

distribuce ve vybrané tabakové firmé — Philip Morris CR a.s.

Vybrala jsem si firmu Philip Morris CR a.s., ktera ptisobi na ¢eském trhu od roku
1992, kdy ziskala v privatizaci byvaly tabakovy monopol Tabdk. Od té doby spole¢nost
investovala do svych podnikii v Ceské republice vice neZ 420 milionti dolarii a stala se
nejvetsim vyrobcem, zaméstnavatelem a prodejcem v ¢eském tabadkovém primysl. Jeji
podil na sou¢asném &eském trhu &ini pfiblizné 60%. Philip Morris CR a.s. vyrabi
nejprodavanéj$i svétovou znaCku cigaret Marlboro, z dalSich znacek uspéSnych na

¢eském trhu bych jmenovala znacky Petra, Sparta a Start.

Vstup Ceské republiky do Evropské unie v kvétnu 2004 vsak zdivodu snahy
omezeni koufeni pfinesl fadu zmén v zdkonech, na které musi 1 takto veleuspéSna firma
pruzné reagovat, a piekazek, se kterymi je tteba se efektivné potykat. Jedna se pfedevsim
o zna¢né omezeni reklamy na tabadkové vyrobky, dale znatelné zvySeni cen zminovanych
produktli, v disledku zvySovani spotiebni dané. Tyto skutecnosti firma pocitila, jak
snizenym objemem trzeb, tak i odlivem zakaznikl k levn&jsim konkurenénim vyrokim. |
kdyz pohotové zareagovala uvedenim levnéjSich variant cigaret na trh, tento krok nestaci
a firma musi uvazovat hlavné¢ do budoucna o tom, jak snizit své néklady a soucasné¢
zavadét efektivni strategie zaméfené na budovani kvalitniho portfolia znacek za ptiznivé

ceny.

Firma pouziva pro distribuci svych produkti model smiSeny, tj. prostfednictvim
svych obchodnich zastupct 1 prostiednictvim velkoobchodl. V tomto modelu spatiuji
nevyhodu z hlediska konkurence na urovni distribuce maloobchodnikovi a také z hlediska
naroCnosti na pocet lidskych zdroji. Navrhuji pfechod na model velkoobchodni,
distribucni fetézec zkratit a dovazet zbozi z tovarny rovnou do velkoobchodt, které by
zajistily veskerou dalsi distribuci. Zaméstnanec firmy by mél poté na starost kontrolovat

spolupraci vSech zucastnénych obchodnich jednotek v daném teritoriu.
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7. Abstract

The aim of my bachleor thesis was to classify and evaluate the channels, systems and
strategies of the goods distribution and then apply the theoretic information to the chosen
tobacoo producer, make the copany distribution analysis and profile the proper way how
to cope with the changing aspects of the environment and suggest the possible

improvements leading to the achievment of the strategic effects.

Philip Morris CR a.s. is the largest manufacturer and distributor of tobacoo products
in the Czech Republic, providing adult consumers with popular International and local
brands such as Marlboro, LM, Petra and Sparta in more that forty packaging variants
covering different taste and price segments. Philip Morris CR a.s. is an affiliate of Philip
Morris International Inc., one of the operating companies of Altria Group Inc.

The excise tax increases, which was recently being done by the Czech government is
likely to result in consumer shifts towards lower price products and is causing a
contraction of the cigarette market. The company is committed to seeking opportunities
to reduce its cost base while continuing to execute effective strategies focusing on

building brand equity and providing superior product quality.

My suggestion was to change the current system, where the distribution is shared by
regional supervisors and wholesalers to the new distribution system, where all the
supplyment to the retail stores is provided by wholesalers. This would reduce costs as

well as the number of the employers demanded.

In the current uncertain environmental aspects is the consideration of achievment of
future results subjest to risks and inaccurate assumptions. Should known or unknown
risks or uncertanities meterialize, or should underlying assumptions prove inaccurate,
actual results could vary materially from those anticipated, estimated or projected.
Investoers should bear this in mind as they consider forward looking statements and

whether to invest in or remain invested in Philip Morris CR a.s. securities.
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Priloha ¢.1: Ukazka znacek Marlboro, Next a Clea

FILTER CIGARETTES X
NEXT

A CLEA

Marlhoro .

Ministerstvo zdravotnictvi varuje: Ministerstvo zdravotnictvi varuje: Ministerstvo zdravotnictvi varuje:

Koureni Koureni Koureni
muize zabijet il mize zabijet il mulize zabijet
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Priloha ¢.2: Propagacni letak

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.
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Priloha ¢.3: Propagacni letak

Kouteni
vazné Skodi Vam
ilidem
ve Vasem okoli

£
/

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.
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Priloha ¢.4: Reklamni brozura

S| VINSTERSTVO ZORAVOTNICTVI VARUJE:
& 52| KOURENI ZPSOBUJE RAKOVINU.
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Piiloha &.5: Casopis Tandem

Sparta to

vskutku rozjela

nasic

Pro a proti
registracni pokladny

Film boural
bariéry

nastr. ¥

Petra - cen
které tu nebyl

nastr. 1
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Piiloha &.6: Casopis Tandem

Mlada
znacka s tradici

¢asopis pro obchodni partnery Philip Morris (R as.

Oznacovani provozoven
zakazem prodeje
nezletilym v praxi  8-9

Marlboro
Adventure Team
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Filoha ¢.7: Logo spole¢nosti

A

PHILIP MORRIS CR



