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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Predmétem této diplomové préce je distribuce uréend pro spotiebni trh, kterd je sledovana
ve spolecnosti Colorlak a.s., zabyvajici se vyrobou a prodejem natérovych hmot. Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti je provedena reSerSe literar-
nich zdrojii na téma distribuce. Praktickd ¢ast obsahuje analyzu souc¢asného stavu distribu-

ce a navrzeni doporuceni pro distribu¢ni strategii.

Klic¢ova slova:

Distribuce, distribu¢ni politika, distribu¢ni kanal, distribu¢ni logistika, logistika, distribuc-
ni meziclanky, distribu¢ni strategie, spotiebni trh, pfima distribucni cesta, nepifima distri-
bucni cesta, cile distribuce, sklady, expedi¢ni sklady, zasoby, vybérova distribuce, velko-

obchod, prosttednik, maloobchod, zakaznik.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The topic of this dissertation 1is distribution intended for consumer market
which is monitored by Colorlak a.s. dealing with production and sale of
coating  compositions. The dissertation is divided into theoretical and
practical part. The theoretical part of my work includes search for literary
sources on the topic of distribution. The practical part includes analysis
of the present situation of distribution and suggests recommendations for

distribution strategy.
Keywords:

Distribution, distribution policy, distribution channel, distribution logistics, logistics, dis-
tribution interfaces, distribution strategy, consumer marketing, direct distribution channel,
indirect distribution channel, target distribution, storage, warehouse, inventory, selective

distribution, wholesale, intermediary, retail, customer .
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UvVOD

V dnesni nelehké dobé, kdy ndm na zdda dychd nedolécend ekonomickd recese, je
budovani a upeviiovani dobrého postaveni firmy na trhu dilezity a tézky boj. Pokud chce
firma v konkurencné¢ nabitém prostiedi efektivné fungovat, musi sledovat pozadavky a
orientaci zakaznika. Vyroba kvalitniho zbozi doplnéného o trzni cenu je dnes uz
samoziejmosti. Na fadu tak pfichdzi nastroje jako marketing a logistika, kde distribuce ve
velké mite hraje dilezitou roli. Distribu¢ni rozhodovani by mélo byt dynamické a musi
odrazet zmény ve vyvoji spotiebitelskych potieb, zvyklosti a pozadavki. Jedna se rovnéz o
dlouhodobé rozhodnuti a pfedem urcuje dalsi vyvoj subjektu. Tato rozhodnuti mizeme
vétSinou jen obtizné ménit a jinak formovat. Dobie zvolena distribuéni politika muize
znamenat velky a z hlediska existence rozhodujici uspéch na trhu a vyhodnéjsi postaveni

pred konkurenci.

Béhem predikovani distribu¢nich kanali se ndm nabizi mnoho alternativ. Kazdy kanal pak
vykazuje jiné naklady a uroven prodeje. Pii volbé strategie musi podnik také vyhodnotit
svoji vlastni situaci a postaveni na trhu. V dnesni dobé¢ je cilem podniku nabizet své zbozi

co nejvétsimu okruhu potencionalnich spotiebiteli.

Distribuci se ptiklani velka mira pozornosti. Miizeme zde hledat pficinu v globalizaci a
liberalizaci svétového trhu a také jako duasledek rozmachu novych informacnich
technologii. Globalizace umoZznuje vznik nadnarodnich spolecnosti, které operuji po celém
svete.

V soucasné dob¢ se na oblast logistiky pohlizi jako na oblast, kde mize podnik dosahnout
velkého podilu uspory nakladl. Logistické a potazmo distribu¢ni procesy maji obrovsky
potencionalni vliv na uspokojeni potieb zédkaznikli a tim i na souvisejici velikost prodejt.
Distribuci mize podnik také pouzit jako marketinkovou vyhodu, kterou lze efektivné

aplikovat pro ziskani novych konkuren¢nich vyhod.

Distribu¢ni dilezitost v soucasné situaci si uvédomuje i spolecnost COLORLAK, a.s. Staré
Me¢ésto. Tato spolecnost dobie vi, Ze uspéch v konkuren¢nim tlaku je ¢astecnou zarukou
dobrého rozvoje a chodu spolecnosti. Musi se zaméfit nejen na perfektni kvalitu svych
vyrobkt, vynikajici uzitek, dobrou cenu, ale také na budovani taktik a praktik v oblasti

distribuce, jejichz respektovani a vyuzivani umoziiuje vytvaret dlouhodobé vztahy.
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Téma mé bakalarské prace ma ndzev: Distribucni strategie spolecnosti Colorlak, a.s.

zaméiena na spotfebni trh.

Cilem této bakalaiské prace je uvést teoretické informace tykajici se problematiky
distribuce, analyzovat soucasny stav distribuce ve spolecnosti Colorlak, a.s. a navrhnout
doporuceni v oblasti distribu¢ni strategie s cilem upevnit jeji konkurencéni postaveni na
trhu. Tato strategie bude platnd v nasledujicim obdobi 3 az 5 let se zaméfenim na trh

kone&ného spotiebitele v Ceské republice (tuzemsku).
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I. TEORETICKA CAST
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1 DISTRIBUCNI POLITIKA

Distribuce ptedstavuje spojovaci ¢lanek mezi vyrobou a odbytovou c¢asti  podniku.
Zahrnuje veskeré skladové a dopravni pohyby zbozi k odbérateli (zdkaznikovi) a s tim
spojené informacni, fidici a kontrolni ¢innosti. Cilem je zde dat k dispozici spravné zbozi
ve spravné dob¢ na spravné misto ve spravném mnozstvi a kvalit€¢ a soucasné vytvorit
optimalni pomér mezi souborem dodacich sluzeb, které je schopen podnik poskytovat,
nebo je zdkaznikem pozadovan, a vznikajicimi ndklady. Jedna se tedy o to, aby se podafilo

zvolené odbytové cesty optimalné obslouzit. [6]

vvvvvv

komu a kde se budou vyrobky prodéavat. Déle jakym zpiisobem lze zajistit, aby vyrobek byl
nabizen na spravném misté a ve spravném okamziku. Jednou z moznosti je prodej piimo
zakaznikovi ve firemnich prodejnach nebo prostfednictvim piimého marketingu. Ptes
vzrustajici vyznam piimého marketingu je vSak nerealné predpokladat, Ze by ptimé cesty

mohly zabezpecit distribuci vétSiny zbozi na trhu* (Svétlik, 2005, s. 152).

Zbozi se dostdva k zakaznikim prostfednictvim tzv. prodejnich cest (distribucnich

kanala).

Prodejni cesta je urCovana poctem prostiredniki a zprostiedkovatelskych ¢lanki, jejichz
prostiednictvim ptechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Prodejni cesta funguje jako
systém. Umoziiuje plynuly fyzicky tok vyrobki, jeho vlastnickych prav, informaci,
stimulovani prodeje a plateb za zbozi. Krom¢ distribuce vyrobkll plni tyto ¢lanky dalsi
vyznamnou ulohu. Pfetvaieji vyrobni sortiment na sortiment obchodni. Re&eno jinymi
slovy, vyrobci vyrabi ve velkém métitku vyrobky uzkého vyrobniho sortimentu. Na trhu

vSak zékaznici vyzaduji Sirokou paletu zbozi v men$im mnoZstvi.

V praxi existuje fada forem prostfednikil (stavaji se vlastniky zbozi) a zprostfedkovateli
(zprosttedkovavaji prodej za provizi), velkoobchodnik, maloobchodnik, agent a dalsi.
Mohla by se zdat, ze zafazovani prostfednikli a zprostiedkovatelli do prodejni cesty
zvySuje naklady, a tim 1 prodejni cenu vyrobku. Vyhodnost spojeni vyrobce s
kupujicim prostfednictvim uvedenych c¢lankt vSak vyplyva ze spoleCenské delby prace

a jeho efektivnost ukazuje obr. 1. [7]
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Obr. 1. Pocet transakci pri vyuziti obchodniho meziclanku. [7]

D 7 D k / Z
M /

D 7 D 7 ? 7
D 7 D 7

—_— >

Pocet transakei: Pocet transakei:
4x4=16 4+4=8
D M /Z
dodavatel mezi¢lanek zakaznik

Vyrobce si mize volit riznou skladbu distribu¢nich cest. Rozhodnuti o tom, jakym
zpusobem bude dodavat své zbozi kone¢nému spotiebiteli, patii do oblasti distribu¢ni

politiky.

»Distribuéni politika pfedstavuje komplex opatieni, kterd na sebe navazuji a prolinaji se.
Zahrnuje vSechny operce (vyménné toky) nezbytné pro piemisténi zbozi od vyrobce na
misto vybraném spottebitelem nebo uzivatelem nebo na misto, kde si je mohou potencidlni
zékaznici snadno koupit. Jedna se o fyzické premistovani produktd (pfepravu, skladovani,
fizeni zdsob), zménu vlastnickych vztahl, nehmotné procesy (informacéni toky, platby,

reklamu, podporu prodeje atd.)* (Jakubikova, 2008, s. 190).
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Distribu¢ni politika vyjadiuje postoj managementu firmy ke zpfistupnéni zbozi
zékaznikovi. Je nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu. Zmeéna strategie

distribucni politiky je ndkladnd a riskantni. Obvykle se projevi az za delsi ¢asovy usek.

Cilem distribu¢ni politiky je zajistit:

e hospodarny pohyb zbozi k vynaloZzenym nakladim,

e proniknuti na cilové trhy,

e uspokojeni pozadavkil zdkazniki na cilovém trhu — misto, ¢as, troven sluzeb,
e ziskani stanoveného trzniho podilu,

e maximalni trzby z prodejt v disledku zvolené distribu¢ni cesty.

Konkrétni podobu nalézd marketingova distribucni politika ve vlastni organizaci

distribucnich cest a zptisobu prodeje, tj. ve zvolené distribucni strategii. [2]
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2 DISTRIBUCNI CESTY A JEJICH USPORADANI

Tok zbozi od vyrobce ke spotiebiteli je tvofen rliznymi cestami, které odrazeji délbu prace
jak mezi vyrobou a obchodem, tak uvnitt samotného obchodu. Od okamziku dohotoveni
produktu az k jeho bezprostiedni koupi zakaznikem je nutné preklenout celou fadu rozport
mezi vyrobou a spotiebou. Jednd se o rozpory v Case, misté, dodadvaném mnozstvi,
v kvalité a ve vlastnictvi. Proces pohybu zboZi pfedstavuje nejen prekonani téchto rozpord,
ale také spocivd ve skladovacich, manipulacnich, prodejnich, fyzickych a fidicich

operacich.

Produkty, jak jiz bylo uvedeno, se dostavaji od vyrobce ¢i producenta sluzeb ke

koncovym zakazniklim prosttednictvim tzv. distribu¢nich cest.

Distribu¢ni cesta je souhrn firem nebo jednotlived, kteti zajiStuji pohyb produktd od

vyrobce k zakaznikovi.

Distribuéni cesta mize mit podobu pifimého spojeni vyrobce — koncovy zakaznik, nebo
nepiimého spojeni. Mezi vyrobce a koncového zakaznika pak vstupuji tzv. meziclanky,

coz jsou prostiednici a zprostfedkovatelé.

Mezi¢lanky na marketingové distribu¢ni cesté zabezpecuji rizné funkce, potiebné pro
plynuly tok zbozi od vyrobce nebo od producenta sluzeb ke spotiebiteli, napiiklad
informace o zdkaznicich, konkurentech, prostfedi, marketingovou komunikaci, sjednavani
konkuren¢nich podminek, zptsoby financovani apod. Skladba distribu¢nich mezi¢lanki
uzivand urCitou firmou byv4a dynamickd, podléhd zménam v souvislosti s vyvojem
prostfedi. Obvykle se méni tak, jak se méni trh, prostedi, naroky zakaznikd, jak se vyviji

vyrobce a jak produkt prochézi jednotlivymi fazemi zivotniho cyklu.
Distribuéni mezic¢lanky se déli do ti'i skupin:

1. obchodni prostiedniky, ktefi zbozi nakupuji, po urcitou dobu jej vlastni a poté
prodavaji,

2. obchodni zprostiedkovatele, ktefi zbozi nevlastni, ale vyhleddvaji na trhu
subjekty nabidky a poptavky, zprosttedkovavaji jejich setkani a ndsledny prode;j,

3. podpurné distribu¢ni meziclanky, které piedstavuji firmy poskytujici velké
mnozstvi sluzeb (pfepravnich, skladovacich, finan¢nich, poradenskych) a
napomahaji vyssi efektivnost pfi realizaci procesu distribuce. VétSinou se jedna o

outsourcované firmy. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 16

2.1 Funkce distribuénich cest

Distribucni cesty zajiStuji mnoho funkci, které umoziiuji spotiebitelim ,,dosahnout™ na
zbozi a sluzby. Mezi né€ patii zajisténi piistupu k pozadovanému produktu zpiisobem a na
misté, které pozaduje zédkaznik, nalézani potencionalnich zakaznikl, budovani vztaht se
zékazniky, sladéni nabidky s jejich potfebami, vytvofeni odpovidajiciho sortiment,
spoluprace pii marketingovém vyzkumu a poskytovani informaci, marketingova
komunikace, cenovéa jednavani, funkce spojené s logistickou nebo fyzickou piepravou,
jakoz 1 dal§i pomocné funkce, které pomohou transakci naplnit (fyzickd distribuce =
pieprava a skladovani, financovani, neseni rizika). Tim vytvareji pfipadnou hodnotu,
protoze zmenS$uji vyznamné Casové, materidlové a vlastnické rozpory, jez vyrobky a
sluzby oddé€luji od jejich kli€ovych ukoll. VétSinu funkci zajist'uje vyrobee, dovozce nebo

distribu¢ni meziclanek, ale nekteré funkce si zajistuje i zdkaznik. [2]

2.2 Typy distribucnich cest

Cesta zbozi od vyrobce ke spotiebiteli mlize byt realizovana mnoha zpiisoby. Rozhodnuti o
vybéru typu distribuéni cesty je dilezitym strategickym rozhodnutim a je spojeno
s hledanim odpovédi na mnoho otdzek a s posuzovanim vyhod a nevyhod jednotlivych
typta distribuce. Je to rozhodnuti, kterym se fidi ostatni slozky logistického systému

zabezpecujici blaho zakaznika s marketingovym procesem.
Existuje nékolik typu distribucnich cest:

» distribucni cesty,
= ypied (vyrobce-zékaznik) = pfima cesta,
= vzad (zdkaznik-vyrobce) = pfima cesta,
» distribucni cesty,
= pro spotiebitelské trhy,
= pro vyrobni trhy,
» distribu¢ni cesty,
= pro vyrobky,
= pro sluzby,

* pro mista.
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Distribucni cesta vpred je nejbéznéjsi cestou. Vyrobce muze volit mezi nékolika
variantami, urovnémi distribu¢nich cest. Obr. 2 ndm zndzorfiuje nejcastéji pouzivané

varianty na spotiebitelskych trzich.

Distribucni cesta vzad vyjadiuje pohyb od zdkaznika k prodejci, pfipadné od zédkaznika
k vyrobci ¢i dovozci. Mize zahrnovat reklamace zbozi, ale také vraceni oballl (vratné
lahve, ptepravky), vykup produktli uré¢enych k recyklaci (kovovy a jiny odpad) nebo jen

moznost vraceni nespotiebovanych produkti, naptiklad 1€kt apod. [2]

2.3 Distribucni cesty na spotiebnich trzich

Distribuéni cesty, kterymi se dostava zbozi od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt piimé
nebo nepiimé. To znamend, Ze zahrnuji jeden nebo nekolik mezic¢lanki (obr. 2).
Rozhodnuti, ktera cesta by méla byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen nejefektivnéji, je
dalezitou soucasti planovani podnikového managementu. Rozhodovani by mélo byt
dynamické a odrazet zmeény, ke kterym na trhu dochazi. Zvolend prodejni cesta vyznamné
ovlivituje dalsi ¢asti podnikového marketingového mixu. Skutecnost, kde se bude vyrobek
prodéavat, vyznamn¢ ovliviluje cenovou strategii, volbu stimula¢niho mixu, feSeni obalu
vyrobku, sluzeb aj. Pfi vyuzivani prodejnich cest se vyrobci vzdavaji moznosti fizeni a
piimé kontroly prodeje svych vyrobkii. Divody nelehkého rozhodnuti jsou pochopitelné

pii dikladném pohledu na jednotlivé funkce prodejnich cest. [7]
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Obr. 2. Primé a neprimé prodejni cesty. [7]

Vyrobce Vyrobce Vyrobce Vyrobce Franchisor

r U
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Po'llll’
I Partner
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Zakaznik Zakaznik ‘ Zakaznik Zakaznik Zakaznik

\_
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Clanky, tvofici prodejni cestu, velmi Casto plni funkce lépe a efektivnéji neZ vyrobce.

Které hlavni funkce tedy systém prodejnich cest plni?

Obchodni funkce zahrnuje aktivity a pfimo ovlivilujici transakce mezi vyrobci,
mezi¢lanky a zékazniky. Obchodnici kupuji zbozi, prodavaji je a ptejimaji riziko. Kupuji
zbozi od riznych vyrobcl, coz znamend, ze musi vyhledavat a kontaktovat potencidlni
dodavatele. Vyhodnocuji vlastnosti, kvalitu a cenu vyrobku., projednavaji nakup a
podminky s nim spojené. Prodej zbozi zahrnuje kromé fyzické distribuce 1 fadu jinych
¢innosti, naptiklad stimulaci prodeje reklamou, osobnim prodejem a podporou prodeje.
V pribéhu casu, ktery ubéhne mezi ndkupem zbozi a jeho prodejem, piejimaji rizika
plynouci z jeho vlastnictvi. Hospodartska logistika je disciplina zabyvajici se fizenim toku
materidlu v ¢ase a prostoru v komplexu se souvisejicimi toky informaci. Jejim cilem je
minimalizovat naklady spojené s ¢innosti a pfitom zcela uspokojit pozadavky trhu.
Marketingové logistika se zabyva toky hotovych vyrobkil. Zacina skladovanim hotovych

vyrobki a pomoci riiznych prodejnich cest zajistuje tok k odbérateli. [4]
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Logisticka funkce tedy zahrnuje ¢innosti potifebné k zajisténi fyzické distribuce vyrobku
od vyrobce ke spotiebiteli. Pfedstavuje predevsim dopravu vyrobku od vyrobce. Zahrnuje i
na misto, kde jej zdkaznik kupuje, jeho skladovani na cesté a roztfidéni dle moznosti, typt,
stupiiii ¢i jinych kriterii dle pozadavki odbérateld. Kromé rozttidéni zbozi a pietvareni
vyrobniho baleni na spotiebitelské dochazi zde 1 k ptizplisobovani zbozi pfani zakaznika

v kompletaci zbozi, dohotovovani a montazi vyrobku a specialniho baleni. [7]

Logisticky outsourcing je aktudlni vyuziti tendence k pfeneseni aktivit, nikoliv
strategickych, na jiné externi ¢lanky mimo vlastni firmu. PfedevSim vyrobce tak fesi
uskute¢néni nevyrobnich procesii firmy pomoci tzv. tieti strany, kterd zajistuje distribu¢ni

(logistické) sluzby, jako je doprava, kompletace, skladovani a udrzeni zasob. [3]

,»V procesu distribuce plni roli tfeti strany nejriiznéj$i typy logistickych podniki‘

(Lukoszova, 2011, s. 22).

Podpurné funkce pomahaji zjednodusit a usnadnit pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.
Mezi¢lanek se také podili na finan¢ni pomoci jak vyrobci, tak i zédkaznikim v podobé
obchodniho uvéru. Dale tiidi zbozi dle kvality, klasifikuje je a zatazuje do ptisluSnych
jakostnich skupin. S funkci je spojen 1 marketingovy vyzkum a ziskavani informaci pro
potieby lepsiho poznani vlivii plisobicich na trhu. Meziclanek ziskava dilezité informace
od zékaznikl na trhu a ptfedava je vyrobci. Jednd se o nové modni trendy nebo ocekavany

objem prodeje urcitého vyrobku. [7]

Vsechny funkce vypliuji prostor mezi vyrobcem a zakaznikem a jsou pro distribuci zbozi
a jeho prodej zdkazniklim nezbytné. Neni mozné je vyloucit. Lze je pouze rozdélit mezi
vyrobce a jednotlivé ¢lanky obchodnich cest, a to podle kvality a efektivnosti vykonu
funkce. Kazdy ¢lanek prodejni cesty plni svou nezastupitelnou roli. Usp&nost jeho
¢innosti zavisi na fungovani celého systému. Predpokladem jsou dobré vztahy mezi
vyrobci a jednotlivymi ¢lanky prodejich cest. Optimalni vyrobce z pohledu prostfedniki je

piinejmensim ten, ktery:

» dodava véas a v pozadovaném mnozstvi sortiment vyrobkd v odpovidajici cené,
baleni, kvalité a designu,

» stimuluje poptavku po téchto vyrobcich vhodnymi farmami reklamy,

» vyuziva nastroju podpory prodeje ve vztahu k prostfednikiim,

» respektuje zarucni lhiity a poskytuje opravy, instalaci vyrobkl a ostatni sluzby

souvisejici s prodejem a pozitim jeho vyrobki.
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Z pohledu vyrobce by optimalni prostfednik mel spliiovat tato kritéria:

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

» udrzuje optimalni zasoby produktii vyrobce v odpovidajici struktuie,

» uskutecniuje vlastni efektivni stimula¢ni program v souladu se stimulaénim mixem
vyrobce,

» zakaznikim poskytuje sluzby na odpovidajici urovni a rozsahu — uvér, dodani
zboZi, instalace, vyménu zboZi nebo jeho opravu, respektuje zaru¢ni lhity,

» za dodané vyrobky plati fadné a v€as, ma management na odpovidajici urovni. [7]

Distribuc¢ni cesty na spotiebitelskych trzich se ¢leni na cesty pfimé a cesty nepiimé viz.

Obr. 2.

2.3.1 Prima distribuéni cesta

Obr. 3. Prima distribucni cesta. [2]
vyrobce spotiebitel
dodavatel I]I:I uzivatel

Oznacuje se také jako beziroviiova cesta. Je predstavovana prodejem zbozi koncovému

zékaznikovi piimo vyrobcem. Vyrobce si v tomto pfipadé sam zajist'uje funkce obchodni,
logistické 1 dopliikové. Miize mit sviij vlastni velkoobchod i maloobchod. Piima cesta
umoziuje bezprostiedni kontakt se zdkaznikem, budovani vztahti se zdkazniky, vyménou
informaci a tim ziskdni zpétné vazby, moznost bezprostiedné reagovat na pozadavky
zékaznika. Z ¢asového hlediska je tato cesta mnohem kratSi nez cesta nepiima. Piima cesta
je také spojena s urCitymi nevyhodami. Mezi nevyhody muze patfit pocet kontakta, které
musi vyrobce uskutecnit, aby prodal své zbozi. Ddle musi disponovat obchodnimi
dovednostmi a realizovat rizné marketingové aktivity souvisejici s distribuci produkti.
Vyrobce nese obchodni rizika i rizika spojena se ztratami a s poSkozovanim zbozi. Pfimou
cestou vyuzivaji naptiklad truhlafi, nékteti péstitelé zeleniny a ovoce, vyrobci peciva,

lahidek, zahradnici aj.
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D4 se tict, Ze ptimy prodej je jednou z nejstarSich a nejosobnéjsich forem prodeje. Sménny

obchod (barter) byl jeho prvni formou.

V soucasné dobé za jeho nejnovéjsi formu mizeme povazovat prodej prostiednictvim
internetu, mobilu, telefonu, televize, katalogii apod. I kdyz i tady Casto do procesu prodeje

vstupuje néjaky meziclanek.

Pokrok v technicko-technologickém prostiedi usnadiiuje vyrobni, firmam nejen piimé
obchodovani, ale také ptimy dialog se zakazniky. Internet nabidl v§em firmam bez rozdilu
moznost vstupu se svymi produkty na nové i na velmi vzdalené trhy. Internet nabizi
zékaznikiim nepieberné mnozstvi webovych odkazili, které jim pomohou najit a vybrat
cokoli, na¢ si jen pomysli, a to za slibené nejnizs$i ceny a kdekoliv na svéte. Internet

vyznamné piispiva k vytvateni hyperkonkurenéniho prostiedi.

Internet neni jen nastrojem piimé distribucni cesty, ale je 1 nabidkou soucasti nepiimych
distribuc¢nich cest.

Technicky pokrok v multimedidlnich systémech nabizi mnoho moznosti pfimého spojeni
mezi vyrobcem a koneénym zdkaznikem. Distribuovany piimo mohou byt informace,
sluzby, myslenky, kulturni vytvory aj. Multimedialni distribu¢ni systémy bude mozné
doma pftipojit na osobni pocitace nebo televizory. Zakaznici si budou moci vytvaret vlastni

balicky. [2]

2.3.2 Neprima distribucni cesta

Obr. 4. Neprima distribucni cesta. [2]

I:"::> Distribu¢ni mezi¢lanek ]I:”::> spotiebitel
(prostiednik, zprostiedkovatel) uzivatel

vyrobce

dodavatel

Je to cesta, do které se zapojuji mezi vyrobce a koncového zakaznika distribucni

meziclanky (velkoobchod, maloobchod, nezavisli prodejni agenti apod.).

Nepiimé distribucni cesty mohou mit riznou podobu:
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» Jednoturoviiova cesta se zaclenénim maloobchodu vystihuje pfimé dodavky z vyroby
do maloobchodu, vétSinou pres vlastni sklad. Pouziva se predev§im u dodavek potravin
s omezenou zaru¢ni lhiitou, rychle se kazici zbozi apod. ale i v pfipadé bilého zbozi.
(pracky, mycky, mikrovlnné trouby, nadobi apod.) aj. Maloobchod diky tomu, ze
nakupuje od vyrobct ve velkém, ziskédva zbozi za nizsi cenu.

» Jednoturoviiova cesta se zaclenénim velkoobchodu se pouziva naptiklad u prodeje
paliv, stavebnin aj. Specializované velkoobchodni firmy nakupuji od vyrobct a déle
prodavaji zdkaznikiim.

» Jednoturoviiova cesta se zaflenénim zasilkového obchodu umoziuje specifickou

technologii pohybu zbozi. [2]

2.4 Logistické ukazatele hospodarnosti

V oblasti distribuce se mizeme provadét vyhodnocovani pomoci ukazatelti logistické

hospodarnosti.
Jedna se o nésledujici ukazatele:

» prumérné naklady na zakazku zakaznika,
podil nakladi na obratu,

distribu¢ni naklady na zakazku,

podil nakladd na odeslani,

rychlost obratu hotovych vyrobkii,

YV V V VYV V

dopravni naklady na dopravni zakazku,

» pomgr vlastnich dopravnich nakladd k nakladim cizi dopravy.

Rychlost pohybu zasob vzhledem k transformaci materialu a polotovarti na hotovy vyrobek

1ze vyjadtit pomoci obratky zasob a dobou obratu zasob.

Obratka zasob udava, kolikrat se za jeden rok pieméni priimérnéa zasoba v trzby, coz lze
vyjadfit pomérem:

_csS

0oz =
PZ

, kde znaci: OZ — obratka zasob, CS — celkova spotieba, PZ —
prumérna zasoba.
Doba obratu zasob vyjadiuje obdobi, za které zasoby projdou jednotlivymi procesy od

pfijmu az po pfeménu v trzby.
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Plati: ¢im kratsi je doba, tim mensSi mnozstvi zasob je v logistickém fetézci vazano.

360

DO = A , kde znaci: DO — doba obratu, OZ — obratka zasob.

Zasoby velmi vyznamné ovliviiuji hospodaisky vysledek kazdého podniku a také jeho
pozice na trhu. Velikost zdsob by méla bat co nejmensi ve vztahu k vdzanym finan¢nim
prostfedkiim a jednak co nejvétsi vzhledem k nutné pohotovosti u dodavek ve vztahu k

zékaznikovi a jeho pozadavkim. [1]
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3 TVORBA DISTRIBUCNIHO SYSTEMU A STANOVENI
DISTRIBUCNI STRATEGIE

»lvorba distribucnich systémli a volba distribu¢ni strategie je soucasti strategického
marketingového rozhodovani. Hovofime-li o distribu¢ni strategii, pak mame na mysli
vybér distribu¢ni cesty, distribu¢ni intenzity, hlavniho sméru hlavniho naporu distribucni
strategie a kooperaénich vztahtl. Pti vybéru distribu¢ni strategie vznika klasické dilema
(konfliktni postaveni). Na jedné stran¢ sili tlak vlastnikii a manazerti firem na sniZovani
nakladd, a na druhé stran¢ stoji pozadavek maximalizace spokojenosti spotiebiteltl. K tomu
je jesté¢ potteba vénovat pozornost prostfedi a zabyvat se predikci jeho vyvoje*

(Jakubikova, 2008, s. 202).

Strategie je, jak jiz vime, cestou vedouci k dosazeni cile. Proto, hovofime-li o strategii,
musime si nejprve stanovit cil. Cely postu tvorby distribu¢nich strategii, respektive distri-

bucniho planovani, je znazornén na obr. 3. [2]

Obr. 5. Jednotlivé kroky distribucniho planovani. [2]

1. Stanoveni cilti distribuce

N

2. Vyhodnoceni vlivii vnitiniho a vnéjsiho prostredi

NS

3. Vybér distribucni strategie

*pocet Urovni distribuénich cest

*volba mezi konven¢nim, vertikalnim nebo horizontalnim systémem

*volba mezi intenzivni, exkluzivni nebo selektovni distribuci

Yz

4. vytvoreni distribucni taktiky

*volba ucastnikl distribuéni cesty
*vytvoreni logistickych strategii
*zpracovani objednavek
*skladovani

*manipulace s materidlem
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3.1 Stanoveni cilu distribuce

Cile distribuce museji byt v souladu s marketingovou strategii firmy. Hlavnim cilem
distribu¢niho planu je zabezpecit, aby produkty byly dostupné v takové dobé€, na takovém
misté a v takovém mnozstvi, které zakaznik pozaduje, a to za nejnizsich nakladia. Obdobna

definice plati pro obchodni logistiku.

K ur€eni cilli distribu¢ni cesty je potiebné provést nejen analyzu zékaznickych potieb, ale
také segmentaci trhu a vybér cilové skupiny. Pro jednotlivé typy segmentl se voli rizné

distribu¢ni cesty, které nejlépe odpovidaji jejich pozadavkim. [2]

Mezi hlavni parametry vybéru distribu¢niho kanalu, piipadné celkové struktury

distribuce podniku, patii:

1. Charakter vyrobku nebo jeho sluzeb.
Rozsah sluzeb poskytovanych zakaznikiim.
Néklady na tvorbu a provoz kandlu.

Podil na trhu.

Pruznost, kontrolovatelnost.

S

Ostatni (infrastruktura, pracovnici, kultura,...).

Pti volb¢ distribuéniho kanalu musime brat v uvahu nasledujici skupiny faktoru:

» charakteristiku trhu,
charakteristiku produktu,
charakteristiku uvazovaného typu distribu¢niho kanalu,

charakteristiku konkurence a jejich distribu¢nich aktivitu,

Y V V V

finan¢ni zdroje podniku. [3]

Cela tada proménlivych faktorti a prvki, které plisobi na efektivnost pouzivani urc¢itého

typu distribuéniho kanalu zna¢né komplikuje rozhodnuti o jeho volbé.
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3.2 Vyhodnoceni vlivii vnitiniho a vnéjsiho prostredi

Po stanoveni cilt distribuce podnik pfistupuje k identifikaci moznych alternativ distribuce.
K tomu potiebuje dostatek informaci tykajicich se prostiedi, které miize ziskat ze svého

marketingového informac¢niho systému.

Vyhodnoceni vlivli prostiedi na zdkladé¢ analyzy makroprostiedi, prostfednika a
zprosttedkovatelli, konkurence, zdkaznikti a také vnitiniho prostfedi podniku, jejich zdrojii

a schopnosti.
Hlavni vyvojové trendy makroprostiedi ovliviiujici distribuéni strategie

Proces internacionalizace a koncentrace doprovazeny vznikem globéalnich obchodnich
fetézcl, vytvafenim strategickych obchodnich alianci a zanikem menSich obchodnich
firem vznikajici nové formy spoluprdce obchodnich a dodavatelskych firem. Napi.
spoluprace velkych dodavatelskych firem s obchodnimi fetézci s cilem snizovani nakladu,
marketing cileny na kupujici v prodejnach, rozvoj a vyuzivani modernich informacnich

technologii, platebni karty aj.

Na zéklad¢ dobré znalosti konkurence a jejich distribucnich strategii se mohou vyrobci

poucit z konkuren¢nich uspéchd, ale i chyb a mohou se vyvarovat jejich opakovani.

Analyza zékaznickych pozadavkl se provadi proto, aby firma ziskala odpovédi na otazky,
které jsou pro jeji rozhodovéani o vybéru distribu¢niho systému a stanoveni distribu¢ni
strategie dilezité. Jde o to, co, kde, pro¢, kdy, jak casto, jakym zpusobem, v jakém

mnoZzstvi atd. zdakaznik nakupuje. [2]

3.3 Rozhodovani o distribuéni strategii

Existuji razné distribu¢ni strategie vedouci k dosazeni navrzenych cilti distribuce, ale

jenom nékteré z nich jsou efektivni.
Planovani distribucni strategie obnasi prinejmensim tfi rozhodnuti:

» o poctu mezi¢lanku distribucni cesty,
» o vztazich jednotlivych prvki cesty,
» o intenzité distribuce neboli o poctu zprosttedkovatelii pfitomnych na kazdé tirovni

distribuc¢ni cesty.
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3.3.1 Pocet urovni distribuénich cest

Vychodiskem vybéru distribucnich cest jsou obecné strategické z4jmy firmy a segmentacni
strategie. Vybér strategie zavisi na tom, zda se jedna o novou nebo o jiz zavedenou firmu.
Firmy obvykle voli vice distribu¢nich cest nebo partnerii a tim snizuji riziko zavislosti na
odbérateli v ptipade jakéhokoliv nebezpeci. Firmy po vyhodnoceni efektivity a ve snaze o
snizeni nakladi distribuéni cesty mohou pfikro¢it i k odstranéni nékterych vrstev

distribucni cesty.

Vybér distribuéni cesty je dualezitym marketingovym rozhodnutim. Je spojen nejen
s tvahami o nékladech, ale také s tvahami o odpovidajicim uspokojeni zakaznik. Vybér
spravné cesty vychazi z podnikovych i marketingovych cilli a ze strategii, ale také nutné ze
zdrojli, které ma firma k dispozici, z kompetenci a schopnosti, kterymi disponuje, jakoz i

z G¢innosti jednotlivych cest a z moznych rizik, ktera jsou s nimi spojena.
Vybér distribuéni cesty ovliviiuje celd fada ¢initeld. Jsou to naptiklad:

a) Samotny vyrobni podnik (podnik poskytujici sluzby) — jeho umisténi, vyrobni
kapacity, pouzivané technologie, finan¢ni, materidlové a personalni moznosti a
schopnosti.

b) Druh a povaha prodavaného produktu — jeho slozitost, rozméry, hmotnost,
hodnota, technickd uroveri, stupeni standardizace, image, cena, Zivotnost, studium
zivotniho cyklu atd. Cesty se rizni u primyslovych vyrobkt, spotiebnich vyrobk,
potravin (ovoce — podléha zkaze), sluzeb mistni povahy, femesel, Zivnosti, dodavek
velkych investi¢nich celktli, kompleti vyrobnich systémi, technologii, stavebnich ¢i
geologickych praci, projektovych, inzenyrskych praci atd.

c) Povaha trhu nebo jeji ¢asti (segmentu)- typ trhu, objem, segment trhu, vybérova
kritéria kupujicich (kvalita, Cerstvost, cena, kvalita aj.) Povahou trhu je minéna také
rozloha trhu, jeho organizovanost, pocet uzivatelli, moznosti financovani (leasing,
pujcky, uvéry), kupni zvyklosti, dopravni a skladovaci moznosti, soustfedéni
nabidky a poptavky, trh pouzitého zbozi apod. V piipadé sluzeb jde o jejich
pozadovany druh (napf. doprava zelezni¢ni, fi¢ni, leteckd, automobilova, potrubni,
vertikdlni, kombinovand) i dosah (mistni, celostatni, mezinarodni) apod.

d) Objem dodavek, velikost potieby a poptavky — (muze byt dale spojovano

s poskytovanim cenovych rabatl a s dalsimi ekonomickymi néstroji).
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e) Faktory prostiedi - makroprostfedi: politickospravni, ekonomické, socidlni a
kulturni, technické a technologické,

- mikroprosttedi: dodavatelé, spolupracuji firmy, vetejnost a;.

f) Charakteristika distributori (obchodnikii) — jejich velikost, umisténi, hustota,
dostupnost, specializace nebo univerzalnost, technické zazemi, personalni zajisténi,
praktiky ve vztahu ke sluzbam, cenova a konfrontacni politika, marketingova
komunikace, solidnost, spolehlivost, uplatiiované praktiky ve vztahu k vyrobclim,
dodrzovani dal$ich etickych principt atd.

g) Konkurence — distribu¢ni cesty konkurentd, vzvoleni strategie vici konkurenci:
konfrontace, pfimy stfet, vyhybani se konfrontacim i stfetiim, napodobovani
konkurence, odliSeni se od konkurence pouzitim jinych distribu¢nich cest.

h) Volba distribuéni strategie, a to tlaku nebo tahu. I kdyz jsou obé& strategie

z hlediska moderniho marketingu zastaralé, presto se nadale pouzivaji. [2]

3.3.2 Rozhodovani o vztazich jednotlivych prvki cesty

Doposud jsme vnimali ucastniky distribu¢ni cesty jako volné seskupené, ekonomicky
nezavislé subjekty, které usiluji o maximalizaci zisku, a to ¢asto na ukor celého systému.
Jedna se o tzv. konvenéni systém. I kdyZ se jednd o samostatné firmy, navzdjem na sob¢
zéviseji. Uspéch kazdé znich zavisi na ostatnich Glenech zvolené distribu¢ni cesty.
Konvenc¢ni distribuéni systémy nemaji zadné vidce, jasné vymezené postaveni ani
vzajemnou kontrolu. Z nedorozuméni ohledné cilti, iloh a odmén apod. vznikaji konflikty

na dvou trovnich:

» horizontalni konflikt — dealefi produktu si mohou stézovat na jiné dealery v jiné
geografické oblasti,
» vertikalni konflikt — vyrobce mize mit konflikty naptiklad s majitelem

,kamennych* obchodii, kdyz za¢ne prodévat své produkty on-line.

Pokud ma cely distribu¢ni systém dobte fungovat, je tfeba specifikovat role jednotlivych
aktért a vzniklé konflikty fesit. Dobré je, kdyZ jedna firma ma pravomoc piidélovat role,

zajiStovat spolupraci a fesit konflikty.

Casté konflikty mezi jednotlivymi G&astniky distribuéni cesty znamenaly ztraty ziska.

Firmy si stale vice uvédomovaly, Ze je v jejich zajmu s Cleny cesty spolupracovat, vytvaret



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 29

kooperacni vztahy. Zacaly budovat vertikalni distribucni systém, jejich cilem bylo 1épe
uspokojit potieby koncového zdkaznika a zaroven snizit ndklady na ¢innosti distribucni

cesty.

Strategie kooperacnich vztahu
Pti stanoveni distribu¢ni politiky firma obvykle ¢ini rozhodnuti tykajici se:

» povahy spoluprace s distributory,

» vybéru a realizace smlouvy o spolupraci s distributory.

Stanoveni povahy spoluprace mezi urovnémi a v rdmci Urovni distribu¢ni cesty ma vliv na

uspéch jejich jednotlivych ucastnikd.

3.3.3 Vertikalni distribu¢ni (marketingové) systémy

Vertikalni distribu¢ni (marketingové) systémy (viz. obr. 6) pfedstavuji formalni spojeni na
riznych urovnich cesty, ve kterém vyrobci, velkoobchodnici a maloobchodnici zajistujici
logisticky pohyb vyrobku a funguji jako uceleny systém jedné distribucni cesty. Jeden ¢len
ma dominantni postaveni, vlastni ostatni, ma s nimi uzaviené smlouvy, nebo nad nimi ma
ekonomickou moc a je schopen si vynutit jejich spolupraci. Spoluprace se uskutecriuje na
principu dodavatel-odbératel, se stejnym sortimentnim zamé&fenim. Utastnici ziskavaji
vyhody uspor pii ndkupu zbozi, jakoz i zvySeni jistoty pii jeho prodeji. Vertikalni
distribucni systémy dosahuji vysoké ekonomické ucinnosti. Operuji na trzich spotfebniho

zbozi.
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Obr. 6. Hlavni formy vertikalniho distribucniho systému. [2]

Vertikalni
distribucni
systémy (VMS)
h
M 1
Korporacni Smluvni Administrativni
VMS VMS VMS
J
1
Dobrovolné fetézce Drusstva
organizované maloobchodnika Fransizy
velkoobchodem

maloobchodni systém

Maloobchodni systém
sponzorovany vyrobce

Velkoobchodni systém

P sponzorovany firmami
sponzorovany vyrobce

v oblasti sluzeb

Existuji tfi typy vertikalnich marketingovych systému: korporaé¢ni, smluvni a admi-

nistrativni (viz. obr. 6)

1. Korporaéni vertikalni distribu¢ni systém — vyrobni a distribu¢ni procesy jsou
provadény v ramci jednoho vlastnika, napt. prodej vyrobct skla, porcelanu, textilu,
alkoholu aj. ve vlastnich prodejnach nebo prodej piva pivovarl restauracim, které

vlastni.

2. Smluvni vertikalni distribuéni systém — nezavislé firmy na rtizné urovni vyroby a

distribuce spolupracuji na zéklad¢ smluv s cilem dosdhnout vétsich uspor ¢i trzeb nez

Vv

pii samostatném jedndni. Je nejcastéjSim vertikdlnim systémem.
413

Existuji tfi typy smluvnich vertikdlnich systémi: dobrovolné fetézce ,,organizované

velkoobchodem, druzstva maloobchodnikl a fransizy:
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» Dobrovolné retézce rFizené velkoobchodem predstavuji sdruzeni nezavislych
maloobchodnikii organizované velkoobchodnikem s cilem konkurenceschopnosti
vici velkym fetézcim.

» Druzstva maloobchodnikii predstavuji spojeni doposud samostatné nakupujicich
maloobchodnikt k vytvoteni spole¢ného velkoobchodu nebo také vyroby. Clenové
druzstva nakupuji prostfednictvim spolecné organizace, spolecné planuji a zajistuji
marketingovou komunikaci. Jedna se o sdruzovani zdola.

» FranSizy ptedstavuji smluvni propojeni mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo
producentem sluzeb (franSizorem) a nezavislymi podnikateli (franSizanty), kteti si

koupi licenci na vlastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek.

3. Administrativni vertikalni distribuéni systém — koordinuje jednotlivé faze vyroby a
distribuce, a to nikoli prostfednictvim spole¢ného vlastnictvi nebo smluvnich vztahd,
ale diky moci jednoho ze ¢lenti systému. Administrativni systém pouZzivaji spole¢nosti

Nestlé, Unilever, IKEA. [2]

Vertikalni struktura distribuce zboZzi indikuje, kolik riznych skladovych trovni

v distribu¢nim systému existuje. Pfitom je mozno rozeznavat ¢tyti rizné druhy skladi:

» provozni sklady, téz sklady hotovych vyrobki, jsou umistény prostorové v ramci
vyrobn¢ mistni jednotky (zdvodu, provozu),

» centralni sklady ptredstavuji skladovy stupen nadfazeny provoznim skladtim,

» regionalni sklady - ukolem regionalnich skladi je vytvafet pohotovostni

(vyrovnavaci) zasoby pro potieby vyroby odbytového trhu,

sklady, které jsou usporadany v ramci celé odbytové oblasti decentralizovanym
zpusobem. Jejich ukol spoc¢iva v déleni na jednotky objednané odbératelem a jejich

piipravé pro zasobovani zédkaznika.
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V dalsim vykladu se ptedpoklada, ze podnik zadal jako cil urcitou planovanou lhitu
v ramci své politiky dodavatelskych sluzeb. Na tomto zékladé je mozno odvodit podle
nakladovych parametrt urcité strategie pro rozdéleni sortimentu. Do nakladovych rozbort

je tfeba zahrnout:

» pocet a velikost skladd,

» dopravni naklady na pfesuny piepravovaného mnozstvi mezi sklady,
» expedi¢ni naklady dodani k zakaznikovi,
>

vysi stavu zasob.

Zatizeni kazdého skladového stupné vyzaduje dodatecné ndklady, protoze kazdy sklad
vaze na sebe dalsi kapital a vyvolava fixni naklady. S klesajicim poctem skladl se snizuje
kolisani poptavky v poméru k primérné poptavce pti soucasné vyssi agregaci zakaznik,
takZe je mozno snizit pojistné zdsoby bez ndslednych ucinkli na pokles dodaci
piipravenosti. Stanoveni ndkladového optima zavisi na tom, jaké vyse dosahuji expedi¢ni
naklady pii raznych skladovych strukturach: je-li pocet zdkaznikii vyrobce omezen a
objednava-li se vzdy velké mnozstvi, pak se ocekava, ze ndkladové tusporné bude
centralizované skladovani. Vyskytuji-li se vSak naproti tomu cetné, ale malé zakazky
znacné rozsiteného okruhu odbeérateli, pak se ukazuje jako tcelné zaradit dalsi mezistupen
decentralizovanych expedi¢nich skladd, protoze jinak povede vysoka frekvence ptepravy
expedi¢nich zasilek pii relativné nizkych objemech ptepravy a velkych vzdalenostech ke
znacnému vzestupu nakladi a doba piepravy se velmi prodlouzi -vzdy podle pozadavki
zakaznika. VySe nakladi na stavy zasob roste se stoupajicim poctem skladii nebo
skladovych trovni. Mezi tiseky skladovani a dopravou existuje pfimy vztah substituce,
tj. snizovani zasob ve skladech, a snizovani poctu skladii je nutno vyrovnavat

prostiednictvim rychlé prepravy, aby se dosahoval pozadovany stupen poskytovani sluzeb.
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Obr. 7. Vztahy mezi mnozZstvim k dodani a naklady na

skladovani. [6]

Skladovaci + dopravni naklady

naklady

skladované- \

ho obdobi

\ Skladovaci

naklady

dopravni naklady

¥

v

optimalni mnozstvi k dodani mnozstvi k dodani

Urcité snizeni stavu zdsob v ramci Just In Time je vSak ekonomicky ucelné pouze tehdy,
prevySuji-li Gspory na vazani kapitdlu a skladovacich nakladech dodatecné vzniklé
dopravni naklady, pficemz posledni z nich — zejména pii existenci vlastniho vozového

parku — jsou zna¢né ovlivitovany doddvanym mnozstvim (obr.7). [6]

3.3.4 Horizontalni distribu¢ni (marketingové) systémy

Horizontalni distribu¢ni systémy jsou zaloZzeny na dohodé¢ o spolupraci na distribuci
produktu mezi dvéma nebo vice firmami, jez jsou v distribuéni cesté na stejné urovni,
s cilem spole¢né vyuzit novou marketingovou piileZitost, zefektivnit marketingové usili a
vytvofit distribu¢ni synergii. Divodem spojeni miize byt i nedostatek zdrojt jednotlivych
firem ke kapitalizaci marketingovych pfilezitosti. Vytvotenim systému dochéazi ke spojeni
kapitalu, vyrobnich kapacit, marketingovych zdroji aj. Firmy se mohou spojit s konkurenci
1 s nekonkuren¢nimi firmami. Mohou spolupracovat docasné nebo permanentné, nebo
vytvofit spole¢nou firmu. Piikladem tohoto systému jsou obchodni domy, regionalni

nakupni stiediska, sdruzeni leteckych spolecnosti aj.
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Neékdy uzaviraji dohodu o spolupraci dva nezavislé podnikatelé subjekty, naptiklad

maloobchod a banka. [2]

V této souvislosti je tieba kromé toho podrobit rozboru také piitazeni skladii k odbytovym
oblastem, protoze tato otdzka musi byt spolufeSena pii volb¢ stanovist’ jednotlivych skladu.

Tyto otazky, jsou ur€ovany t€émito hlavnimi urcujicimi faktory:

» okruhem odbérateld (odbératelskou zakladnou),

» mnozstvim a velikosti objednavek a chovanim zakaznik?,

» rozmisténim vyrobnich stanovist,

» skladovacimi, skladovymi a dopravnimi ndklady mezi vyrobnimi stanovisti a skla-

dy, jakoz i expedici zbozi.

Obecné lze k tomuto problému konstatovat, ze vytvofeni nového skladu se zda byt
vyhodné tehdy, pokud jsou uspory dopravnich ndkladl vétsi nez naklady na dodateény
sklad (obr.8). Stupeni expedi¢nich skladi vyzaduje pii zkoumani horizontalni distribu¢ni
struktury hlavni pozornost, protoze je tato forma pocetné nejvice zastoupena a je mozno ji
relativné snadno a znacné€ rozsifovat a sdruzovat. Naproti tomu provozni sklady se ziizuji
vSeobecné pii kazdé vyrobni zdkladnég, aby bylo mozno urcité zdvody ¢i provozy oprostit
od skladovych ukoli, mohou se provozni sklady rovnéz do urcité miry sdruZovat.
Centralni sklady jsou pocetn¢ znacn¢ omezeny, aby mohly efektivné vykonavat vlastni

ukol jako centralni sbérné misto celého sortimentu. [6]

Obr. 8. Zavislost mezi poctem externich skladii a druhy

distribucnich nakladii. [6]
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3.3.5 Hybridni distribué¢ni (marketingové) systémy

Hybridni distribu¢ni systémy jsou mnohostranné. Jeden podnik napt. vytvoii dvé nebo vice
marketingovych cest k jednomu nebo nékolika zdkaznickym segmentim. Hybridni

distribu¢ni systémy nabizeji vyhody firmam, které ptisobi na velkych a slozitych trzich.

Distribuc¢ni cesty nezlistavaji nemeénné, objevuji se nové typy a vznikaji nové distribucni

systémy.

Jednou ze zmén, kterd se v distribuci odehrava, je vylouceni tradi¢niho prostfednika
z distribu¢ni cesty a jeho nahrazeni novym typem prostfednika, napiiklad internetovym

obchodnikem. [2]

3.4 Analyza SWOT

Jednd se o komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim

piilezitosti a hrozeb.
Analyza silnych a slabych stranek (analyza vnitiniho prostredi)

U kazdé obchodni jednotky je tieba pravidelné vyhodnocovat jejich silné a slabé stranky.
Vrcholovy management firmy nebo externi poradci, ktefi vyhodnocuji faktory ovliviiujici
marketingové, vyrobni, finan¢ni, logistické a organiza¢ni schopnosti, posuzuji kazdy faktor

z hlediska jeho vlivu a z hlediska jeho dilezitosti.
Analyza prileZitosti a hrozeb (vnéjsi prostiedi)

Obecné feceno, firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostiedi, které ovliviiuji zisk
z jejiho podnikani. Obchodni jednotka dale potiebuje rovnéz vytvotit zpravodajsky systém
pro sledovani a vyhodnocovani dilezitych vyvojovych trendu. Prilezitosti se mysli oblast
zakaznickych potieb, jejichz uspokojenim miize firma profitovat. Hrozba prostredi je

vyzva vznikla na zakladé neptiznivého vyvojového trendu ve vnéjSim prostredi. [5]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 36

3.5 Distribucni strategie z hlediska intenzity prodeje

Rozhodovani o intenzité distribuce neboli po¢tu zprostiedkovateli pritomnych na

kazdé drovni distribucni cesty

Pocet mezi¢lankl na jedné distribucni cesté urcuje $iFi distribucni cesty. Z hlediska poctu
pouzitych mezi¢lank v rdmci distribucni cesty rozeznavame tFi distribucni strategie:
intenzivni (usilovnou distribuci, vybérovou (selektivni) distribuci a vyhradni (exkluzivni)

distribuci.

» Intenzivni (usilovnd) distribuce hledd maximalni trzni proniknuti. Je vhodna pro
celostatné 1 mezinarodné zavedené produkty s nizkou jednotkovou cenou, vysokou
frekvenci ndkupu, pro zbozi denni potieby. Znamené prodej vyrobki ve velkém
mnozstvi obchodd. Vyrobky musi byt dostupné v okamziku a na misté, kde jej
zékaznici vyzaduji. Timto zpisobem se prodavaji zvykacky, nealkoholické népoje,

mléko, chléb a dalsi zbozi, které je rychle spottebovano.
Intenzivni distribuce — uvedeni produktu do co nejvyssiho poctu prodejen.

» Vyhradni (exkluzivni) distribuce je pravym opakem intenzivni distribuce.
Soustted’uje usili na vybér jednoho nebo nékolika vhodnych distributori (mize se
jednat prodejny i o sit¢) v dané oblasti, ktefi budou prodavat vyjimecny produkt
firmy, ptipadné prestizni znacku, které maji zna¢né naroky na doprovodné sluzby,
nachazi-li se v dané geografické oblasti omezeny pocet kupujicich. Vyrobce
udéluje vybranym distributoriim exkluzivni pravo prodeje na vybraném uzemi.
Udélenim prava na vyhradni distribuci ziskava vyrobce vyraznou podporu prodeje
a ma vétsi kontrolu nad prodejnimi cenami, reklamu, poskytovanim tvéri a znacek.
Vyhradni distribuce navic zvysuje image znacky a umoziuje stanovit vys$si marze.
Ve smlouvé je Casto zatazen klauzule, Ze distributor nebude prodavat konkurenéni
produkty. Tato forma strategie se pouziva u drahych vyrobki, luxusnich automobil
(BMW, Mercedes, Lamborghini), koncertnich klavird, specidlnich vzdélavacich
programt, televiznich programovych schémat, prestiznich moddnich odévd,

nekterych osobnich sluzeb atd.

Vyhradni distribuce — omezeny pocet meziclankit méa exkluzivni pravo na distribuci

produkt firmy v daném regionu.
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» Vybérova (selektivni) distribuce je ve vybéru distributort, ktefi podporuji a

zintenziviiuji prodej. Vyrobce je ve spojeni s mensim poctem mezi¢lankii a ma

vEtsi moznost navazat s nimi pevngjsi spolupraci. Pouziva se pro zbozi dlouhodobé

spotieby s vyssi cenou (elektronika, nabytek, bilé zbozi aj.). Prodavaci v obchodni

siti jsou vybirani tak, aby byli schopni poradit a pfedvést vyrobek a poskytnout

dalsi, zdkaznikem pozadované sluzby.

Vybérova distribuce je vhodnd tehdy, kdyz je popravka tak velkd, Ze by byla

exkluzivni distribuce nevhodnd, avSak néklady spojené s prodejem, pozadavky na

sluzby a ostatni faktory ¢ini Spatnou volbou 1 intenzivni distribuci.

Vybérova distribuce — vyuziti nékolika mezi¢lank, kterd jsou ochotny prodavat produkty

firmy. [2]

3.6 Strategie motivace v distribuc¢nich cestach

Z hlediska vyrobce a producenta sluzeb existuji dvé mozné strategie motivace pfii

stimulovani mnozstvi prodeje, a to strategie tlaku a strategie tahu.

Motivacni strategie zamérené na prostiedniky

Vyrobce miiZze prostiedniklim nabidnout finanéni pomoc a vyhodny nékup, administrativni

pomoc, zaSkoleni personalu, uvér a jiné vyhody, reklamni kampainn a dal§i aktivity

marketingové komunikace apod.

Pfi rovnopravném rozdéleni moci a funkci v ramci distribuéni cesty byly rozliSeny Ctyfi

strategie zamérené na prostredniky (viz. tab.1).

Tab. 1. Zdkladni strategie zamerené na prostiedniky. [2]

Marketing vyrobce

Pasivni pfi vytvatfeni pro-

dejnych (distribu¢nich) cest

Aktivni pfi vytvéieni pro-

dejnych (distribu¢nich) cest

Pasivni v reakci na marke-

tingové aktivity obchodu

Strategie ptizplisobeni (str-

péni moci)

Konfliktni strategie (boj o

moc)

Aktivni v reakci na marke-

tingové aktivity obchodu

Strategie kooperace (ziskani

moci)

Strategie uhybani/ignorace

(obejiti moci)
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Strategie prizpusobeni — vyrobce voli cesty, které jsou v daném oboru a teritoriu obvyklé

nebo osvédcené. Timto zplisobem posiluje moc obchodu a v podstaté se nechova trzné.

Konfliktni strategie — vyrobce védomé ignoruje postupy a poptdvkovou moc obchodu.
Dostava se tak do konfliktu s obchodem. Zde je rozhodujici to, jakou silou vii¢i obchodu
disponuje. Pokud je silnéjsi, mél by aktivné reagovat na marketingové aktivity obchodu.
Pokud je jeho pozice slabs§i nez pozice obchodu, mél by ustoupit a s obchodem

spolupracovat.

Strategie kooperace — je vhodna k tomu, aby bylo mozné provadét rozdilné predstavy cili
vyrobce a obchodu s jednoticim vyuzitim systému pro oba partnery. Pokud je koopera¢ni
strategie iniciovand vyrobcem, oznacCuje se jako vertikdlni marketing, jako aktivni
ovliviiovani bezprosttedniho odbératele se snahou o Sirokou koordinaci marketingovych

aktivit.

Strategie ihybna — jejim hlavnim cilem je snizeni zavislosti na urcitych obchodnich
podnicich a zvyseni pfispévku na uhradu marketingovych ndkladd diky realizace vyssi

prodejni ceny. [2]

3.7 Rizeni distribuéni cesty

Jakmile vyrobce jednou vytvoii distribucni strategie a ma ptehled o tcastnicich distribu¢ni
cesty, zac¢ind kazdodenni rutina spojena s fizenim distribucni cesty. Jejim lidrem, n¢kdy
oznacovanym jako kapitan distribu¢ni cesty, je dominantni firma, kterd ma nad cestou moc

(ekonomickou, legitimni, donucovaci a odménovaci) a kontrolu.

Zatimco dfive si vyrobci udrzovali kontrolu nad tim, jaké zbozi prodejcim poskytnou,
dnes je pro velké obchodniky stale béznéjsi diktovat vyrobciim své podminky. Vyrobci je

mnoho, jesté vice je vyrobkl. Plochy obchodi a mista v regalech jsou omezeny. Prevaha

vvvvv

vvvvvv

informovani o situaci na trhu.

Pokrok v technologiich nabizi vyrobciim urcité, byt limitované feSeni vedouci k omezeni

této moci obchodniku.

Protoze tspéch vyrobceti, velkoobchodnikli a maloobchodnich prodejcti zavisi na vzajemné

spolupraci, spole¢né usili v ramci distribucni cesty poméaha viem. [2,7]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI A CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

4.1 Historie spole¢nosti

Vse zacalo vroce 1925, kdy Ing. Ludvik Kirschner zalozil malou chemotechnickou
tovarnu ve Starém M¢ést¢ u Uherského Hradisté. V tehdejsi dobé firma vyrdbéla
v pronajatych prostorech laky na parkety, motidla, dezinfekéni a impregnaéni prostiedky
na dievo. O dva roky pozdé&ji zakoupil Ing. Kirschner pozemek nedaleko vlakového
nadrazi, kam pfemistil vyrobu. V roce 1931 firma zaméstnavala jiz 17 zaméstnancl a
postupné zacala rozvijet sviij sortiment. Diky pfiznivému vyvoji vyroby a prodeje prosla
firma hospodarskym vzristem, a proto byly pristavény dalsi provozni a skladovaci budovy.

Vyrobky se zacaly prodavat pod chranénou znackou KIRGIS.

Velkou rekonstrukci prodélal zavod ve Starém Mesté v obdobi 1980-1986, kdy se
realizovala vystavba objektli stavby FSNH (Fyzikalné schnouci natérové hmoty). Po
dokonceni stavby zaméstndvala firma jiz 613 zaméstnancli a dosdhla ro¢ni produkce
52 600 tun natérovych hmot. V Cervenci roku 1989 se zavod ve Starém M¢sté odtrhl od
podniku Barvy a Laky a vznikl samostatny statni podnik COLORIak. Po listopadu 1989 se
postupné odpojily slovenské pobocky a strojni zavod a v podniku probéhly organizacni a
strukturdlni zmény. V souvislosti s kuponovou privatizaci vznikl 1.zatfi 1993 COLORLAK,

a.s.

Obdobi 1995-2000 bylo pro COLORLAK nepiiznivé, nebot’ se nedokazal ptizplisobit
novému trznimu prostiedi a vykazoval kazdoro¢ni hospodatsky pokles. Ten zastavil v roce
2000 novy majitel firmy, ktery uspéSn€¢ navazal na tuspéchy tradi¢ni vyroby barev
v Uherském Hradisti. Diky tomuto kroku mohla spole¢nost COLORLAK, a.s. oslavit své
85.vyroci. [8]

4.2 Soucasnost spole¢nosti Colorlak a.s.

Colorlak je v soucasnosti nejvétsim ceskym vyrobcem a distributorem natérovych hmot.
Do skupiny COLORLAK vedle mateiského vyrobniho zdvodu ve Starém Meéste¢ a
v Bilovicich patii také n€kolik obchodnich firem. Mezi nejvétsi velkoobehodni distribucni
sit¢  natérovych  hmot v Ceské Republice se fadi akciova  spolenost

PANTER COLOR a.s.
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Hlavnim rysem strategie spolecnosti COLORLAK je trvalé zajisténi vysoké kvality vyroby
s ohledem na ochranu zivotniho prostfedi. Diikkazem toho je propijceni loga Responsible
Care, které je znamkou odpovédného podnikani v chemii. Spolecnost je zaroven od roku
1996 drzitelem certifikatu systému fizeni jakosti ISO 9001 a od roku 2002 také drzitelem
certifikatu systému fizeni environmentu ISO14001. V soucastné dobé COLORLAK ro¢né
vyrabi a prodava zhruba devét tisic tun natérovych hmot. Kazdorocné tak posiluje

vyznamné postaveni nejen na tuzemském trhu ale 1 zahrani¢i.

4.3 Vyrobni program

Vyrobni program spole¢nosti Colorlak a.s. pro spottebni trh je rozdélen do 10 vyrobnich

rad:

Pro dfevo,

Pro kov,

Univerzal,

Pro interiér a exteriér,
Pro beton,
Fotokatalytické natéry,
Premium,

Spreje,

Redidla, tuzidla, ¢istiCe, odstraniovace natéra,

vV V ¥V V¥V VYV YV V VY V V

Ostatni.

65% produkce z vyroby je urCeno pro spotiebni trh. Mezi nejprodavanéjsi skupiny
produktt patii lazurovaci laky fady ProDfevo, zékladni a vrchni barvy fady ProKov a laky,
vrchni barvy a jednovrstvé barvy fady Univerzal. Specialitou firmy jsou natérové hmoty ve
sprejich a vyrobky fady ProBeton. Rada Prolnteriér zahrnuje bilé i ténované maliiské

barvy. [8]

Vice informaci o vyrobnim programu naleznete v ptiloze PII.
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4.4 Organizace spole¢nosti
Organizac¢ni struktura spolecnosti Colorlak, a.s. je zobrazena na nasledujicim obrazku.

Obr. 9. Organizacni struktura Colorlak, a.s. [13]

Valna hromada

Dozoréi rada —

Predstavenstvo a.s.

Piedseda piredstavenstva
a.s.

Poradce pro rozvoj Odborna asistentka
dcefinych spole¢nosti piedsedy piredstavenstva

Generalni Feditel a.s.

Usek generalniho Feditele Usek ekonomicky Usek obchodni Usek vyrobni P.redstavntel \jedem pro
jakost a environment
Usek pro .strateglcke Utvar atetnictvi Utvar maloobchodniho Utvar nakupu a;\vskla’\doveho
projekty trhu hospodarstvi

I I I I

Utvar jakosti a Utvar financovani a
environmentu planovani

Utvar personalistiky a

Utvar prumyslového trhu Utvar hlavniho technologa

Utvar planovini a logistiky

Utvar pravni Utvar exportu

mezd vyroby
Utvar bezpe&nosti a ochrany Utvar automatizovaného Utvar marketingu a Vyrobni hospodaiské
zdravi pFi praci a pozarni systému Fizeni (ASR) a g Y v e P S
ochrany informaénich technologii propagace stfedisko FSNH
Utvar vyzkumné a Vyrobni hospodarské
vyvojové zakladny stiedisko olej-syntetika

Vyrobni hospodarské
sti‘edisko aerosoly

Utvar provozni chemické
vyroby

Utvar oprav a Gdrzby

Utvar logistiky

Distribuéni logistika je pIn& v kompetenci utvaru logistiky. Utvar logistiky velmi tzce

spolupracuje s usekem obchodniho oddéleni a potazmo utvarem maloobchodniho trhu.
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Vsechny tyto utvary jsou zacllenény do obchodniho useku a jsou piimo podiizené

generalnimu feditelovi.

V obchodnim useku na distribuci pro spotiebni trh spolupracuji utvary maloobchodniho
trhu, marketingu a propagace a logistiky. Témto utvarim nalezi i kompetence a

zodpovédnosti. Za distribucni logistiku zodpovidé pfimo utvar logistiky.

4.5 Ekonomicky vyvoj spolecnosti

Od roku 1989 do roku 2000 se spole¢nost Colorlak pohybovala v existenéné nelehké dob¢.
Migrace pracovnikii managementu a nehospodarné ekonomické fizeni spolecnosti

nejevilo pozitivné.

V roce 2000 koupila spole¢nost Colorlak skupina investort a s odstupem 11 let mizeme
sledovat hospodatsky zvrat a ne jen ten. Novému vedeni spole¢nosti se podafilo zachovat
dobré jméno firmy a v poslednim desetileti mizeme sledovat i rostouci zdjem po
produktech spolecnosti. Spole¢nost se pomalu, ale jisté stabilizovala na tuzemském trhu,

kde dnes patii k nejvétsSimu vyrobci natérovych hmot v ¢eské republice.

Dokladem o rozvoji spolecnosti miizou byt i tyhle ukazatele.

Graf 1. Trzby (v mil. K¢). [13,vlastni]
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Graf 2. Pocet zaméstnancii. [13,vlastni]
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5 ANALYZA SOUCASNEHO SYSTEMU DISTRIBUCE

Mezi jedno znejdilezitéjSich, casové dlouhodobych a strategickych rozhodnuti
managementu firmy je feSeni problému, kde se bude vyrobeny produkt prodavat a komu se
bude prodavat a jak zajistit distribuci vyrobku ve spravny Cas na spravné misto. Kazdy
distribu¢ni kanal ma jinou strukturu prodeje a velikost ndkladt. Na uméni prodat své
produkty zavisi prosperita firmy. V dnesni dob¢ vyrovnané konkurence uz nestaci rychle a
ekonomicky vyrobit pozadovand produkt, ale musi mit i vytvofené kvalitni distribu¢ni
cesty pro vytvaieni a realizaci odbytu. Pokud tomu tak neni, je postupné firma odsouzena

k feSeni existen¢nich problému a popiipad¢ i k zaniku.

Spolegnost Colorlak, a.s. piisobi nejen v tuzemsku, ale i v zahrani¢i. V Ceské republice na
spotiebni trh probiha distribuce pomoci vlastnich distribu¢ni kanalti (velkoobchody Panter
Color) i pomoci prostfedniki. Prodej vyrobkii pro spotfebni trh probihd nepiimou

distribué¢ni cestou.

Typy distribu¢nich kanali (jedna se v podstaté¢ o celou distribu¢ni strukturu spolecnosti

Colorlak, a.s.):

Obr. 10. Distribucni cesty ve spoecnosti Colorlak, a.s. [Vlastni]

Zakaznik
Maloobchodni
prodejna
Zakaznik

Maloobchodni
prodejna

Zakaznik
Maloobchodni <
prodejna
Zakaznik

Maloobchodni
prodejna

Zakaznik
Maloobchodni
prodejna <
Zakaznik

Panter Color Zakaznik

Colorlak

Zakaznik

Prostrednik
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Graf 3. Pomer prodeje pres viastni distribucni kandl a distribuci

pomoci prostirednikii v K¢. [Vlastni]

Trzby na spotiebnim trhu za rok

M vlastni VOO distribucni

kanal za rok
H distribuce pomoci

prostfednikll za rok

5.1 Analyza vlastni struktury distribu¢nich cest

Spole¢nost Colorlak, a.s. od roku 2005 vlastni dcefinou spole¢nost Panter Color, a.s.

Praha.

Vroce 2005 doslo knejvyznamnéjSi investici a to ne jen v oblasti investovanych

prostiedki, ale pfedev§im o zdsadni zménu strategie obchodni politiky.

Panter Color vlastni sit’ 6-ti specializovanych velkoobchodl s natérovymi hmotami a

pomocnymi ptipravky v Ceské republiky.

Roc¢né se touto distribu¢ni cestou vyexpeduje cca 3000 tun vyrobkl ur¢enych na spotiebni

trh.
Jedna se o stiediska:

» Staré Mésto (pokryva oblast Moravy),

Tteboti (pokryva oblast Jiznich Cech),

Nyrsko (pokryva oblast Zapadnich Cech),

Teplice (pokryva oblast Severnich Cech),

Jifice (pokryva oblast Stiednich Cech),

Vysoké Myto (pokryva oblast Ceskomoravska vrchovina).

YV V V V VY
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Graf 4. Trzby stredisek za produkty Colorlaku v K¢ za rok. [Vlastni]

Trzby stredisek za produkty Colorlaku v
KC za rok

B Staré Mésto
M Jifice
 Nyrsko

H Tfebon

H Vysoké Myto

m Teplice

Mezi nejvyznamnéjSi stfediska patii Staré Mésto a Jifice. Tyto stfediska dosahuji
nejveétsitho objemu trzeb i nejvétsiho objemu prodaného zbozi v tunéch.
Obr. 11 znazortiuje rozmisténi velkoobchodii Panter Color v regionech Ceské republiky a

mista jejich plisobnosti.

Obr. 11. Rozmisténi velkoobchodii Panter Color. [Vlastni]

Panter Colo

Panter Color Praha
Nyrsko

Panter Color )
Trebon
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Firma Panter Color realizuje:

» prodej prostiednictvim sité dealert,
zajiStovani rozvozu,
vlastni dopravu zbozi,

prodej zboZi ve vlastnich prodejnach,

YV V V V

vedeni svych distribuénich stfedisek rozmisténych po celé Ceské republice.

Distribuci pomoci sité velkoobchodli Panter Color je jednim ze dvou distribu¢nich kanald.

5.2 Analyza prodeje pomoci prostirednikii

Jako druhy distribu¢ni kanal spole¢nosti Colorlak, a.s. vyuziva distribuci pomoci
prostfednikli. Ro¢né se touto distribu¢ni cestou vyexpeduje cca 1250 tun vyrobkl uréenych

na spotiebni trh.
Mezi prostiednici se fadi jak specialni velkoobchody, tak 1 velké specializované prodejny.

Mezi vyznamné prostfedniky mizeme fadit tyto firmy:

Y

Bohemia Color (Ceské Budgjovice),
Silesia Color (Ostrava),

Krotil (Novy Ji¢in),

BL Némec (Moravské Bud¢&jovice),
Nuegen (Most),

Triga Color (Brno, Praha),

Framar (Praha),

Colorlak Servis (Praha),

BL Hostivar (Praha),

Saint Gobain (Praha, Ostrava),
Krej¢i (Praha),

Prozk (Olomouc).

YV V V V V V V V V V V
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Graf 5. Trzby prostrednikii v K¢ za rok. [Vlastni]

Trzby prostirednikl v K¢ za rok
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B Bohemia Color
M Triga Color
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| Colorlak Servis

M BL Hostivar

m BLNémec

Mezi nejvyznamnéjsi prostiedniky se tadi Silesia Color, Krotil, Nuegen a Bohemia Color.

Tito prostfednici vytvari vice nez 50% trzeb vSech prostiedniki.

Obr. 12 znazornuje rozmisténi prostiednikii na izemi Ceské republiky.

Obr. 12. Rozmisténi prostirednikii. [ Vlastni]

BL Hos¥var

Colorlak Servi
Saint Gobain
Triga Color
Framar
Praha

BL Némec
Moravské JOovH COLORLAK
Staré Mésto

Bohemia Color ) V"=
Ceskeé Budgjovice J




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 50

Prosttednici realizuji:
» prodej prostiednictvim sité dealert,
» ptimi prodej ze skladu,
» zajistovani rozvozu,
» vlastni dopravu zbozi,

» prodej ve vlastnich prodejnach.

5.3 Identifikace konkurence
Dulezitou otazkou je vyhledani subjekti, které vyrabi a distribuuji srovnatelné vyrobky.

Firma by méla znat vesSkeré své konkurenty, ale dikladnému zkouméni se musi podrobit

jen ti, ktefi jsou vici firmé ve skutecném konkuren¢nim vztahu.

Firma Colorlak, a.s. ma na trhu v oblasti vyroby natérovych hmot pro spotiebni trh asi 25
konkurencnich firem. Na prvni pohled se ndm miize zdat, ze Cislo je pfili§ velké, avSak
pouze o Ctyfech z téchto spolecnosti miizeme hovofit jako o piimé konkurenci, ktefi v

nejvetSim poctu ohrozuji postaveni spolecnosti Colorlak, a.s. na spotifebnim trhu.

PPG, a.s.

Jedna se o nadnarodni spolecnost se zakladnou v Pittsburghu a patii k nejvétsim dodavate-
[im barev, natérti a chemikalii na svété. Spole¢nost ma vice nez 140 vyrobnich zavodi a
vlastni kapital fady dcefinych spole¢nosti. Piisobi ve vice nez 60 zemich. PPG v Ceské

republice vlastni dva velkoobchodni sklady TRIGA a 70 maloobchodnich prodejen.

Distribu¢ni kanaly PPG vedou pfes dva vlastni velkoobchody TRIGA (Praha, Brno) a
prostiedniky. [11]

Barvy Laky Hostivar, a.s.
Jedna se o ¢eského vyrobce. Rozsah sortimentu je srovnatelny s produkci Colorlaku.

Distribuéni kanaly firmy jsou tvofeny pomoci ¢tyf velkoobchodl (Praha, Mladé Buky,
Karlovy Vary, Ostrava). [10]
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AkzoNobel Coatings CZ, a.s.

Vyrobce barev, natérovych hmot a specidlnich chemikalii se sidlem v holandském
Amsterdamu. Svymi produkty zésobuje spotiebni odvétvi po celém svété. Na ¢eském trhu
pusobi AkzoNobel od roku 2006 kdy ziskala spolec¢nost Balakom. V roce 2008 se stala
soudasti koncernu britskd ICI PAINTS. Pod hlavitkou AkzoNobel naleznete v Ceské

republice znacky Dulux, Luxol, Hammerite, Xyladecor, Sadolin a dalsi.

Distribu¢ni kandly spole¢nost provadi pomoci prostfednikii. Nema na tuzemském trhu

vlastni distribuc¢ni sit’. [9]

P.K. Solvent, s.r.o.

Tato spoleCnost nemd vlastni vyrobni program, ale ma na tuzemském trhu sit
velkoobchodu tzv. logisticka divize. Hlavnim cilem spolecnosti je distribuce ke smluvnim
partnerim a maloobchodnim prodejcim sité¢ Drogerie TETA. Distribuci si spole¢nost

provadi pomoci svych velkoobchodii. Nespolupracuje s Zadnymi prostiedniky. [12]

5.4 Skladovani a logistika distribuce spole¢nosti Colorlak

5.4.1 Soucasna situace skladu

Vétsina vyrobkl je nachylnd na skladovaci podminky (teplota, vlhkost), ¢ast vyrobku
podléha prisnym normam z hlediska skladovani (vétrani skladového prostoru) a vyrobky
jsou vesmeés vysoce hotlavé. Nekteré skupiny zbozi jsou atraktivni s vétSi cenovou

hodnotou, proto vyZaduji zvySenou pozornost a prevenci proti kradezi.

Rozmisténi skladi, jejich velikost, vybaveni a technické zazemi je dané vyvojem, kterym

spolecnost prochazi od svého vzniku.

Prevazné se jednd o budovy, které byly prestavovany a tudiz z logistického hlediska je
pouziti omezené ve smyslu optimdlniho vyuziti skladovacich ploch. Nekteré sklady
nezabezpeCuji predepsané podminky skladovani a to mulze vést ke zhorSeni kvality

samotného zbozi ¢i jeho obali. Vzhledem k riznym skladovacim podminkdm a snaze
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vedeni logistického oddéleni zabranit moznym poskozenim, pak dochdzi k castému

presouvani zbozi coz generuje vicendklady.

Oznaceni, umisténi a velikost skladu v zavodé Colorlak a.s.:

—_—

sklad — vnitini expedice — 900m?2,
2. sklad — drobné baleni I — 600m2,

3. sklad — expedice rampa [ — 760m2,
4. sklad — drobné baleni II — 220m2,

5. sklad — expedice rampa II — 820m?2,
6. sklad — nitro — 750m2,

7. sklad — aerosoly — 560m2,

8. sklad — olej a syntetika — 880m2,

9. sklad — fedidla — 800m2.

Celkova skladovaci plocha ve spole¢nosti Colorlak, a.s. je 6920m2.
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Obr. 13. Rozmisteéni skladii ve spolecnosti Colorlak, a.s. [Vlastni]

Sklady jsou rozmistény v blizkosti vyrobnich budov a tim se stava skladovani
decentralizované, coZ je v rozporu se soucasnymi trendy a neodpovida jinému vyvoji trhu,
ktery vyzaduje vyrabét Siroky sortiment v malych Sarzich. Nakladka vozidel probihd u
jednotlivych skladi — tim se zna¢né prodluzuje doba nakladky celého sortimentu o Cas
straveny na prejezdech a snizuje se produktivita obsluhy sklad i vyuziti manipulacni
techniky. Tato situace také neni vyhodna pro pifed piipravu zbozi a tvorbu vhodné

paletizace.
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Tab. 2. Podil skladii na celkové rocni produkci. [Vlastni]

produkce strediska a

podil vyrobnich stredisek

vyrobni stiedisko sklad L. na celkové produkci
umisténi ve skladech ,
zavodu

drobné balenil 30%
vnitfni expedice 40%

Monoblok expedice rampal | 19% 62%
nitro 8%
fedidla 3%
drobné balenill 35%

Olej Syntetika |expedice rampa Il 62% 30%
nitro 3%

Aerosoly aerosoly 100% 3%

Redidla Fedidla 100% 5%

Nejveétsi podil celkové roéni produkce ma stiedisko Monoblok. 11% této vyroby je vSak
skladovano v jinych nez prilehlych skladech a to jak z divodu kapacitniho, tak z divodu

skladovych podminek (teplota) a zaroven zamezeni kradezim atraktivniho zbozi. Jde se o

nezanedbatelné mnozstvi témér 500 tun.

Podobna situace je u vyrobniho stiediska Olej Syntetika, kdy 80 tun je skladovéano ve

vzdaleném skladu.

Jelikoz momentalné neni vhodny sklad pro aerosoly uvnitt aredlu, je celkova produkce

(255tun) prevazena do skladu mimo aredl, kde je také zbozi expedovano. [14]
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Nasledujici tabulka znazornuje charakter skladu a kapacitu palet pro uskladnéni.

Tab. 3. Charakter skladu a kapacita uskladneni palet. [Vlastni]

nazev skladu ZPUS.O? sklado- kategorie skladu kapacita uskladnéni
vani palet palet
sklad 1 vnitfni . , _—
expedice regaly temperovany, zdény sklad 2300
sklad 2 drobné volné na plose netemperovany, pouze za-
] L 0 120
baleni | skladu stfedeny
sklad 3 expedice volné na ploSe netemperovany 930
rampa | skladu
sklad 4 drobné volné na plose L e
baleni Il skladu temperovany, zdény sklad 290
sklad 5 expedice volné na plose temperovany, zdény sklad 390
rampa |l skladu
sklad 6 nitro regaly temperovany, zdény sklad 150
volné na ploSe .
sklad 7 aerosoly skladu netemperovany 120
sklad 8 olej synte- volné na ploSe .
tika skladu netemperovany 220
sklad 9 fedidla volné na ploSe netemperoyapy, pouze za- 230
skladu stfeSeny
plocha celkem 5140

5.4.2 Distribuc¢ni logistika

Spolecnost Colorlak, a.s. v soucasnosti zabezpecuje distribuci svého zbozi na zakladé
sjednani jednotlivych pfeprav s dopravci. 95% vSech preprav je provadéno v rezimu ADR.
Cést preprav, respektive vykladek, musi byt uskute¢néno v pfedem dohodnutém &ase. Cast

sortimentu nesmi byt vystavovana teplotam pod bodem mrazu.

Diky vyssi nabidce na dopravnim trhu a velkém poctu dopravct, byla spole¢nost Colorlak

schopna vyjednat vyhodné podminky:
- doprava je hrazena jen za ujeté kilometry k odbérateli, zpatecni cesta se nehradi,
- nejsou hrazeny poplatky za ¢ekani, jak na nakladce taky na vykladce,

- ceny odpovidaji technickému stavu a sluzbam poskytovanym dopravcem.
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Nevyhodou je nespolehlivost (poruchovost vozidel, nedostaveni se k odbérateli) a Spatna

sledovatelnost zasilky.

Pokud dopravce pfi jedné cesté vyklada zbozi na vice mistech, nelze piesné urcit ndklady
na jednotlivd mista. Systém automaticky nacte naklady za celkovou dopravu a pfifadi je

k poslednimu mistu vykladky na cesté.

Graf 6. Nakladky na nakladovych mistech Colorlaku. [Vlastni]

Pocat nakladek uskutecnénych na 1,2,3,4
nakladovych mistech

“ B 1 misto nakladky

B 2 misto nakladky
m 3 misto nakladky

B 4 misto nakladky

Graf 6 znazornuje kolik pfeprav bylo loZeno na riiznych mistech v aredlu Colorlaku. 94%
vSech nakladek se sklddalo z né€kolika dil¢ich nakladek, coz predstavuje velké Casové
ztraty, organiza¢ni narocnost a vyrazné snizuje produktivitu personalu skladu a vyuziti

manipulacni techniky. [14]

5.5 SWOT analyza procesu distribuce spolecnosti Colorlak, a.s.

Tato analyza je zaméfena na zpusob distribuce hotovych vyrobkl pro spotiebni trh. Jako
podkladovy materidl jsem pouzil vnitropodnikové informace souvisejici s chodem firmy a

konzultace s vedoucimi stfedisek Panter Color.
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Silné stranky:

>

YV V V VYV V

pln¢ funkéni systém,

vlastni distribu¢ni sit’,

vysoka troven zékaznického servisu,
dodani zbozi do 48 hodin,

pokryti celé Ceské republiky,

splnéni poZzadovanych bezpecnostnich narokd.

Slabé stranky:

YV V V V

motivace pracovnik,

odbornost pracovnikii,

pomala pruznost systému,

zavedeny systém ma upadajici tendenci,

vice expedicnich skladil v zavodé.

Prilezitosti:

YV V V

nové pozadavky na distribuci,
pouziti modernich technologii,

chyby konkurentt,

nizka aroven zakaznického servisu u konkurence v Ceské republice.

Hrozby:

YV V VYV VY

stale rostouci pozadavky zdkaznikd,
husty provoz,

smérnice Evropské unie,

zvySovani cen vstupt,

intenzivni konkurence.
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6 NAVRH DISTRIBUCNI STRATEGIE

Distribu¢ni strategie je dlouhodoby plan podniku v oblasti distribuce, ktery fesi jak sluzby

vybéru nebo tvorby distribu¢ni strategie, tak opatieni distribucni logistiky.

Distribu¢ni logistika podniku zahrnuje tu cast logistického fetézce, ktera z pohledu
fyzického toku zac¢ina ve skladu hotovych vyrobkii, dale zahrnuje prostor expedice,
dopravu a kon¢i u zakaznik®. Z hlediska toku informaci a z hlediska organizace ve
spolecnosti obstarava sklad hotovych vyrobki, expedici a dopravu logistického oddéleni.
Obchodni oddéleni zaméstnava pro spotiebni trh dva obchodni zastupce, kteii obstaravaji

péci o velkoobchody a prostiedniky.

6.1 Stanoveni cilu distribuce

Distribu¢ni cile musi byt v souladu s marketingovou a logistickou strategii firmy.
Distribu¢ni strategie je vytvoiena na obdobi platnosti 3 az 5 let. Jelikoz spolecnost
Colorlak, a.s. nema stanovené distribucni cile, proto po konzultaci s vedoucim logistického

oddéleni a dle mého uvazeni volim tyto distribucni cile.
Cile distribuce:

» zvyseni trzniho podilu,

vytvoreni konkurenéni pozice,
proniknuti na nové trhy,

motivace ucastniki distribuc¢nich cest,
zvySeni urovné zakaznického servisu,

dodavani ve spravné kvalité,

YV V V V V V

snizeni nakladl na zasoby.

Pro dosazeni uvedenych distribu¢nich cili ndam postaci modifikace dosavadnich
distribu¢nich cest. Nemusime se piiklanét k tvorbé zcela novému navrhu struktury

distribuce.
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6.2 Cilové skupiny zakazniki

Bezpodminecné si musime polozit otazku, kdo jsou nasi zédkaznici. Spotfebni trh se sklada
ze vSech jednotliveli a domdacnosti, které nakupuji nebo vyzaduji zbozi pro svou potiebu.
Jedna se ptevazné o lidi Zijici v rodinnych domech, o majitele chat a chalup. Déle se jedna

1 0 domaci kutili, hobbysty a drobné femeslniky.

Musime se zaméfit, o jaké zbozi ma zdkaznik z4jem. Dle dlouholeté znalosti trhu a dle
sezénnosti odvétvi miiZzeme soudit, Ze pres zimni obdobi zdkaznici nakupuji vyrobky
s pouzitim ve vnitinich prostorech, které svym zédpachem nejsou neptijemné svému okoli.

V letnim obdobi se jedna pfevazné o vyrobky na venkovni pouziti.

Cekaci doba na zbozi u koncového zakaznika neexistuje. Na trhu panuje silna konkurence,
pokud poptévka neni vykryta ithned, tak zdkaznik vyuzije jeji nabidky. Proto je dilezité u
tak specifikovaného zbozi jako jsou natérové hmoty, zarucit plynuli a co nejrychlejsi tok

zbozi od vyrobce az k zédkaznikovi.
Geografie trhu

Vyrobni zavod se nachazi ve Starém M¢sté (Zlinsky kraj). Prodejni cesty musi byt volené
tak, abychom mohli adekvatné pokryvat celou oblast Ceské republiky a poskytovat
efektivni tok vyrobkd.

Demografie trhu

V segmentu natérovych hmot mtize byt vék a zivotni cyklus pon¢kud nevyzpytatelnymi
proménnymi. Dle zkuSenosti (mechanické naroc¢nosti, specifikace aplikace a dalsi)
muzeme soudit, Ze vice muzil neZ Zen pracuje s natérovymi hmotami a proto se musime
zamétit na oslovovani muzské populace. V segmentaci podle piijmi sledujeme, zZe
zakaznici s niz§im pfijmem déavaji prednost levnéjSim vyrobkim a movitéjsi zdkaznici
kladou dtraz na drazsi a kvalitnéjsi zbozi. Piesto velikost pfijmil neni pro identifikovani
nejlepsSich zakaznikl vzdy nejvhodnéjsi. Mezi nejcastéjsi zakazniky patii lidé, ktefi pecuji
o své okoli, rekonstruuji ¢i buduji nemovitosti a kladou dliraz na udrzbu a vzhled.

Chovani trhu

Zakazniky muzeme rozdé¢lit do dvou kategorii. Kmenovy pfiznivec (vérny jen jedné
znacce) a nestali zakaznici (neni vérny zadné znacce). U vérnych zédkaznikli musime jesté
rozliSovat, zda vérnost znacce neni zplisobena jen zvykem, lhostejnosti, nizkou cenou ¢i

nedostupnosti jiné znacky. Z obchodniho hlediska potiebuje firma rozsireni platformy
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veérnych zékazniki a u nestalych zakaznikli se snazit zaujmout zakaznika tak, aby volil

nami produkované zbozi.

6.3 Vyrobkové specifikace

Natérové hmoty urcené pro spotiebni trh se ptfevazné prodavaji v plastovych a plechovych

obalech. Obaly jsou dikladné uzavieny vickem, pro neZadouci unik obsahu baleni.

Vyrobky, které jsou svou povahou nebezpecné pro okoli (napt. syntetické a polyuretanové
produkty) musi splilovat legislativou piedepsané podminky. Jedna se o specialni podminky
pii prepravé, uskladnéni, pouziti a likvidaci obald. Tyto vyrobky se prodavaji nejcastéji v

plechovych obalech, vétSinou o velikosti 0,6kg, 2,5kg, Skg, 9kg.

Vyrobky svou vlastnosti méné nebezpecné pro okoli (napt. vodou feditelné vyrobky) se
plni do plastovych obali. U téchto vyrobkli musi byt taktéz splnéna legislativni

specifikace.

Uskladnéni vyrobkli musi probihat na specialné schvalenych mistech. Materidlové slozeni
vyrobku nam ovliviiyje 1 teplotu, pii které musi byt vyrobek skladovan. Vodou feditelné

vyrobky nesmi byt dlouhodob¢ vystaveny teplotdm pod bodem mrazu.

Trvanlivost vyrobkl nepodléhd rychlé zkaze. Trvanlivost natérovych hmot se pohybuje od

3 do 5 let.

Cena vyrobku je zavisld na surovinovém slozeni, konkurenéni cené vyrobku a dle
atraktivnosti. Zbozi spolecnosti Colorlak, a.s. patii na tuzemském trhu mezi cenové

dostupné.

Vice o sortimentu naleznete v ptiloze PIL
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6.4 Distribucni strategie

Spole¢nost Colorlak, a.s. je jiz zavedou firmou s vytvotenou vlastni distribu¢ni siti. 2/3
produkce pro spotiebni trh jde distribuénim kandlem Panter Coloru a 1/3 produkce jde
distribu¢nim kandlem ptes prostiedniky (smluvni prodejce). Velkoobchodni sit’ Panter
Color je dcefinou spolec¢nosti firmy Colorlak, a.s., proto se tento kanal musi stat
strategicky. Panter Color nabizi maloobchodnim zdkazniklim, jak plnou sortimentni §ifi

vyrobktl Colorlaku, tak i doplitkovi sortiment, ktery si trh Zada.

Distribuce zbozi bude provadéno nepiimou distribu¢ni cestou, kterd je specifikovana

dvouuroviiovou cestou se zarazenim velkoobchodu a maloobchodu.

Z pohledu distribucni strategie se nosnym pilifem stava korporacni vertikalni distribu¢ni

systém zbozi.

Pro zachovani strategie vice distribucnich cest, tak Colorlak podporuje i smluvni
vertikalni distribucni systém (distribuce pomoci prostfednikll). Zde se musime zaméfit
na pozadavky prostiednikli a specifikovat jejich role. Specifikace roli je velmi dilezita
uloha a vede k zabranéni konfliktu horizontdlniho 1 vertikalniho. Konflikty mezi

jednotlivymi ucastniky distribu¢nich cest, by mohli znamenat ztratu zisku.

Site distribuéni cesty se fidi podle poétu pouzitych mezi¢lankd na jedné distribuéni cesté.
Volba vybérové (selektivni) distribuce spoc¢iva ve vybéru distributord, ktefi podporuji a
zintenziviiyji prodej. Spole¢nost je ve spojeni s mensim mnozstvim mezi¢lank a ma tak
veétsi moznost navazat s nimi hlub$i spolupraci. Spolecnost Colorlak musi vénovat
pozornost nad ztratou kontroly u distribuci i zdkaznika a to hlavné z pohledu prostrednikti

(smluvnich prodejcti).
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6.5 Distribucni struktura firmy

V nasledujicim obrazku je schematicky vyobrazena distribuéni cesta hotovych vyrobki

urcenych na spotiebni trh.

Obr. 14. Ndkres doporucenych distribucnich kandli. [Vlastni]

Colorlak

Expedice hotovych
vyrobkd

Velkoobchody Prostrednici

Panter Color (Smluvni prodejci)

Maloobchod Maloobchod Maloobchod Maloobchod

= Zakaznik = Zakaznik = Zakaznik = Zakaznik

=  Zakaznik =  Zakaznik =  Zakaznik =  Zdakaznik

Zakaznik o  Zakaznik = Zakaznik = Zakaznik

Distribuéni kanal je rozdélen na distribuci pomoci velkoobchodi Panter Color a na
distribuci pomoci prostiednikd (smluvnich prodejcti). Tito distributoti budou dale vykryvat

pozadavky maloobchodt a kone¢nych zakaznikd.

6.6 Cinnosti distribuéni logistiky
Vyfizeni objednavky

Za vyrtizeni objednavky zodpovida vedouci oddéleni kontraktace a jim povéfené osoby. Na
odd¢leni kontraktace se objednavky ptijimaji elektronickou ¢i pisemnou podobou. Veskeré

nestandardni specifika jsou upfesfiovany telefonicky.
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Objednavka musi obsahovat: nazev zakaznika, datum a jméno objedndvaného, nazev

vyrobku nebo objednaci ¢islo, pocet kusi, termin dodani a specifické pozadavky.

Objednavka se nahraje do interniho informaéniho systému a informace jsou dale
zpracovavany. V pripad¢, Zze zakaznik neuvede termin dodéani, automaticky se povazuje za

standardni a to do 4 dnt.
Skladovani a navrZzeni novych variant skladovani

Skladovani hotovych vyrobki probihd v nékolika expedic¢nich skladech. Celkem se v
zavodé nachazi 9 skladl na hotové vyrobky. Soucasny stav skladli je podrobné popsany

v kapitole 5.5.1.

94% nakladek probiha na vice expedi¢nich mistech a zde vznika velka ¢asova prodleva,

vEtsi pocet zaméstnancil expedice a vétsi mnozstvi manipulaéni techniky.

Soucasny stav se nedd povazovat za vyhovujici. Cilem je navrhnout mozné cesty ke
zlepSeni podminek skladovani, vyuziti stdvajicich prostor, snizeni provoznich néakladd,
zkraceni doby naklddek, redukce manipulacni techniky a v neposledni fad¢ zvySeni

produktivity. Vedeni spolec¢nosti by mélo zvazit dvé mozné varianty.

1. Rekonstrukce a rozsiteni stavajiciho skladu vnitini expedice.

2. Vystavba nového expedi¢niho skladu.

Zasadni rozsiteni skladu lze dosahnout zasypani kolejisté (zvétSeni skladovaci plochy o
830m? ), které se nepouziva a vzhledem k vyvoji 1 potiebam trhu se neptedpoklada jeji
vyuziti pro expedici hotovych vyrobkl. Oplasténim stavajici zelezobetonové konstrukce
dojde k zakryti celého prostoru rampy. Dodéanim technologii vytapéni a ndkladovych ramp

s vraty, tak vznikne kvalitni skladovaci a manipulacni prostor o celkové vymeére 1750 m?2.

Uprava stavajicich podlah skladu a zlepsila se jeji kvalita (3etrngjsi k obsluze a
manipulacni technice). K efektivnosti by piispélo vybaveni skladu logistickym naviga¢nim
systémem pro lokalizaci skladovych pozic. Pro skladovani Ize vyuzit kombinaci né¢kolika
zpusobi, tak aby byly plochy skladu co nejlépe vyuzity. Skladovat prevazné v policovych
regalech a skladovat blokové (stohovani palet stejného vyrobku).

V dal$i ¢asti je porovnani ekonomickych a Casovych ukazatelid stadvajicich expedi¢nich
skladl a rozsiteného stavajiciho expedi¢niho skladu. K uréeni nakladid jsou pouzity interni

informace od vedeni logistického oddéleni. JelikoZz z technického hlediska nebylo realné
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delit sklady na produkei spotfebniho trhu, na primyslovy trh a na export, tak jsou nédklady

pocitany spolecné.

Tab. 4. Porovnani ukazatelit expedicniho skladu. [Vlastni]

stavajici expedicni sklady

novy expedicni sklad

Pocet zaméstnancl 13 8
Mzdové naklady za rok 3120000 K¢ 1920 000 K¢
Pocet manipulaéni techniky 11 5
Naklady na manipulacéni techniku za rok 1 150 000 K¢ 510 000 K¢
pramérny cas jedné nakladky 150min. 80min.
celkova plocha skladt 5140 palet 6000 palet

Investice do rekonstrukce stavajiciho skladu vnitini expedice je vy¢islena na 7 000 000 K¢.

Nyni nebudeme kalkulovat, zda by se dala vyuzit dotace z EU. Pfi rekonstrukci by doslo

k snizeni poctu zaméstnancti expedice, tim vznikne uspora 1 200 000 K¢ na mzdach za

rok. Manipula¢ni technika vytvoii usporu 640 000 K¢ za rok. Celkova plocha skladu se

zvetsi o 860 paletovych mist. Navratnost investice je Ctytleta. Jednd se o vysokou investici,

ale navratnost je velmi rychla a tenhle krok povede k efektivnimu zvySeni produktivity.

Rizeni zasob

V dalsi ¢asti je vyjadiena obratka zasob a doba obratu zasob vzdy pro 2008, 2009 a 2010.

Obratka zasob se vyjadiuje jako podil celkové spotieby a primérmné zasoby. Doba obratu

zasob se vyjadiuje jako podil 360 a obratka zasob.

Obratka zasob:

0Z 2008 = &5 _ g 6 krat.
750 tun

0Z 2009 = 2220 _ g 4 krat,
760 tun

072010 = 2850 _ g 4 krat,
740 tun

Doba obratu zasob:

DO 2008 = % — 42 dna.

DO 2009 = 391;’ — 38 dnu.

DO 2010 = 222 = 38 dni.

9,4
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V piedchozich vypoctech mizeme sledovat, ze v roce 2009 a 2010 se nam obratka a doba
obratu zasob stabilizovala, ale vyslednd hodnota je neustdle v rozporu s vedenim
spole¢nosti. Pozadovana doba obratu podle vedeni spole¢nosti u vyroby natérovych hmot

je 30 dnt.

Pro dosazeni pozadované hodnoty se musi efektivnéji vytvaret skladova zasoba. Pokud se
podaii dosdhnout pozadované urovné, tak dojde k ovlivnéni ndkladli na skladovani i na
vazani kapitalu.

Nastaveni pruzného logistického systému umozni pohotové komunikovat s trhem. Pro

zajisténi spokojenosti zdkaznikll se nesmi zapominat na:

» nastaveni pojistné zasoby,

» moznost dodavani Just In Time.

Vytvoreni zakaznického servisu mize v dneSnim konkuren¢nim boji hrat velkou roly. Pfi
pravidelnych odbérech by mélo dochazet k nastavovani pojistné zasoby. Tato zasoba
eliminuje nedostatek poptdvaného zbozi zdkaznikem. Dale zdkaznikim musi byt
poskytnuta moznost dodani napi. vétSiho objemu ¢i mnozstvi zbozi, v pfedem urceny cas,
piimo na mist spotieby tzv. Just In Time. Tento zptsob nam zrychli tok hotovych vyrobkl

mezi vyrobcem a zdkaznikem.

Z toho diivodu se dnes namisto vytvafeni skladovacich zasob musi vénovat vétsi pozornost

na vytvareni zasob pomoci konceptu tizeni zakaznickou poptavkou.

Doprava

Doprava bude feSena na zdklad¢ dohod s externimi dopravei (outsourcing). Cena

dopravného se tidi jednotnym cenikem schvalenym vedenim spole¢nosti.
Schvaleny cenik je ptilozen jako ptiloha PI.

V oblasti dopravy by se mélo piistoupit na systém procesni kalkulace nakladii na dopravu
k jednotlivym zakaznikim. Dodnes se pouziva zastaraly software, kdy naklady na
provedenou dopravu jsou piidéleny poslednimu mistu vykladky. Pokud je béhem jedné
cesty provedeno vice vykladek, ndklady by se méli rozlozit na vSechny vykladky béhem

jedné cesty. Vyhodnocené informace ze systému budou slouzit ke kontrole nakladi na
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jednotlivé zékazniky. Dle ziskanych informaci mizeme porovnavat celkové naklady na
jednotlivé zakazniky v poméru s vytvofenym obratem a Cetnosti zavozi. Tyto informace
momentalné nejsou k dispozici a analyza procesnich nakladi na dopravu zajisté dopomiize

k lepsi hospodarnosti podniku.
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ZAVER

Na zéklad¢ studia odborné literatury jsem dosel k zavéru, ze distribucni politika je jednim
z klicovych faktorii, ktery vyznamné ovliviiuje vySi podnikovych ziskli a uroveil
poskytovanych sluzeb. Cim je ekonomika vyspélejsi, tim jsou na logistiku respektive
distribuci vynakladany vétsi naklady. Tyto skutecnosti vytvari neustaly tlak na zvySovani
efektivnosti logistickych procest. V fadé¢ podnikl si vSak vrcholovy management stale
jesté neuvédomuje potencial distribucni logistiky. V disledku této situace se zvétSuje
rozdil mezi primérnymi a GspeSnymi podniky. Primérnym podnikiim se diky tomu snizuje

Vv

Sance na dlouhodobéjsi preziti.

Firma Colorlak, a.s. piisobi na dvou zékladnich trzich, které se vyrazné odliSuji. Jedna se o
trh malospotiebitelsky a primyslovy. Pro ovlivnéni ndkupniho chovéni a tim ovlivnéni

hospodatského vysledku je nutné zvolit vhodny postup, ktery se danému trhu ptizptisobi.

Hlavnim cilem téhle bakalafské prace bylo analyzovat systém distribuce hotovych vyrobkii
spolecnosti Colorlak, a.s. ur€enych na spotiebni trhu a na zékladé¢ provedenych analyz
objektivné zhodnotit a navrhnout doporuceni vedouci ke zlepseni distribuce a vytvofeni

distribuéni strategie na spotiebnim trhu v Ceské republice.

Prvni ¢ast je vénovana teoretickym poznatkiim distribu¢ni politiky, distribu¢nim cestam a

stanovovani distribucni strategii, tak jak je uvddéno v odborné literatute.

Druhé ¢ast je vénovana analyze stavajici distribuce spolecnosti Colorlak, a.s. a v ramci

kapitoly ,,Cinnosti distribuéni logistiky* jsou navrzené doporugeni pro distribuéni strategii.

Cilem firmy ve spotfebnim segmentu je expanze a dosazeni dominantniho postaveni na
trhu. Z provedenych zjisténi plyne, ze je nutné pokraCovat v intenzivni spolupréaci s
velkoobchodni siti Panter Color a siti smluvnich velkoobchodli (prostiedniki).
Strategickym krokem je fteSeni stdvajicich decentralizovanych expedi¢nich skladd,
vytvofeni centralizovaného skladu pomoci rekonstrukce stavajiciho expedi¢niho skladu a
rampy v arealu spolecnosti Colorlak, a.s. Timto krokem by mohlo dojit ke zvySeni
produktivity, optimalni vyuziti plochy, vyuziti novych technologii, snizeni nakladli na
skladovani a snizeni provozu automobila v arealu zavodu. Avsak tento krok s sebou nese 1
velkou investicni zatéz. Dalsi doporuceni se vztahuji k vytvofeni interniho systému pro
rozpocitavani dopravnich a distribu¢nich nékladii na zakazku zdkaznika a také podil

nakladd na obratu. Souhrn zmén je uveden v kapitole ,,Cinnosti distribuéni logistiky*.
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Hlavni navrhy jsou pfitom sméfovany do strategickych oblasti distribu¢ni logistiky, jako
je:

e vyfizeni objednavek,

e doprava,

e skladovani,

e Tfizeni zasob.

Lze se domnivat, ze cil prace byl splnén a piedpoklada se, Ze firma v budoucnu pifijme
alespon Cast distribu¢ni strategie, ptinejmensim byl v praci naznaen smér, kudy je mozné

se v distribucni logistice ubirat.
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PRILOHA P I: CENIK PREPRAVNEHO

t,a"f' Cenado 3,5t
pasmo
akt.cena navy’;(éveni V| nova navyoéeni

¢ cena vV %
15 740 0 740 0,00
30 910 0 910 0,00
40 960 0 960 0,00
50 1100 60 1160 5,45
60 1230 70 1300 5,69
70 1370 70 1440 5,11
80 1450 80 1530 5,52
90 1500 80 1580 5,33
100 1540 60 1600 3,90
110 1690 66 1756 3,91
120 1830 72 1902 3,93
130 1980 78 2058 3,94
140 2140 84 2224 3,93
150 2280 90 2370 3,95
160 2420 96 2516 3,97
170 2590 102 2692 3,94
180 2740 108 2848 3,94
190 2890 114 3004 3,94
200 3020 120 3140 3,97
210 3160 126 3286 3,99
220 3310 132 3442 3,99
230 3440 138 3578 4,01
240 3580 144 3724 4,02
250 3690 150 3840 4,07
260 3820 156 3976 4,08
270 3960 162 4122 4,09
280 4100 168 4268 4,10
290 4230 174 4404 4,11
300 4390 180 4570 4,10
310 4520 186 4706 4,12
320 4670 192 4862 4,11
330 4800 198 4998 4,13
340 4960 204 5164 4,11
350 5090 210 5300 4,13
360 5230 216 5446 4,13
370 5380 222 5602 4,13
380 5530 228 5758 4,12
390 5680 234 5914 4,12
400 5810 240 6050 4,13
410 5960 246 6206 4,13
420 6110 252 6362 4,12
430 6 250 258 6508 4,13
440 6 400 264 6664 4,13
450 6 540 270 6810 4,13
460 6 670 276 6946 4,14
470 6 810 282 7092 4,14
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480 6 960 288 7248 4,14
490 7 100 294 7394 4,14
500 7 240 300 7540 4,14
510 7 380 306 7686 4,15
520 7 530 312 7842 4,14
530 7670 318 7988 4,15
540 7770 324 8094 417
550 7 890 330 8220 4,18
560 7970 336 8306 4,22
570 8 070 342 8412 4,24
580 8180 348 8528 4,25
590 8 260 354 8614 4,29
600 8 350 360 8710 4,31
t,a"f' Cenado 3,5t
pasmo
akt.cena navyKéveni V| nova navyoéeni
¢ cena vV %
15 740 0 740 0,00
30 910 0 910 0,00
40 960 0 960 0,00
50 1100 60 1160 5,45
60 1230 70 1300 5,69
70 1370 70 1440 5,11
80 1450 80 1530 5,52
90 1500 80 1580 5,33
100 1540 60 1600 3,90
110 1690 66 1756 3,91
120 1830 72 1902 3,93
130 1980 78 2058 3,94
140 2140 84 2224 3,93
150 2280 90 2370 3,95
160 2420 96 2516 3,97
170 2590 102 2692 3,94
180 2740 108 2848 3,94
190 2890 114 3004 3,94
200 3020 120 3140 3,97
210 3160 126 3286 3,99
220 3310 132 3442 3,99
230 3440 138 3578 4,01
240 3580 144 3724 4,02
250 3690 150 3840 4,07
260 3820 156 3976 4,08
270 3960 162 4122 4,09
280 4100 168 4268 4,10
290 4230 174 4404 4,11
300 4390 180 4570 4,10
310 4520 186 4706 4,12
320 4670 192 4862 4,11
330 4800 198 4998 4,13
340 4960 204 5164 4,11
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350 5090 210 5300 4,13
360 5230 216 5446 4,13
370 5380 222 5602 4,13
380 5530 228 5758 4,12
390 5680 234 5914 4,12
400 5810 240 6050 4,13
410 5960 246 6206 4,13
420 6110 252 6362 4,12
430 6 250 258 6508 4,13
440 6 400 264 6664 4,13
450 6 540 270 6810 4,13
460 6 670 276 6946 4,14
470 6 810 282 7092 4,14
480 6 960 288 7248 4,14
490 7 100 294 7394 4,14
500 7 240 300 7540 4,14
510 7 380 306 7686 4,15
520 7 530 312 7842 4,14
530 7670 318 7988 4,15
540 7770 324 8094 417
550 7 890 330 8220 4,18
560 7970 336 8306 4,22
570 8 070 342 8412 4,24
580 8 180 348 8528 4,25
590 8 260 354 8614 4,29
600 8 350 360 8710 4,31
t,a"f' Cenado 3,5t
pasmo
akt.cena navy§veni v | nova navyoéeni
Ké cena v %
15 740 0 740 0,00
30 910 0 910 0,00
40 960 0 960 0,00
50 1100 60 1160 5,45
60 1230 70 1300 5,69
70 1370 70 1440 5,11
80 1450 80 1530 5,52
90 1500 80 1580 5,33
100 1540 60 1600 3,90
110 1690 66 1756 3,91
120 1830 72 1902 3,93
130 1980 78 2058 3,94
140 2140 84 2224 3,93
150 2280 90 2370 3,95
160 2420 96 2516 3,97
170 2590 102 2692 3,94
180 2740 108 2848 3,94
190 2890 114 3004 3,94
200 3020 120 3140 3,97
210 3160 126 3286 3,99
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220 3310 132 3442 3,99
230 3440 138 3578 4,01
240 3580 144 3724 4,02
250 3690 150 3840 4,07
260 3820 156 3976 4,08
270 3960 162 4122 4,09
280 4100 168 4268 4,10
290 4230 174 4404 4,11
300 4390 180 4570 4,10
310 4520 186 4706 4,12
320 4670 192 4862 4,11
330 4800 198 4998 4,13
340 4960 204 5164 4,11
350 5090 210 5300 4,13
360 5230 216 5446 4,13
370 5380 222 5602 4,13
380 5530 228 5758 4,12
390 5680 234 5914 4,12
400 5810 240 6050 4,13
410 5960 246 6206 4,13
420 6110 252 6362 4,12
430 6 250 258 6508 4,13
440 6 400 264 6664 4,13
450 6 540 270 6810 4,13
460 6 670 276 6946 4,14
470 6 810 282 7092 4,14
480 6 960 288 7248 4,14
490 7 100 294 7394 4,14
500 7 240 300 7540 4,14
510 7 380 306 7686 4,15
520 7 530 312 7842 4,14
530 7670 318 7988 4,15
540 7770 324 8094 4,17
550 7 890 330 8220 4,18
560 7970 336 8306 4,22
570 8 070 342 8412 4,24
580 8 180 348 8528 4,25
590 8 260 354 8614 4,29
600 8 350 360 8710 4,31
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PRILOHA P II: KATALOG VYROBKU COLORLAK 2010

VZHLEDEM K VELIKOSTI JE PRILOHA PII PRILOZENA JEN V TISTENE FORME
ANA CD.
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