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A v kazdé zemi lidé preferuji jiny styl nakupovani.
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e Cilem mezinarodni distribu¢ni politiky je pfizptsobit nabidku poptavce a
zajistit plynuly pohyb zboZi od tuzemského vyrobce az ke koneCneému
spotiebiteli na zahrani¢nim trhu.

* Budovani mezinarodnich distribu¢nich cest, neboli distribu¢nich kanald, je
velice nakladnou, dlouhodobou a komplikovanou zalezitosti.

* Distribu¢ni politika je nejmén¢ pruznym nastrojem mezindrodniho
marketingového mixu. Zmeéna strategie distribucni politiky se projevi az za
pomérn€ dlouhou dobu a navic je obvykle znacné€ nakladna a riskantni.

* Distribucni politika siln¢€ ovliviiuje 1 vSechny ostatni nastroje
marketingového mixu.
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* V mezinarodni vyrobkov¢ politice ma vliv na provedeni a
kvalitu dodavanych vyrobki, na rychlost s jakou se noveé
vyrobky dostanou na zahraniCni trhy, na sortimentni skladbu a
zejmeéna na velikost a zpuisob baleni vyrobkai.

* Naklady na budovani mezinarodnich distribu¢nich kanali se
projevi v cen¢ vyrobkl, kde tvofi podstatnou ¢ast ceny pro
konecného zakaznika.

* Do urcité miry ovliviiyje distribuc¢ni politika 1 mezinarodni
komunikacCni politiku, zeyména uroven a kvalita spoluprace
mez1 obchodnimi meziclanky.
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Preferovany zptsob — trzi§té nebo velké nakupni domy pfipominajici =
trziste.

Obrat béhem ,,Spring Festival holiday* cca USD 200 mld., Singles Day.
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* Mezinarodni distribucni strategie je soucasti celkove
mezinarodni strategie podniku.

* Soucasti mezinarodni distribucni strategie je rozhodovani o:
— A: zpusobu distribuce,
— B: hustot¢ distribucni sit€,
— C: délce distribu¢nich kanali
— D: postaveni a kritériich vybéru ucastniku distribuce,
— E: zpusobu fizeni a koordinace ¢innosti ucastnikt distribuce,

— F: vlastni fyzickeé dopravé a skladovani distribuovaného zbozi, neboli o
logistice.




A: Zplsob mezinarodni distribuce A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Distribu¢ni kanaly poskytuji zdkladni vazby mezi vyrobci a zakazniky. Zplisob
mezinarodni distribuce zbozi se mize v n¢kterych ptipadech shodovat s formou
vstupu podniku na mezinarodni trh. Volbé zplisobu distribuce musi predchazet
pecliva analyza trhu dan€ zemé, jejiho prostredi a podminek pro fizeni a kontrolu
distribu¢niho kanalu.

Struktura distribuc¢nich kanall je ovlivnéna mnoha faktory, zeyména stupném
ckonomického vyvoje zemé, kupni silou obyvatelstva, trovni infrastruktury zem¢,
charakterem zboZzi, specifiky pohybu zboZi v mezinarodnich podminkach
(logistikou) a kapitalem vyvazejiciho podniku.
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* Prima distribuce: Vyrobni firma si zajiSt'uje distribuci svych produktii do zahranici
sama, vlastnimi organizacnimi ¢lanky. (Prostfednictvim svych prodejcti, exportniho
oddéleni nebo prostrednictvim zahrani¢ni obchodni pobocky). Pii pfimé distribuci je
vyrobce v pfimém kontaktu se zdkazniky, coZ je vyhodné, ale na druhé stran€ nese
veskere obtiZe, naroky a rizika, spojena s exportem.

* Neprima distribuce: Vyrobni podnik se rozhoduje mezi fadou domacich 1
zahraniCnich subjekti, ktefi nabizeji zprosttedkovani distribuce produkti k
zakazniklim. Vztah vyrobce s prostfedniky muize byt tzv. ,,distribu¢ni®, kdy
prostfednik vyrobek kupuje a poskytuje komplexni marketingove sluzby. Nebo tzv.
,.zprostiedkovatelsky* (obchodni zastoupeni, komisionarské a mandatni vztahy,
nakupni kancelare, které vyhledavaji a nakupuji zbozi na pozadani svych klientt,
pii¢emz neposkytuji prodejni sluzby). Zprostiedkovatel ma méné svobody v
rozhodovani.
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* Poskytnuti know-how v raném stadiu vstupu na novy trh,

e usporu vydaji (finan¢nich a personalnich) na trhy neprozkoumané, malé a
vzdalené,

* moznost dostat do povédomi zdkaznikli jméno vyrobce a znacky,

 test piijatelnosti vyrobkil na zahranicich trzich s nizkymi naklady,

* zajiSténi okamzité platby zbozi, omezi rizik mezinarodniho obchodu,

* organizaci dobie fungujicich distribu¢nich kanalu s nekonkurenénim
zbozim,

* moZnost exportu vyrobkl na novych zahrani¢nich trzich, prode;j
pirebytecnych zasob materialt a surovin,

* v nékterych pripadech poskytnuti skladi, pripadné dalSich sluzeb,

* u statnich zakazek poskytnuti kontaktti a prestaveni firmy.
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e Preference nakupnich center.

Silny vliv online nakupovani a specifickych cash-and-carry.




Nevyhody nepiimé distribuce: mm%
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Neptima distribuce snizuje zisk vyrobce tim, Ze obchodni marze kA st

prostiednika muizZe ¢init 5-30 % z ceny vyrobku,
ztéZuje primou komunikaci se zahrani¢nimi ucastniky, omezuje zpétnou
vazbu a kontrolu,

prostfednik muze tajit vyrobci moznosti rozsifeni prodeje formou licenci
nebo investic, z diivodil, aby neztratil klienta,

muZe poSkodit potencidlni odbyt tam, kde provadi Spatné sluzby,

omezuje moznost poskytnout kazdému vyrobku efektivni podporu,

kdyz prosttednik prodava pod svym jménem, bude znam¢;jsi nez vyrobce a
v ptipad¢€ prevzeti exportu do rukou vyrobce, nebude mit tento patiticnou
znalost distribucnich a prodejnich zvyklosti a kontaktu,

nestabilita odbytu, v pfipadé velkoobchodniku, ktefi se mohou obratit

kdykoliv ke konkurenci.



Priklad tézké pozice firma vs. retail/ndkupni centra A%
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* (Clanek Dokud nepadnete, tak vas drti. Chramy konzumu se s najemci s ==
nemazli.

., Spolecnost Ideal Ceskda, kterd patii k nejvétsim provozovateliim Cistiren v
CR.

* Vyhradni orientace na obchodni centra, ktera sice byla zpocatku vyhodnd, ale
pozdéji, kdyz uz vznikala stale nova a nova ndakupni trZiste a zakaznici zacali
na nekterych mistech ubyvat, tak tato strategie zacala byt slabinou. *



https://www.seznamzpravy.cz/clanek/dokud-nepadnete-tak-vas-drti-chramy-konzumu-se-najemci-v-krizi-nemazli-150558
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/dokud-nepadnete-tak-vas-drti-chramy-konzumu-se-najemci-v-krizi-nemazli-150558

Priklad tézké pozice firma vs. retail/ndkupni centra A%
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,, Rigidni najemni podminky s pronajimateli obchodnich center, ktere byly sjediggrg=
na dobu péti a vice let a prakticky nam jako ndjemciim neddavaly Zadnou moznost
smlouvu predcasné ukoncit v okamziku, kdy se z ditvodu dlouhodobého poklesu
poptavky ¢i vyssi moci (kovid) staly naprosto nevyhodnou.

Ndjem, ktery se v nasem pripade pohyboval podle velikosti obchodniho centra a jeho
umisteni v regionu od 30 do 250 tisic korun mésicné. Ndajem se kazdy rok automaticky
valorizuje o inflaci.

Ddle se vedle ndjmu musite podilet také na takzvanych provoznich a marketingovych
nakladech obchodniho centra, které v nasem pripade cinily 20 az 70 tisic korun na
jednu provozovnu mésicne.

Dalsi podminkou je také naprikilad to, Ze musite respektovat oteviraci dobu centra a
mit provozovnu otevienou i v okamziku, kdy tam treba nikdo nechodi. *
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* Zvlastnim typem zprostiedkovatele jsou tzv. ,,Norazi agenti‘, ktefi se
specializuji na podeziel¢ transakce, naptiklad paSovane zbozi, nebezpecny
odpad a zbrané. Zprostiedkovavaji dovoz strategického zboZi do zemi pod
mezinarodni blokadou obchodu.

* Statni zprostredkovatelé - v n¢kterych zemich existuje statni monopol na
nakup nékterych druht zbozi (Svédsko a Norsko ma monopol na
alkoholické napoje a lze je koupit jen ve statnich obchodech). Stat take
miuize prostiednictvim vladnich agentur nebo statem povétrenych
zprostiedkovatelli nakupovat zboZi pro svou potiebu (vybaveni uradii
pocitaci, nakupy pro armadu a policii apod.).
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Customer

. Retail travel
Tourism Wholesaler agent
Operator

Tourism
Inbound Tour
Operator

Inbound Tour
Wholesaler
Operator Operator

Tourism Tourism

Inbound Tour Tourism
Operator Operator

Operator Operator

Tourism
Operator




The Angry
Traveler’s Guide

Neslusna gesta ve svete
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to Obscene
Gestures
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* Hustota distribucni sité je vyjadiena pocCtem prvka ve vztahu ke
konkrétnimu trhu a vyrobku. RozliSujeme intenzivni distribuci (produkty
denni spotieby), selektivni distribuci (produkty dlouhodobé¢ spotieby) a
exkluzivni distribuci (luxusni a zna¢kové produkty).

* Hustota distribucni sité je ovlivnéna:

— charakterem zboZi (intenzivni, selektivni, exkluzivni distribuce),
— fazi Zivotniho cyklu produkta,

— kupnimi navyky spottebiteli,

— Uzemnimi vlivy (vzdalenost, tradice, pravni omezenti),

— rozloZenim poptavky na trhu,

— moznym objem prodeje (vzhledem ke konkurenci),

— moZnosti kontroly,

— pozadavky na specidlni funkce (servis, poradenstvi apod.).



C: Délka distribucnich kanalu A%
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Délka distribu¢nich kanalti je dana poctem distributori (zprostiedkovatelt) v
distribu¢nim fetézci od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. Zv1ast’ vyznamné
je dosazeni motivace pro realizaci prodejt v jednotlivych prvcich distribu¢niho
kanalu, a to nejen ekonomickymi (cenovymi) podnéty, ale 1 dalSimi néstroji,
jako je reklama, podpora prodeje, Skoleni personalu, osobni prodej apod.).

D¢élka distribu¢niho kanalu je ovlivnéna:

— hustotou distribucni sit¢,

— praumérnym mnozstvim dodavaného zbozi,

— dobou zivotnosti zbozi,

— geografickou charakteristikou zemé,

— kupni silou spotiebiteld.
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Pro vztah Sitky a delky distribuéniho kanalu plati, Ze intenzivné 1 selektivng v
distribuované zbozi vyzaduje 1 vice ¢lanki v fetézci, tudiz se jedna o delsi
distribu¢ni kanal. Exkluzivni distribuci odpovida spise volba pfimé distribuce.
Rovnéz 1ze nalézt korelaci mezi délkou kanall a vyspélosti zemé, kam smétuje
zboZi exportéra. Kanaly jsou zpravidla kratSi pro zbozi prodavane na vyrobnich
trzich, a pro zbozi dlouhodob¢ spotieby s vySSimi cenami. Plati, ze ¢im vyssi je
objem nakupu, tim kratsi je distribucni kanal.

V mnoha zemich existuji rizne€ typy velkoobchodnikt (z hlediska poskytovanych
sluzeb), kteti dodavaji maloobchodnikiim. Pro zahrani¢ni spolecnost je Casto
vyhodne¢ prodat zbozi jednomu az dvéma velkoobchodnikiim, stojicim svym
vyznamem na pocatku kanalu, kteti se dale postaraji o prodej na dalsi trovni, ktera
je charakterizovana Casto velkym poctem malych, rozptylenych maloobchodnikii.
Na jiné strané spektra pak stoji pfimy prodej spotfebniho zboZzi efektivni siti

_hypermarketii, zajisStujicich vysokou miru zviditelnéni exportovaneho zbozi a velky

objem prodeje.



Strategie vstupu do ciziho distribu¢niho kanalu A%
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* Pokud vyrobni podnik nema vybudovany pro cilovou zahranic¢ni oblastems ™
vlastni distribucni cesty, musi si zajistit distribuci svého zbozi
prostiednictvim cizich distribu¢nich kanalii. V zasad¢ existuji Ctyfi zplsoby:

— Dopliikova distribuce (piggybacking), timto zptisobem je distribuovano zboZzi i
jinych vyrobcet, které si nekonkuruje, ale doplnuje sortiment. Kazdy ze
zuCastnénych vyrobct distribuuje zboZi pod svou vlastni znackou.

— Systém OEM (Original Equipment Manufactures), v tomto ptfipad¢ vyrobce

vstupuje do distribu¢niho kanalu pod obchodni znackou (jménem) prodejce.
Tato metoda v sob¢ skryva riziko poSkozeni povésti pro obé smluvni strany.

— Zalozeni spolec¢ného podniku (joint-venture) s distributorem. Jedna se o ptimy
kapitalovy vstup.

— Strategie uzavieného distribu¢niho kanalu. Pfistup v tomto ptipadé¢ predpoklada
osobni kontakty k prekonani nediveéry.




Distribuce v Indii

* Retail predstavuje 12% HDP, 300 mld. USD, zaméstnava 10%

pracovni sily! 12 mil. obchodu!
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* Financni sila firmy vstupujici do mezindrodniho podnikani urcuje zpusob distribu¢ni
cesty. Cim je vyrobni podnik kapitalové silng;si, tim je pro néj snazsi zfidit vlastni
distribu¢ni kanaly nebo si alespon zajistit dobrou kontrolu celého procesu distribuce.

* Naklady na distribucni cesty maji podobu jednak néklad na vybudovani
distribucnich cest, a jednak to jsou naklady na zabezpeceni provozu distribu¢nich
cest.

* Maximalni investice, jak jiz bylo feCeno, jsou zapotiebi na vybudovani vlastni
distribucni sité. Nejméné ziskové se jevi exportovat pfimo do maloobchodni sité cizi
zeme, nejvice ziskovy se jevi prodej distributorovi, ktery ma vybudovany vlastni
distribu¢ni kanal.




Naklady na mezinarodni distribuci 2 A%
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Vybudovéni vlastniho distribu¢niho systému &asto trva dva az tfi roky.”
Proces zahrnuje kroky:

— 1. volba distribu¢ni strategie,
— 2. urCeni kritérii pro vybér partnerii v distribucnich kanalech,
— 3. hodnoceni a vybér distribu¢nich partnert,

— 4. uzavirani smluv.

Naklady na provoz distribu¢niho kanalu se budou liSit podle riznych etap
zivotniho cyklu obchodovanych vyrobkil. Vztahy mezi jednotlivymi Cleny
distribu¢ni sité¢ a pomér jejich kapitalové sily bude rovnéz ovliviiovat
naklady na provoz distribuce. Naptiklad maloobchodni fetézce ziskavaji
stale vEtsi silu, kterd se projevuje riznymi tlaky na ostatni ucCastniky
distribuce (pozadavky na dodavky zboZzi az do svych distribu¢nich center

nebo pozadovani dodavek metodou Just in time).



D: Vybér distribu¢niho partnera mm%
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Mezi doporucena kritéria vybéru distribucniho partnera fadime tyto faktory: s

cile a strategie distribu¢ni firmy,

— velikost, kapital distribu¢niho partnera,

— jeho reputace,

—  pokryti geografické a vyrobni zajmové oblasti,
—  kompatibilita distribuovanych vyrobkii,

—  zkuSenosti,

—  prodejni sit,

—  fyzické vybaveni,

— ochota a moznosti udrzovani zasob, provadéni servisu, propagace,
—  prodejni vykon,

—  komunikace,

—  kontakty s mistnimi utady,

—  vSeobecny postoj.

Pti vlastnim vybéru distribu¢niho partnera je obvyklé stanovit vahu jednotlivych
kritérii a jednotlivé potencidlni kandidaty bodové ohodnotit. Vysledné soucty bodi
nasobenych vahami kritérii pak umozZni urcit poradi kandidati.
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*  Rizeni ¢lent distribuéni sité zahrnuje rozhodnuti o forméach motivace &lenti
distribucni sité. K motivaci zprostfedkovatela distribuce slouzi predevSim finan¢ni
odmény, vécné odmeény a psychologickd motivace (uznani vykont), podpora
vyvazejici spolecnosti a udrzovani dobrych vztaht, véetné poskytovani zprav o
vyvoji prodeje a trhu viibec.

* Vyznamnou slozkou motivace je vySe obchodniho rozpéti (obchodni marze), ktera
zavisi na ekonomické urovni rozvoje zeme, charakteru zboZi distribuovaného zbozi,
fazi jeho Zivotniho cyklu a rozsahu nabizenych sluzeb. Obchodni rozpéti i1 provize
musi vyhovovat potiebam zprostfedkovatelil 1 distribucni politice vyrobce.

* Problémem byva koordinace jednotlivych Clenti distribucnich kanali. V kazdé
oblasti existuji silné subjekty, které se snazi vice ¢i méné diktovat podminky
subjektiim také v jinych distribu¢nich kanalech. V rozvojovych zemich byva €asto
dominujici pouze jedna firma, ktera je vyhradnim distributorem.




Kontrola distribucnich cest %
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Prvkem, ktery pfimo ovliviuje kvalitu fizeni distribu¢nich kanala, je
kontrola distribuc¢nich cest. Kontrola je zaméfena na dodrzovani smluvnich
podminek, dohodnutych cen, minimalniho mnozstvi objemu prodeje, formu
prodeje, reklamu, servis a na dalsi podminky.

Monitorovani (kontrola) distributorti je v prostfedi mezinarodniho
vzdalenosti matefské spoleCnosti a také diky vétsi delce distribu¢nich
kanal.

Kontrolu usnadnuji vlastni distribucni systémy, nebo franchising, poptipadé
peclivy vybér vyhradniho obchodniho zastupce. Kontrolu pohybu zbozi
usnadnuje carovy kod. Vhodna je také osobni navstéva reprezentantti
vyvozce (vyrobcee), kterda muze zhodnotit 1 chovani prodejniho personalu

zprostredkovatele.



Problémy mezinarodni distribuce 1 A%
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Neexistujici distribucni kanaly - v nékterych zemich neexistuji vhodné distritstisde=

kanaly, nebo je k dispozici pouze Cast kanalu. Naptiklad kanaly vhodné pro méstské
osidleni nepokryvaji venkovské oblasti. Dosdhnout riznych segmentu trhu je mozné
pouze pomoci nékolika riznych distribu¢nich kanald.

K velkym zménam v distribuci doslo 1 ve vychodoevropskych zemich, véetné
zhrouceni tradi¢nich kanala distribuce (napiiklad v Ceské republice jesté do
poloviny 90. let minulého stoleti predstavovala zakladni distribuci potravin pro
venkov sit’ druZzstevnich prodejen Jednota a k jejimu nahrazovani kvalifikovanym
distributorem dochéazelo postupngé).

Z.akony a narizeni - mohou na mnoha mistech omezit vyrobce ve smyslu kontroly
distribu¢nich cest. Naptiklad v zemich EU neni mozné podle zakont zakdzat
presuny (tzv. reexporty) zbozi v ramci EU, 1 kdyZ to je jednou z pfi¢in vzniku
,,sedych trhii* (vyuzivani rozdilné urovné cen stejného zbozi v riznych zemich).
Jedinou moZnosti pro vyrobce je dat v dohodé¢ o distribuci klauzuli o zdkazu

piesunil.
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Problémy mezinarodni distribuce 2 A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

Blokace uziti kanali — nékteré distribu¢ni kanaly mohou byt pro vyvozce v
nepfistupné v disledku kartelovych dohod a obchodnich asociaci zprosttedkovateld.
Napt. v CR narazily pozadavky vyrobci a dovozei 1é¢iv distribuovat uréité
produkty mimo sit’ Iekaren (u benzinovych stanic nebo v maloobchodech) na silny
odpor ze strany sdruzeni l1¢karnikt. Maloobchodiim muze dodavat pouze relativné
maly pocet velkoobchodii s vyhradni smlouvou. Podobnym zplisobem 1ze nového
vyvozce zcela odiiznout od ptistupu na trh. Proto je tfeba pred vstupem na trh
podrobné zkoumat ptistup k distribu¢nim kanaltim.

Primy marketing — je vysledkem snahy uspofit distribu¢ni ndklady a obejit nékteré
neefektivni nebo blokované distribucni kanaly. Prikladem uspéSnych spolecnosti v
oblasti pfimého marketingu miize byt Amway nebo Avon v Ceské republice,
zaloZenych na systému multilevel marketingu, tj. pfimé nabidky spotiebitelim.
Dalsim piikladem pfimého marketingu je katalogovy prode;, teleshoping, a e-
shoping.




Problémy mezinarodni distribuce 3 A%
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Skladovani — je na zahrani¢nich trzich spojeno s mnoha riziky. Patii k nim vySekess:
naklady (zejména v ptipadé silné domaci meny), nebezpeci inflace, kterd ma vliv na
zvySovani ceny skladovaného zboZi. V mnoha piipadech vyvozce s nedostatkem
vlastniho kapitdlu a v podminkach drahych uvéri, ma snahu snizovat prostredky
vazané na zasobach. To vede k omezovani zasob a naslednym problémim, zejména
pi1 fluktuaci poptavky, a hrozb¢ ztraty trhu ve prospéch konkurence. Kapitalové
silni distributofi nuti vyvozce k poskytovani relativné dlouhodobého obchodniho
uvéru.

Vysoka vyjednavaci sila distributora — se projevuje zeymeéna v zemich, kde
existuje maly pocet velkoobchodnikli, dodavajicich mnoha maloobchodnikiim,
popiipadé tam, kde maloobchodni trh ovladaji velkeé nadnarodni maloobchodni
fetézce se siti hypermarketi a maloobchodii. Mensi vyvozci jsou pak nuceni k
cenovym a dalSim Ustupkim, aby se do téchto siti dostali, poptipad€ musi spoléhat
na mén¢ efektivni zprostiedkovatele.
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F: Mezinarodni logistika mm%
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Logistika piedstavuje fyzickou distribuci zboZi mezi ¢leny distribucni cesty aZdey s
konecnému spotiebiteli. Mimo to zahrnuje také oblast planovani piepravy a kontrolu
fyzického toku produktu. Doprava je osou logistiky. Cilem logistiky je piepravit
produkt tak, aby firma dosahla zisk.

Logistickym fizenim rozumime fizeni dopravy zbozi, kontrolu zasob, skladovani a
fizeni procesu objednavek.

Dobite fungujici logisticky systém predstavuje 15 — 35% z celkovych nékladu firmy.
Logisticky systém je orientovany na dosahnuti co nejvétsiho poc¢tu uspokojenych
zakaznikl realizovanymi dodavkami v poméru k objednavkam.
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From origin manufacturing facility, Fraight i transported to ongin container  Goods are transported internationally
fraight or bulk packages are palletized.  yard or consolidation center. and processed through customs.

>

Freight is transported o warehouse Orders are processed, picked and
or distribution cantar. packed for shipment.

Individual shipments are tendered to
delivary carrier for final dalivery.




Nejdulezitéjsi typy dokumentiu: mm%

UNIVERZITA
Konosament — nejdilezitéjsi dokument pro odesilatele, dopravce a kupujiciho. Potvrzuf&ims s

piijem zboZzi, predstavuje zakladni kontrakt mezi odesilatelem a prepravcem. Slouzi jako
potvrzeni vlastnictvi ke zbozi pro jeho odbér kupujicim.

Exportni deklarace — konstatuje fadnou autorizaci odesilatele pro export a slouzi jako
prostiedek pro sbér statistickych tidaj.

Deklarace odesilatele o nebezpe¢ném zbozi — je potifebna u zapalnych a jedovatych latek.
Inkasni dokumenty — zahrnuji vZzdy komer¢ni fakturu (detailni popis transakce).
Konsularni faktura — vyZadovana nékterymi zemémi pro ucely sbéru dat.

Potvrzeni o pivodu — vyZadované nékterymi zemeémi pro vymeéteni spravnych celnich tarifa.
Pojistovaci dokumenty — predkladaji se v pripadé, ze je to stanoveno transakci.

Importni licence — miize byt poZzadovana pro urcité typy nebo mnoZzstvi zbozi. Exportér musi
poskytnout importérovi pottebné udaje pro ziskani téchto licenci vladnich trada a pred
skutecnym odeslanim se ma piesveédcit, zda si importér tyto doklady skute¢né zabezpecil.




Vyuziti QR kodu v Japonsku mm%
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3 Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci mm%

UNIVERZITA
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Proces internacionalizace obchodnich firem - v tomto procesu doSlo v oblasthumms
distribuce k ur¢itému zpozdéni oproti oblasti vyroby. Pocatek internacionalizace v
distribuci lze sledovat od 90. let 20. stoleti, kdyZ se uvolnily moZznosti vstupu na

trhy stfedni a vychodni Evropy. Tato skute¢nost spolu s rozvojem informacnich
technologii a rostoucim vlivem celosvétove globalizace, vedla k nastartovani
procesu internacionalizace distribu¢nich fetézci.

Proces koncentrace - souvisi s procesem internacionalizace a je patrna zeymeéna v
maloobchod¢ a velkoobchodé a vede jednak ke vzniku globalnich obchodnich firem
(obchodnich tetézch) a jednak ke vzniku strategickych obchodnich alianci. S
nejvEetsim stupném koncentrace se setkavame u mezinarodnich obchodnich fetézci,
které prodavaji rychloobratkove zbozi. Nejvyssi stupen koncentrace je ve
Skandinavii, Svycarsku a ve Francii. Zna¢ny stupeii koncentrace maloobchodniho
trhu dosahla i Ceska republika (v roce 2005 kontrolovalo pét mezinarodnich
retailingovych firem vice nez 45% Ceského maloobchodniho trhu).




Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci 2 mm%

UNIVERZITA

QBCMODNE PODNIXATELSKA

Presun rozhodujiciho vlivu ze strany vyrobcii na stranu distributori - meigim s
hlavni diivody tohoto jevu patii vySe uvedené procesy internacionalizace a
koncentrace distribu¢nich fetézcli. V soucasne dob¢ tak distribucni fetézce stale
Castéji urcuji, co se bude vyrabét a nasledné prodavat. Dale maji vliv tlaky
distributor(i na snizovani cen dodavatelll (vyrobcti), zvySovani kvality dodavek,
systém dodavek just-in-time a dalSich.

Diverzifikac¢ni strategie distribu¢nich mezi¢lanki - tento proces spociva v
zaméteni obchodnich firem na ur¢eny druh ¢innosti charakterizovany sortimentem,
cenovou urovni, zpiisobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem sluzeb na urcity
zakaznicky segment (hypermarkety, supermarkety, diskontni orientace, obchod v
obchod¢ — vyuziti velkokapacitnich jednotek pro pronajem naptiklad prode;
znackového zboZi, obCerstveni apod.). Diverzifikace se rovnéZ projevuje rozvojem
vlastnich distribu¢nich znacek (naptiklad znacka Tesco).




Vyvojove trendy v mezinarodni distribuci 3 mm%
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Roli velkoobchodnich organizaci prebira omezeny pocet velkych distribuénichi
center - moderni podobou jsou tzv. ,,Cross Dock* distribucni centra, v nichz jsou
kompletovany velkoobjemove dodavky od vyrobct prakticky ,,z vozu na viz* a
dodavany bez ukladani do skladd pfimo obchodnim fetézciim. Problémem je
optimalni lokalizace a pocet téchto distribu¢nich center. Ale pti optimalni lokalizaci
distribu¢niho centra lze snizit ptrepravni ndklady.

Spoluprace obchodnich a dodavatelskych firem - siln¢ postaveni distribu¢nich
firem vedlo k riznym formam spoluprace s dodavateli, kdy hlavnim cilem je
zvyseni efektivnosti podnikani viech zudastnénych subjekti. Uzka spoluprace musi
byt zaloZena na vyuzivani modernich manazerskych nastrojii, zeyména systémil
ECR a EDLI.




Nov¢ se rozvijejici ,,wholesale retail*
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Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci 4 A%
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Informacni technologie - technologické inovace poslednich let umoznily e
distribu¢nim firmam znacné zvysit efektivnost poskytovani svych sluzeb.

Pokladny vybaven¢ scanery umoziuji rychlé a presné tizeni ndkupti a objednavek,
,,ctenim* EAN Ccisel na béZnych ¢arovych kodech. Navic umoznuji riizné analyzy,
napiiklad nejprodavané;jsi vyrobky v ur¢itém obdobi apod.

Vérnostni a platebni karty jsou uziteCnym nastrojem pro fizeni vztahtl se zakazniky.

Rozvoj informacnich technologii umozZnuje firmam pracovat s velkymi databazemi
a upravovat nabidku podle potieb a pfani cilovych segmenti zakazniki. Tento
koncept je vyuzivan v ramci fizeni vztahtll se zakazniky CRM (customer relationship
management).




RFID — budoucnost distribuce v retailu mm%
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RFID — radio frequency identification technology oacaooNE romzATeLsed

FAKULTA ¥V KARVINE




Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci 5 A%
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Internet nabizi firmam mozZnost pfim¢ komunikace se spotiebiteli a zakaznikysaehis o=

ve vztahu ke klasickym distribucnim firmam predstavuje konkurenci.

Jednou z nejperspektivnéjSich oblasti pouziti elektronického obchodovani se
povazuje oblast obchodovani mezi jednotlivymi ¢lanky celého vyrobniho a
distribu¢niho tetézce - (B2B), ktery se mliZe realizovat bud’ prostifednictvim e-aukci
nebo elektronickych trzist’.

Elektronickée trzisté neboli e-marketplace je virtualni internetove trzisté, kde se on-
line styka nabidka s poptavkou. Jeho hlavni vyhodou je moZznost efektivniho a
pohodIného srovnani cen, dodacich a platebnich podminek a pfedevsim technickych
parametrl jednotlivych produkti.

Pro spotiebitelsky trh umoznil internet spolu s vyuzivanim kreditnich karet v
elektronickém obchodé¢ realizaci home-shopingu, piekracujici hranice.

Vyhodou elektronického obchodu jsou nizke naklady, dostatek prostoru a zejména

to,iemaglobalmdgsahKrltlckymrmstemjefyz1ckad1str1bucezb021
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