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Anotace

Prace se zabyva distribuci spotfebniho zboZzi - a sice Cisticich prostiedki. Cilem prace bylo
rozhodnout o slozeni a sméru distribuéni cesty pro &istici prostiedky firmy _fit Chemische
Produkte GmbH, Hirschfelde a nalézt vhodnou podporu prodeje distributort. Prace je
clenéna do Ctyf Casti - prvni teoreticka Cast se zabyva distribuci spotfebniho zbozi. ve druhe
casti je charakterizovana firma _fit Chemische Produkte GmbH, Hirschfelde™ a jeji
marketingova strategie, treti ¢ast prace zahrnuje analyzu distribu¢nich kanala pro ¢istici
prostiedky _fit“ v Ceské republice s dirazem na analyzu obchodni struktury v Ceské
republice - na potravinarské a drogistické distribucni jednotky - zjisténi zakladnich udaju o
poc¢tu maloobchodnich a velkoobchodnich jednotek, TOP obchodnich firem v CR.
.pozadavki pro vstup vyrobce do obchodnich siti, charakterizovani nejdulezitéjsich
obchodnich siti plisobicich na tizemi Ceské republiky, zavéreéna ¢tvrta ¢ast prace obsahuje

navrzenou distribucni strategii pro Cistici prostredky , fit™.
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Uvob

vyrobkii. Jde o to, aby byl vyrobek nabizen ve spravném okamziku na spravném misté. To
znamena vybudovat efektivni odbytové cesty, nalézt vhodné prostiedniky, ktefi preklenou
prostor mezi vyrobcem a zakaznikem. Charakter vyrobku, rozsah a objem vyroby ma
rozhodujici vliv na vybér jednotlivych zprostiedkovateli. Vedle ¢innosti zamérenych primo
na podporu prodeje - osobni prodej. propagace a reklama - i spravné vybudovana obchodni
sit’ zabezpeCuje uspésny prodej zbozi. Obchodni sit’ musi byt volena vyrobcem predevsim
vzhledem k charakteru vyrobku, ktery ma pfimy vztah k jeho potiebnosti pro zakaznika.
Némecka firma _fit Chemische Produkte GmbH, Hirschfelde” chce vstoupit se svymi
cisticimi prostiedky na Cesky trh. Pro toto zbozi spotiebné prumysloveho charakteru je
dulezita rozsahla sit’ potravinaiskych a drogistickych prodejen. Pii ivaze vychazi z toho, ze
vyhodnost prodeje pracich a ¢isticich prostiedku , at’ jiz v drogeriich, supermarketech Ci
formou doplinkoveé nabidky v ostatnich typech potravinaiskych 1 nepotravinarskych
obchodu, vyplyva z Sirokého okruhu potencialnich zakazniku (domacnosti 1 firmy) 1 z
pravidelného charakteru uzivani téchto prostredki. Pozornost firmy je tedy zamérena na
vybér z hlediska rozsahlosti, vhodnosti, umisténi a vybavenosti samotnych prodejen.
Kone¢nym a rozhodujicim ukazatelem pro vybér a rozhodnuti o odbytovych cestach je
stanovisko a potieba zakazniku. Ti s kone¢nou platnosti rozhoduji o koupi vyrobku na trhu.
Proto pfi provadéném marketingovem pruzkumu trhu bude ovéfovana i uéelnost distribuéni
sit€ a jeji vliv na vysi odbytu zbozi na trhu, budou zjistovany charakteristiky ¢lanku

distribucni cesty vcetné zjisténi distribu¢nich siti konkurence.

V obdobi po listopadu 1989 prosel ¢esky potravinarsky trh fadou zasadnich zmén.,
jejichz intenzita i dynamika tézko nachazi srovnani s vyvojem v jinych zemich. K vyraznym
posunim doSlo nejen ve vyrobé, importu a konetné spotiebé potravinaiského i

nepotravinarského zbozi, ale 1 ve sféfe distribuce. Transformace distribu¢nich struktur



piinesla v fadé sméri velmi radikalni zmény, které byly vyvolany potiebou preménit drive
velmi zaostalou a vysoce centralizovanou strukturu potravinaiského obchodu. Tradicni
dodavatelsky zpasob fizeny vyrobcem se pretvaii na poptavkovy fetéz. Jednim z
nejvyznamnéjSich soutasnych trendii vyvoje distribu¢nich systému je reprezentovan
vertikalnimi marketingovymi systémy, které se objevily jako konkurence konvencnich
marketingovych distribu¢nich cest. Drivéjsi systém, ktery dovoloval dodavateli stanovit fixni
cenu, za kterou lze prodat finalnimu odbérateli, prestal fungovat. Maloobchodnici ziskali
kontrolu nad distribuci nejen proto, ze rozhoduji o konecné cené, za niz se zbozi prodava,
ale také proto, ze individualni prodejny, supermarkety, obchodni domy a maloobchodni
spole¢nosti jsou nyni vétsi a efektivnéjsi. Mohou nakupovat ve velkém pro cely retézec

svych prodejen a ziskavat na prepravnich nakladech.

Jak se wvyvijely a jak wvypadaji soucasné distribucni struktury na Ceském
potravinaiském a drogistickém trhu? Od zodpovézeni této otazky se bude odvijet
distribucni strategie firmy na ceském trhu tzn. bude se snazit nalézt pro sveé produkty
nejvhodnéjsi distribuéni kanaly a musi nalézt vhodnou podporu prodeje v odbytovych
retézcich 1 na jednotlivych prodejnich mistech, to znamena v prodejnach, samoobsluhach 1
supermarketech. Tato strategie rozhodne v konecném dusledku o vysledcich

konkurenéniho boje vyrobet na trhu a vyznamnou mérou ovliviuje i jejich nabidku.

Cilem prace je rozhodnout o sloZeni a sméru distribu¢ni cesty pro Cistici prostiedky
tirmy _ fit Chemische Produkte™ a nalézt vhodnou podporu prodeje distributori. Rozhodnuti
vyjde z vysledku ziskanych z provedené¢ho distribu¢niho vyzkumu ¢eského potravinaiského
a drogistického trhu, pri¢emz bude vychazeno ze sekundarnich udaji. Prace bude délena do
Ctyf Casti. Prvni Cast se bude zabyvat distribuci spotiebniho zbozi, ve druhé &asti bude
charakterizovana firma _fit Chemische Produkte Hirschfelde“ a jeji marketingova strategie
na uzemi Némecka Ve treti Casti budou analyzovany distribu¢ni kanaly pro &istici
prostiedky v Ceské republice. V zavérecné ¢asti prace bude navrzena strategie vstupu firmy

na cesky trh v oblasti distribuce.



I. DISTRIBUCE SPOTREBNIHO ZBOZi - TEORETICKA CAST

1. 1 Distribuce zbozi

Distribuce ve své podstaté znamena, jak vyrobené zbozi nejlepsi cestou a nejlepsim
zpiusobem dat do obéhu, jak nejlépe zbozi na trhu uplatnit. Jednou z moznosti je prode;
pfimo koneénému spotiebiteli ve firemni prodejné nebo pomoci pfimého marketingu. Je
viak nerealné predpokladat, Ze by pfimé cesty mohly zabezpecit distribuci vétSiny zbozi na
trhu. Zbozi je distribuovano ke spotiebiteli prostiednictvim tzv. prodejnich cest. Prodejni
cestou se pritom rozumi souhrn prostiednikii a zprostiedkovatelskych ¢lankd, jejichz
prostiednictvim prechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Prodejni cesta funguje jako
systém, ktery umoznuje plynuly fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych prav, informaci,
stimulovani prodeje a plateb za zbozi. V praxi existuje fada forem prostrednikl (stavaji se
vlastniky zbozi) a zprostiedkovateli (zprostiedkovavaji prodej za provizi), napr.
maloobchodnik, velkoobchodnik, komisionai. Mohlo by se zdat, ze zarazovani prostiedniku
a zprostiedkovateli do prodejni cesty zvySuje naklady, a tim 1 prodejni cenu vyrobku.
Vyhodnost spojeni vyrobce s kupujicim prostrednictvim uvedenych ¢lankt vsak vyplyva ze

spolecenské délby prace a jeho efektivnost je ukazana v obr. ¢. 1.

Obr. ¢. 1 Pocet transakci pri vyuziti meziclinku

A.JPocet transakci: 4x4=16 B: Pocet transakci: 4+4=28
: D Vi
D -

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management, VP Praha, 1992, str. 548

Vysvetlivky: 7 ... zakaznik, M ... meziclanek, D ... dodavatel

Z obr. & 1 je patrné, ze v Casti A) jsou zobrazeni dodavatelé, ktefi pouzivaji primy

marketing pro dosazeni Ctyi zakaznikii. Tento systém vSak vyzaduje Sestnact riznych



spojeni. V &asti B) jsou zobrazeni ¢tyii dodavatelé (vyrobei) spolupracujici s jednim
mezi¢lankem (distributorem), ktery ma spojeni se ¢tyfmi zakazniky. Tento systém vyzaduje

jen osm spojeni. Tak snizuji zprostredkovatelé mnozstvi prace, kterou je tieba vykonat.

V oblasti distribuce je silna tendence k tomu, ze usporadani existujicich cest ma
neménnou tendenci, jelikoz samotné vybudovani téchto distribucnich cest trva i nékolik let a
je velice obtizné je ménit. Proto je diilezité pii vybéru cest brat v uvahu nejen soucasné, ale
i budouci prodejni prostiedi, jelikoz volba distribuénich cest bezprostiedné ovliviuje
veSkera dalsi marketingova rozhodnuti. Skute¢nost, kde se bude vyrobek prodavat,

vyznamné ovliviluje cenovou strategii, volbu stimula¢niho mixu, feSeni obalu vyrobku apod.

1. 2 Distribuéni cesty

Distribuéni cesty, kterymi se dostava zbozi od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt
pfimeé nebo nepfimé tzn., ze zahrnuji jeden nebo nékolik meziclanki. Moznosti piimych a
nepiimych cest dokumentuje obr. ¢. 2 . Pouziti zprostredkovatelu je efektivni predevsim v
oblasti zabezpecovani distribuce Siroce dostupného zbozi na cilové trhy. Vyrobee ziskava
pii pouziti zprostiedkovatelu urcité vyhody. Zprostiedkovatelé mohou pomoci svych
zkuSenosti, specializace a rozsahem své ¢innosti poskytnout firmé mnohem vic nez by byla

schopna dosahnout sama.

Obr. ¢ 2 Moznosti primych_a neprimych distribué¢nich cest

'yrobce Vyrobce I'yrobce I'yrobce Franchisor
Velkoobchod I'elkoobchod
¢
Pojizdny Franchisee
velkoobchod
v *
Maloobchod Maloobchod Maloobchod
lr - v . +
Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management, VP Praha, 1992, str. 550



Pfi vyuzivani distribuénich cest se vyrobci vzdavaji moznosti fizeni a kontroly
prodeje svych vyrobki. Divody nelehkého rozhodnuti jsou pochopitelné pii pohledu na

jednotlivé funkce distribuénich cest. Systém distribu¢nich cest plni nasleduyjici funkce:

e obchodn
e Jogistickou

e podpurnou.

Obchodni funkce zahrnuje aktivity pfimo ovliviujici transakce mezi vyrobei,
mezi¢lanky a zakazniky. Obchodnici kupuji zbozi, v prubéhu ¢asu ho prodavaji a prejimaji
riziko plynouci z vlastnictvi zbozi. Kupuji zbozi od riznych vyrobet, coz znamena, ze musi
vyhledavat a kontaktovat potencionalni dodavatele. Vyhodnocuji kvalitu a cenu vyrobkd,
projednavaji platebni a dodaci podminky. Prodej zbozi zahrnuje kromé fyzické distribuce i
fadu jinych Cinnosti, napf. stimulaci prodeje reklamou, osobnim prodejem ¢i podporou

prodeje.

Marketingova logistika se zabyva toky hotovych vyrobku, které zacinaji
skladovanim hotovych vyrobku a pres ruzné prodejni cesty zajistuji tok k odbeérateli.
Logisticka funkce tedy zahrnuje ¢innosti distribuce vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli.
Predstavuje pfedevsim dopravu vyrobku od vyrobce na misto, kde ho zakaznik kupuje,
jeho skladovani na cesté a roztridéni dle mnozstvi, typu ¢i jinych kritérii dle pozadavku
zakaznikt. Kromé roztridéni zbozi a pretvareni vyrobniho baleni na spotiebitelské dochazi

zde i k prizpusobovani zbozi prani zakaznikt napt. specialni baleni.

Podptrné funkce napomahaji zjednodusit a usnadnit pohyb zbozi od vyrobce ke
spotiebiteli. Mezi¢lanek se casto podili na finanéni pomoci jak vyrobei, tak i zakaznikiim v
podobé obchodniho uvéru. Dale tiidi zbozi dle kvality, klasifikuje je a zarazuje do
prislusnych jakostnich trid. S funkci je spojen i marketingovy vyzkum a ziskavani informaci

pro potieby lepSiho poznani vlivii pasobicich na trhu. Mezi¢lanek ziskava dulezité informace

' Svétlik. J.: Marketing - Cesta k trhu. EKKA Zlin. 1994, str. 201
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od zakaznik na trhu a predava je vyrobci, ktery na zakladé nich pfizptisobuje svou ¢innost.

Jedna se napi. o o¢ekavany objem nakupu ur¢itého vyrobku.

V3echny tyto jmenované funkce vypliuji prostor mezi vyrobcem a zakaznikem a
jsou pro distribuci zbozi a jeho prodej zakaznikiim nezbytné. Neni je mozné vyloucit. Lze je
rozdélit mezi vyrobee a jednotlivé ¢lanky distribuénich cest, a to podle efektivnosti a kvality
vykonu funkce. Kazdy ¢lanek distribuéni cesty plni svou nezastupitelnou roli. Uspésnost
jeho Cinnosti zavisi na fungovani celého systému. Dulezitym predpokladem jsou dobré

vztahy mezi vyrobcem a jednotlivymi ¢lanky distribucnich cest.

Mozny vyvoj vzajemnych vztahii vyrobnich a obchodnich firem a splyvani jejich
marketingovych strategii bude dokumentovat nasledujici kapitola, ve které bude ukazano
vyrobectim potravin a drogerie, jakou taktiku mohou volit ve vztahu k obchodnim firmam a

na co by se meli ze strany svych odbératelt piipravit.

1.3 Konflikt cilu vyrobcu a obchodniku

Srovnani marketingovych cilii vyrobeu a obchodniki ukazuje, ze oba partnefi na
trhu nepokryté sleduji uspokojeni riznych zajmiu v mnoha oblastech. Srovnani cili obou

subjektil je naznaCeno v nasledujici tab. ¢ 1.
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Tab. ¢. 1 Srovnani cilu vyrobcu a obchodu

Cile vyrobcu

Cile obchodu

V¥robni a sortimentni politika
Image

Tvorba 1image vyrobku a znacky,
popr. pod jednou , zastresujici™
znackou

Individualni profilace podle
sortimentu

Sortiment Distribuce veskeré produkce Vybér a omezovani dle
struktury poptavky a
ocekavaneho vynosu

Inovace Aktivni zavadéni novych vyrobku | Prodej stalych obratové

(kvuli udrzeni pozic, segmentaci nejsilngjsich produkta, maly

trhu a zisku novych trhu) zajem o substitucni vyrobky.
Inovace pouze pfi zjevné
vysoke uspésnosti

Znacky Pouze znacky vyrobce Znacky vyr. 1 obch. znacky

Cenovd politika a vytvareni

smluvnich podminek

Tvorba cen Zakladem vyrobni ceny, kalkulace | Cenova politika zavisi na

Cenove relace

Podminky

podle druhu

Vlastni vyrobni program a
konkurence producentu
Individualni smlouvy zavislé na
vykonu partnera

typu obchodu, kalkulace
Vynosnosti

Vlastni sortiment a obchodni
konkurence
Zvyhodiiovani* vétSiny -
vytvareni zvlastnich
podminek

Politika pri distribuci
Dodavatel

Pruznost dodavek

Odbytove kanaly

Nepretrzity odbyt a velka
dodavana mnozstvi

100 % pripravenost k prodeji ve
spojeni s , tlakem™ zasob

Ruzné subjekty schopné nakoupit
vetsi mnozstvi vyrobku

Rychle jednorazove dodavky
zavisle na obratu, male
objemy

Optimalizace zasobovanosti
(male sklad. rezervy a rychly
obrat zasob)

Individualni pozadavky dle
sortimentu a typu obchodu

Politika komunikace
Prodej a umisténi

Podpora prodeje

Reklama
Cil reklamy

Odbyt | za kazdou cenu™

Pouze vlastnich produktii, nikoli
konkurence

Celoplosna
Posileni prestize znacky

Prodej dle typu sortimentu
.pultova™ optimalizace
Podpora sirsiho spektra
produktu dle marketingové
strategie

Regionalni, az mistni akce
Vytvoreni profilu obchodniho
podniku

Zdroj: Ucast na seminari organizovaného DVS  Miinchen- Bald. M. : Konditionen-
verhandlungen mit Finkdaufern aus Handels-Grossunternehmen erfolgreich fithren

Diisseldorf, 1995




Obchod poskytuje sluzby zakaznikim piimo, proto jsou jeho nejdalezitéjsimi
marketingovymi kriterii (v zavislosti na typu prodeje) umisténi a ceny na jedné stran€ a
kvalita nabizeného zbozi a vybér na strané druhé. Rizeni obchodu je tedy organizovano vice
podnikatelsky. zatimco vyrobei se pochopitelné spise zaméfuji na produkt. Obchod tedy
vyrobky povazuje za vstupni , surovinu®, potiebnou k dosazeni svych cili a proto realizuje
vice ¢i méné selekci vyrobkii i jejich producenti. Obchod neuvazuje v kategorii ,,vyrobek™,
ale spiSe o ,skupinach zbozi“ (podobné jako spotiebitel). To ovsem neni jediny projev
konfliktu cilu na zakladé odlisné marketingové orientace (vyrobek versus sortiment). Na
scénu vstupuje také i otazka rozdéleni funkci mezi vyrobcem a obchodem a boj o tvorbu

hodnot, coz zobrazuje nasledujici obr. ¢. 3 .

Obr. ¢. 3 Rozdéleni kompetenci mezi obchodem a vyrobou pri vytvireni hodnot

| Marketing  ®  Vvroba ® Rozvoz ® Prodej w»  Skladovani - Prodej W Spotrchitel
| - nove vwrobky -uvadént na trh  asortimentin  a propocet
propagace znacek - prazkum tchu  politika prodejnosti

|
f Tradicnt rozdelent uloh

Budouci kompetence obehodu

<€— Smcr pruniku obchodu ‘ |Ohl:m dominance vyrobhce | I()hl;m dominance obchodu

Zdroj: Ucast na seminari organizovaného DVS  Miinchen- Bald, M.: Konditionen-
verhandlungen mit Finkaufern aus Handels-Grossunternehmen erfolgreich fiihren,
Diisseldorf, 1995
Cile vyrobeti a obchodu jsou totozné (nebo se alespon dopliuji) pouze v pripadech

spolecneho plnéni pozadavku spotrebitele.



Strategie vyrobcu

Vyrobetim pii rozhodovani, zda-li se maji stat pouhym dodavatelem stale mocnéjsich
obchodnich firem nebo vynakladanim stale vétsich vydajii branit svou nezavislost, mnoho
prostoru nezbyva. Jedinou moznosti, jak zcela vylougit pisobeni obchodu, je strategie
_.obchazeni*. Pramyslovy vyrobce si tak udrzi odbytovou nezavislost, pficemz pfebira vSak
funkce spojené s odbytem (napi. zfizuje vlastni sit' pobocek, prodava prostrednictvim
zasilkového obchodu apod.). Ani v potravinafstvi neni uvedené neomezené pouziti vsech
marketingovych nastroji s vylou¢enim maloobchodu vyloucené, ale jde spiSe o vyjimky.
Vyrobce spotiebniho zbozi musi pfi strategii obchazeni Celit nejen vyssim nakladim, ale i
rizikim ztraty zadouciho rozptylu informaci o vyrobku v oblasti komunikace a zaroven
nelze pocitat s vyuzitim sdruzenych kupnich efektu, ktere jak je znamo, hraji velkou roli

prave v maloobchodé.

Druhym extrémem je pfijeti strategie ,pfizpisobeni se, kdy vyrobce vystupuje
pasivné. Tento Cisté defenzivné-dodavatelsky styl se nesluCuje se zakladnimi postulaty
marketingu a je zpravidla charakteristicky pro male, slabé a nepruzné dodavatele. Vyrobce
se vsak pfi aktivni a nezavisle tvorbé odbytovych cest dostane do konfliktu, jestlize si
neuvédomi zpusoby chovani obchodu nebo je védomé ignoruje. Strategie konfliktu
predpoklada, ze obchod neni prili§ silnym partnerem, protoze jinak vyrobce své aktivity
diive ¢ pozdé€ji omezi a je donucen k ustupu do puvodnich pozic. Jen velci a silni
producenti vyuzivaji uvedene strategie, a to pouze tehdy, kdyz chtéji obchodu ukazat svou

silu.

Vétsina vyrobet spotfebniho zbozi s rychlym obratem se po zvazeni viech piednosti
a nevyhod rozhodne pro strategii ,.spoluprace™. Ta se vyznacuje ofenzivné-kooperativnimi
vztahy, které ovsem nevylucuji vyvolani konfliktu. Strategie pfedpoklada promeénlivé
prizpuisobovani marketingovych postupli - jde o neustalé pokusy pii vyuziti riznych
marketingovych nastroji co nejvice neutralizovat prirozené zdroje veskerych konfliktii mezi

vyrobcem a obchodnikem. Kdyz se podafi dosahnout uspéchu pomoci kompromisnich
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iedeni, dojde 1 ke sblizeni obou partnerti na trhu. Uplné prosazeni predstav pouze jednoho z

partnerti vzdy znevyhoduje druhou stranu a o spolupraci pak nelze hovofit.

Rizeni prodeje skupin zbozi

Od managementu _push and pull je sméfovano k fizeni prodeje skupin zbozi. V

principu vyrobce spotiebniho zbozi komunikuje se dvéma _trhy™: s trhem spotiebitelll a

trhem obchodu, ktery bezprostiedné odebira jeho produkci. Tuto dvoukolejnost

marketingového mixu producenti feSili v minulosti prostrednictvim dvou oddélenych

jednotek:

a) spotiebitelsky orientovanym fizenim jednotek - cemuz odpovidaly . pull (tazna) opatieni,

b) fizenim prodeje nebo odbytu, orientovanych na obchod, kde se uplatnovaly . push™

(tlatna) opatfeni (viz tab. €. 2).

Tab. & 2 Vyvoj vztahu vyrobci a obchodu (marketing spotiebniho zbozi)

DESETILETI VYROBCE OBCHOD
1. stupen Vyrobni management Manaz. prodeje Prostrednik odbytu
1960 - pol. 70. Spoti. orient. marketing ,Odbyt™ .,Odbytovy kanal*
let ‘ ‘
Pull Push
2. stupen Nova troven prodeje: Obchodni marketing I:

pol. 70. let az
poc. 90. let

Ucetni management

vlastni soubor nastroju
vzrustajici obchodni
moc

3. stupen
budoucnost

Obchodni marketing

CATEGORY MANAGEMENT
MARKETING

Obchodni marketingll:
Rizeni obchodu

Rizeni prodeje skupin
zbozi

Zdroj: Ceskomoravsky vyber ¢. 7-8 96: Mihulka, S.: ] yroba versus obchod
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Pokradujici koncentrace maloobchodu a rist obchodni sily necetnych obchodnich
podnik, ale také rist sebevédomi obchodu, donutily mnohé vyrobee, aby zhruba od konce
sedmdesatych let zacali vytvaret dalsi vertikalni smér fizeni - financni a ucetni management
(fizeni vlastnich nakladii). Tento management lze chapat jako prvni stupeii obchodniho
marketingu, které velké obchodni firmy jako prvni pouzily pro fizeni odbytu jednotlivych

skupin zbozi.

Obchodni marketing vyrobcti ve vztahu k obchodu presahuje ramec fizeni vlastnich
nakladi a v praxi ho dosud vyuziva pouze omezeny pocet producenti. Tento typ fizeni
vyzaduje prizpusobeni cili a zajmi obchodu a prumyslu ve vSech spoleénych oblastech
(logistika, umisténi v prodejné, reklama, podpora prodeje apod.). Z pozice vyrobce se ale
téz vyznacuje i podporou obchodnich firem a vlastniho obchodniho aparatu prostfednictvim
prumysloveé, obchodné a zakaznicky orientovanych konceptu nabidky. Predpokladem
uspeésneho obchodniho marketingu vyrobee je znalost mysleni obchodnich firem, jejich cila a
pozadavku. 1 ze strany vyrobce obchodni marketing souvisi tésné s nejvyssim stupném
fizeni - marketingem skupin zbozi (Category marketing - management: dale jen CM). CM
nuti vyrobce myslet . sortimentné ucelené™ a nejen v pojmech typu produkt, znacka, apod.
Toto uvazovani je zatim blizsi obchodu. Pfijeti CM vyzaduje od vyrobce vytvoreni
spole¢néeho integraéniho tymu (pro potieby fizeni produktu i prodeje), ktery bude schopen

prijimat veskera ,tazna“ i tlacna“ opatieni v oborech logistika, prazkum trhu a finan¢nictvi.

Na strané obchodu CM predstavuje vyrazné oddéleni mezi odpovédnosti za prodej
zbozi (odbyt i nakup) na jedné strané a odpovédnosti za prosperitu obchodu, jako firmy, na

strané druhé.
Organizace obchodu ,, budoucnosti-

Pfi fizeni toku zbozi jde o ¢ast CM zodpovédnou za vybér produkti a nastroji
podpory jejich prodeje, zatimco obchodni management zodpovida za operativni fizeni

chodu prodejen. | Zbozovy™ management tedy prebira odpovédnost za vynosy a vedeni



prodejny. za naklady stiediska (nasledujici tab. ¢ 3 pfinasi srovnani funkei ,marketing™ a

,,vyroba™ v prumyslovém podniku).

Tab. ¢ 3 Organizace obchodu budoucnosti - predpoklady pro catego marketing -

management

Rizeni odbytu skupin zbozi Rizeni obchodu (prodejny)
Odpoveédnost za:
Zbozi (nakup a odbyt) Prodejnu
Sortiment Kvalitu pultoveho prodeje
Ceny Organizaci
Vynosy Naklady
Prizpusobeni marketingove , legislativy™ ,.Vykonny* marketing
Srovnatelné funkce v prum. podniku
Marketing/Prode; Vyroba

Zdroj: Ceskomoravsky vybér ¢. 7-8 96: Mihulka, S.: Vyroba versus obchod

Pii prognoze vyvoje vztahu vyrobce - obchod je ziejme, ze vétsina maloobchodnich
firem bude zavadét nebo dale rozvijet CM jak na urovni jednotlivych sortimentnich skupin,
tak z hlediska rozvoje jednotlivych (organiza¢nich) forem a typu prodeje. Primysl se bude
muset jesté vice prizpusobit pozadavkim zakazniku ze sféry obchodu a rozvijet strategii
obchodniho marketingu. VétSinou tedy nebude tfeba ménit typ fizeni az na uroven CM.

Rozhodujici budou spise znalosti a schopnosti pracovnikii obchodnich oddéleni.

Prodej v ,.Ciste™(push) formeé jiz ale nestaci, v podniku musi byt , sortimentné™ (CM)
orientovany partner pro komunikaci s obchodem, lhostejno, zda-li na urovni vedouciho

obchodniho oddéleni, marketingového feditele ¢i vedouciho odbytu.

1.4 Typy obchodnich jednotek

Smyslem této kapitoly je vysvétlit obsahovou napln nejcastéjsich vyznamnych vyrazi
z oblasti obchodu a uvest jejich zahrani¢ni synonyma, jelikoz mnoho nepiesnosti je

zapricinéno nespravnym prekladem.




Nejrozsifendjsi nepresnosti je zaméhovani pojmu obchod a prodejna. To se v
poslednich letech tak rozsifilo, Ze je tieba s nim v hovorové feci pocitat. Je vsak nutne pro
zpracovani diplomové prace tyto vyrazy rozlisovat. Obchod je ¢innost i odveétvi, zatimco
prodejna jsou provozni jednotky maloobchodu. Tato kapitola se bude zamérovat na formy
obchodu. Hlavni vyvojovy trend je integrace firem a jejich kooperaci. Hlavnim
piedstavitelem koncentrovanych firem jsou fetézce (filialkové firmy), centraly spotfebnich
druzstev a zasilkovy obchod Charakteristicka je existence jednoho vlastnika, pevny
centralni management, proto i nejvétsi rozvoj filialkovych firem je typicky v oboru
supermarketu (napt. Euronova), v oboru obchodnich domu (napi. Kmart CR - prevzalo

Tesco v lete 1996, Interkontakt Group) apod.

Kooperace piedstavuji smluvni spolupraci vétsiho poctu vlastniki za ucelem ziskani
vyhod. které maji koncentrované firmy: spoleény, vyhodny nakup, racionalizace prodeje. U
nakupniho druzstva ¢i svazu je centrala véetné velkoobchodu majetkem ¢lenu druzstva ci
akcionaru - maloobchodniku (napt. Rewe, Edeka). Dobrovolny fetézec vznika z iniciativy
velkoobchodu, ktery kolem sebe soustieduje maloobchodniky. Nejpropracovanéjsi vztah
kooperace velkoobchodu (vyroby) a maloobchodu predstavuje obchodni (zbozovy)
franchising, ktery smluvné vymezuje prava a povinnosti. Tato forma sdruzovani je ochranou
stiednich a malych podnikatelt na trhu. Nejvyssi formou kooperace jsou nakupni centraly
(ahance), které sdruzuji nejvétsi firmy z ruznych zemi za ucelem vyhodného nakupu,

mezinarodniho marketingu a zahrani¢ni expanze (napi. EMD).

Prodej mimo maloobchodni sit' predstavuje v zemich s rozvinutym trznim
hospodafstvim ca. 10%°, kam patii zasilkovy prode) a automatovy prodej, ktery predstavuje
doplnkovou formu prodeje. Dalsimi slozkami jsou primy prodej a ,.home-shopping®, jelikoz
téchto slozek prodeje nebude vyuzivano pro distribuci Cisticich prostredku | fit | nema
smysl je dale charakterizovat. Samoobsluha se dale rozsifuje jako dosud nejracionalngjsi

forma prodeje.

“ Moderni obchod ¢. 11-12/96. str. 43

2
-J



Velkoobchod je vétsinou znamy jako dodavatelsky (dodavka na urCené misto podle
objednavky), v poslednich letech jako samoobsluzny ( C & C = Cash and Carry - ,zaplat’ a
odnes). Tento samoobsluzny velkoobchod zajistuje prodej zivnostnikiim, pfipadné i
maloobchodnim zakazniktim. Cast zbozi nebo cely rozsah se prodava na cela manipulacni
baleni, ve velké mife se pouziva prodej z palet. Prodejni plocha v CR je 300 az 3 000 m’, v
zahrani¢i az 15 000 m°* Méné znamy je systém Rack-Jobber, coz je mozné prekladat jako
regalovy velkoobchod. Velkoobchod si najima ve velkoprodejné ¢ast vystavni plochy pro

sortiment, ktery vystavuje a prubézné dopliuje, o vynos se oba partnefi déli.

Retailing je rovnéz novym pojmem. Vychozim slovem je retail = maloobchod. Jde o
souborné ozna¢eni obchodnich aktivit, které jsou opfené o vlastni sit velkych
maloobchodnich jednotek, zahrnuji i1 logisticky systém (sklady, doprava), jsou spojeny se

zahraniCni expanzi a existenci velkych podnikovych celkii.

Specializované prodejny jsou rozsifeny zejmeéna u nepotravinarskeho sortimentu.
Zakaznikim je nabizen uzky sortiment zbozi | ktery je prodavany vsak ve velké hloubce.
Postaveni obchodi na trhu je dano vyrobkovou specializaci, Sir§Sim uplatnovanim
segmentace zakaznikii a trznim zacilenim Protoze se obchody specializuji na uréitou
skupinu vyrobku, personal se vyznacuje vysokou profesionalitou. Pfevazné nabizeny
sortiment je znaCkovy a jde do znac¢né hloubky. Vybaveni prodejny a dispozi¢ni feSeni je
jeho prodeji prizpusobeno. Prodejny maji ¢asto lepsi image nez obchodni domy, které jsou
jejich hlavnimi konkurenti. V posledni dobé se stavaji velice oblibenymi tzv. odborné
velkoprodejny jako napt. IKEA, OBI, tzn. ze se jedna o velkoprodejny sortimentné
zaméfené na prode) potfeb pro domacnost a pro domaci prace, jedna se zejména o

velkoprodejny s nabytkem. drogisticka a zahradni centra.

' Ceskomoravsky vybér ¢. 7/96, Jindra. J.: Obchod a prodejna. str. 5
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Tradicni prodejny se zboZim denni potieby jsou reprezentovany prodejnami se
zakladnim potravinaiskym sortimentem popf. dopliikovym sortimentem jako je omezeny
vybér drogistického zbozi, novin a cigaret. Jsou obvykle umistény v lokalité s vysokou

hustotou obyvatelstva. Obchody obvykle maji vys$si ceny nez supermarkety.

Supermarkety jsou velké samoobsluzné prodejny prevazné s potravinaiskym
sortimentem a potfebami pro doméacnost. Maji rozlehlou prodejni plochu do 1 800 m”.* V
disledku konkurence byly prodlouzeny v posledni dobé oteviraci ¢asy supermarketl a byly
piijaty nékteré zmény v sortimentu. Nabizeji zakaznikim fadu polozek tzv. non-food -
nepotravinaiského zbozi. Supermarkety prodavaji narodni i vlastni znackové vyrobky.
Prodejni strategie je zalozena na nizkém obchodnim rozpéti a vysokém obratu. Supereta je
oznaceni pro mensi prodejnu Sirokého az komplexniho rozsahu potravin se samoobsluhou

(prodejni plocha 200 az 400 m®).” Vétsinou jsou znama pod nazvem ,maly supermarket™

Hypermarkety jsou velkoprodejny se samoobsluhou (prodejni plocha 5 000 - 20
000 m°)’, které kromé komplexniho sortimentu potravin vedou i Siroky vybér
nepotravinaiskeho zbozi denni, Casté i obCasné potreby pfi zaméfeni na druhy s dobrym
obratem. Non-food pfesahuji potravinaisky sortiment po¢tem druhi i rozsahem prodejni
plochy. Predstavuji jeden z poslednich trendi v rozvoji sité obchodnich jednotek. Jsou
budovany na okrajich mést, protoze se predpokladaji nakupy pomoci automobili, jsou i v
jejich blizkosti nezbytnosti velké parkovaci plochy. Zbozi je prodavano za nizsi ceny nez
jsou ceny prumérné. Niz$i obchodni rozpéti je kompenzovano velmi vysokym obratem

prodeje zbozi.

'M+M Eurodata 1995. str. 1.14
M+M Eurodata 1995, str. .14
” M+M Eurodata 1995, str. 1.15



Uvedené posledni tfi typy obchodi maji diskontni zaméfeni. Diskontni prodejny
jsou charakterizovany takto:
e vybér zbozi s rychlou obratkou
e Siroky sortiment, ktery vSak neni pfili§ hluboky
e vyrazné omezeni sluzeb

e umisténi na okrajich mést s dobrymi parkovacimi plochami.

Logistickych vyhod je mozno dosahovat jen v ramci velkych podniki, proto jsou
tyto prodejny vzdy soucasti fetézch. Podle stupné uplatnéni vySe uvedenych charakteristik

se rozliSuje mekky (soft) a tvrdy (hard) diskont.

Obchodni domy plnosortimentni jsou univerzalni, maji Siroky a hluboky vybér
predevsim tzv. non-food, vzdy zde byva supermarket a vétsinou i rychlé stravovani. Typicka
je stiedni az vyssi cenova uroven, velky rozsah sluzeb, pouziva se systém ,shop in shop™,

obvykla velikost zahrnuje 8 -20 tis. m” prodejni plochy v jednom ¢&i ve vice podlazich.
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II. ANALYZA PODNIKU

2.1 Uvod do analyzy podniku

V této a nasledujicich kapitolach bude charakterizovan podnik fit Chemische
Produkte Hirschfelde z pohledu marketingu. Podnik _fit Chemische Produkte GmbH,
Hirschfelde* se zabyva vyrobou a distribuci &isticich a pracich prostfedki nesoucich znacku
_fit. Firma pUisobi zejména ve vychodni ¢asti Némecka, ma snahu o rozsiteni svého odbytu
do budoucna i do zapadni ¢asti Némecka, Rakouska, Belgie a v soucasnosti uvazuje o

vstupu na Cesky trh.

Z historickych piehledii firmy vyplyva, ze v ¢asech NDR mél podnik, pod tehdejsim
nazvem Leuna Werk - VEB, 85%’ trzni podil s mycim prostfedkem na nadobi . fit“ 500
ml ve vychodnim Némecku. Jednalo se predtim o statni chemicky podnik, ktery se v roce
1993 pretransformoval ve spole¢nost s ru¢enim omezenym s jednim spoleCnikem, ktery
musel spolu s vyrobnimi budovami a zastaralymi vyrobnimi linkami pfevzit 1 personal od

byvalého statniho podniku Leuna Werk.

Soucasna organizacni struktura podniku vypada nasledovné:

Obr ¢ 4 Organizacni schema firmy ..fit Chemische Produkte GmbH, Hirschfelde*

Reditel podniku

|
IS R e R

Nakup Technické Vyroba Personalni Ucetnictvi Odbyt Pocitacové Vyzkum
odd. odd. odd. a
VyVOj
Zpracovani zakazek

Péce o zakaznika

Glk Niirnberg - Studie Vyvoj trzniho podilu fit” Cisticich prostiedku. 1993
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Oddéleni nakupu zajistuje vybér dodavatelii pro zasobovani potiebnymi materialy na
zakladé neustalého monitorovani trhu, vytvafi podklady pro uzavieni smluv s dodavateli,

spravuje nakup, prejima a kontroluje piijaté zbozi, skladuje suroviny, obalové materialy.

Cinnosti technického oddéleni se prolinaji s ¢innostmi vyrobniho oddéleni. Hlavnim
ukolem je zajisténi chodu veskerych vyrobnich linek, dopravniki, vysokozdviznych voziku.
Vyrobni oddéleni se stara, aby se vyrobilo pozadované mnozstvi Cisticich prostfedku, ktere
stanovi mési¢ni plan odbytu, dale se stara priibéh technologickych operaci, o zplsob

skladovani apod.

Z naSeho pohledu je dilezité zaméfit se na ¢innosti oddéleni odbytu. Toto oddéleni
muzeme rozdélit na domaci a zahrani¢ni odbyt, dale na zpracovani zakazek a péci o
zakaznika. Zakazky jsou zpracovany na zakladé objednavek. Ke kazdeé zakazce se
vypracuje dodaci list a faktura . a v piipadé ze zbozi je dopravovano prostiednictvim
spedi¢ni firmy Menzel Zittau, se kterou ma firma _fit™ uzavienou smlouvu, vystavuje se take
dopravni list (frachtovné). Ve firmé je zaméstnano sedm obchodnich zastupcu, ktefi jsou
zodpovédnmi za peci o  zakaznika, tzn. Zze v pravidelnych intervalech navstévuji
maloobchodniky, velkoobchodniky a obchody jednotlivych obchodnich fetézcu ve
vymezenych oblastech. Staraji se o vhodné umisténi _fit™ vyrobka v regalech obchodu,
zjistuji velikost zasob na zakladé mnozstvi zbozi v regalech piip. ve skladech obchodu a
navrhuji moznou objednavku. Provadéji poradenskou ¢innost o _fit“ vyrobcich, rtizné
propagacni akce a zjist'uji spokojenost zakazniku, dale se Gcastni vystav a veletrhu, vyfizuji
pripadné reklamace. V nasledujicich kapitolach 2. 2 - 2. 5 bude rozebran marketingovy

koncept znacky _ fit™

2.2 Produkt

Cistici prostiedky maji charakter spotiebniho zboZi. Je nutné odlisit pojem zakaznik
a konecny spotiebitel. Zakazniky firmy jsou prodejci, prip. uklidové a Gistici firmy. Siie

nabidky podniku je tvofena jeho vyrobnim sortimentem, ktery se sklada z vyrobnich tad a
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pocet vyrobkii v jednotlivych vyrobnich fadach nam udava hioubku vyrobniho sortimentu.
Sife i hloubka vyrobniho sortimentu firmy _fit Chemische Produkte® je patrna z nasledujici

tab. ¢. 4. Kompletni sortiment firmy je uveden v pfiloze ¢. 1.

Tab. ¢. 4 Vyrobni sortiment

VYROBNI RADY

Myci prostredky Cistici Praci Prostredky
na nadobi prostredky prostiedky osobni hygieny

myci prosti. na | Cisti¢ na okna tekuty praci tekuté mydlo

nadobi 500 ml JKlarofit 500 ml | prosti. | Primus™ |, Seifit* 500 ml
750 ml

myci prosti. na | Cisti¢ na okna tekuty praci tekuté mydlo

nadobi 11 Klarofit™ 101 prosti. ., Primus™ | Seifit™ 101
101

myci prosti. na [ octovy Cistic 11 | sul na skvrny

nadobi ultra 250 g

myci prosti. na | octovy Cistic 101 | sul na skvrny

nadobi do mycek 10 kg

kg

myci prosti. na | univerzalni €isti¢
nadobi do mycek |11

2 kg
myci prostf. na | univerzalni €isti¢
nadobi 10 | 101
univerzalni ¢isti¢
ultra
CistiC na

koupelnu ultra
cisti¢c na WC
750 ml

Zdroj: interni materialy podniku . fit Chemische Produkte GmbH, Hirschfelde

Vyrobni fadu tvofi skupina navzajem piibuznych vyrobku. Vyrobek nechapeme
pouze jako fyzické zbozi, jeho soucasti je 1 jeho znacka, obal a sluzby (tzn. umistovani
zbozi v regalech obchodu, zaSkolovani personalu obchodu, propagace novych vyrobki

apod.) spojené s vyrobkem

Stézejnim bodem vyrobniho sortimentu firmy _fit Chemische Produkte™ jsou myci

prostiedky na nadobi. Udaje o vyvoji trzniho podilu téchto produkti v potravinaiskych



obchodech ve vychodnim Némecku piinasi obr. ¢.5 a obr. ¢.6, které jsou soucasti prilohy .
2 Udaje o prodeji jednotlivych druhii téchto prostfedkii pfinasi nasledujici tab. & 5 a €. 6 -
piiloha ¢ 3. Ztab. & 5a =z tab &6 je ziejma tendence riistu prodeje u vSech druht
mycich prostiedkti na nadobi. Firma . fit Chemische Produkte* se bude snazit pfi odbytu

svych éisticich prostiedki v Ceské republice o diiraz na odbyt téchto mycich prostredku.

Kromé vyrobkii uvedenych v tab. ¢. 4 podnik vyrabi i ruzné Cistici prostiedky na
zakazku dle smlouvy, kdy odbératel zada podniku pozadavky na slozeni vyrobku. obal a
etikety. Podnik _fit Chemische Produkte vyrobi prislusny &istici prostiedek a provadi
distribuci pouze v siti toho piislusného odbératele. Tohoto principu zafala vyuzivat v
soucasneé dobé zejména obchodni sit’ ALDI, pro kterou podnik vyrabi a distribuuje myci

prostfedek na nadobi s obchodnim nazvem AKUTA.

A) Znacka cisticich prostredku

Vyrobky jsou viditelné oznacovany na predni strané obalu vyrobku znackou _fit™
Znacka vyrobkl je prosazovana vyrobcem - jedna se o kmenovou znacku. Logo je na
kazdem vyrobku stejné.  _fit® - jméno znacky je kratké, snadno zapamatovatelné a
vyslovitelné. Firma se pomoci své znacky odlisuje od konkurence, zejména grafickou
upravou znacky - pismena fit jsou vyplnéna zafivé zlutou barvou, ktera pfitahuje pohled
zakaznika. ZnaCka na vyrobcich slouzi ke snadné identifikaci jak pro obchodniky, tak i pro
kupujici. Znackou si firma vytvari pozici, jelikoz hned na zakladé znacky zakaznici védi.jak
kvalitni jsou tyto Cistici prostiedky a v jaké cenové hladiné se pohybuji “fit* - patii mezi
tradicni, znamou znacku u spotrebiteli. Kromé vyrobku nesou i propagacni materialy,

displeje a veskere tiskopisy thned viditelnou znacku | fit.
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Firma vyrabi i myci prostiedek na nadobi nesouci znacku ,.akuta“ a ,otroc™. Tyto
znacky jsou voleny obchodnimi firmami, které si nechavaji na zakazku u firmy _fit™ vyrabét
Cistici prostiedky. Jedna se o maloobchodni sit” ALDI a obchodni firmu Webutex. Tzn. ze
tyto obchodni firmy si zavadéji svou vlastni znacku. Jedna se o tzv. maloobchodni znacku.
Jsou to znalky vlastnéné maloobchodnim fetézcem jako je napf. Aldi apod., pod jejichz
jménem se prodava ve vlastni siti zejména rychloobratkové zbozi z kategorie potravin,
kosmetickych a G&isticich prostredki. Z vyroby maloobchodnich znacek pro konkreétni
fetézec ziskava firma _fit Chemische Produkte™ hodnotného a relativné trvalého zakaznika.
Mize se mu podafit docilit objem prodeje a penetraci distribuce, jakych by marketingem a
distribuci vlastniho vyrobniho programu nedosahl.  Dale lépe vyuziva svou vyrobni
kapacitu, ktera nebyla a doposud neni dostate¢né vytizena, a tak si lépe rozklada fixni
naklady vyroby a snizuje celkové vyrobni naklady své Cinnosti. Rovnéz posiluje svou

vyjednavaci pozici pfi zalistovani polozek svého sortimentu v daném fetézci.

Jednim z cilti pro vytvareni znacky je zajistit u zakazniku vérnost. Vérnost znacce je
tendence v chovani zakaznikii zamérné a opakované kupovat vyrobky urcité znacky. Jak
zakaznici, tak i firmy k tomu maji duvod. U firem je budovani vérnosti znacce zcela
pochopitelné, jelikoz snizuji rizika spojena s nebezpe¢im konkurence. Zakaznici vérni
firemni znacce odolavaji nabidkam konkuren¢nich vyrobki (jako je Frosch, Procter &

Gamble, Lever ajn.).

Obal vyrobk se sklada ze samotného fyzického obalu a z etikety. Kazdy vyrobek
ma svuj vlastni specificky obal, podle kter¢ho zakaznik nakupujici vyrobky _fit“ ihned
pozna, o jaky vyrobek se jedna. Firma si je védoma toho, ze volba vhodného obalu je velice
dulezita. Firma vychazi ze svych zkuSenosti, ze kvalitni obal s napaditym designem. ktery
dokaze se zakaznikem vhodné komunikovat, ma vetsi efekt pro firmu nez nakladna medialni
reklama. Z tohoto divodu reaguje i na potieby zakazniki, tim ze méni obsahy obalii, druhy
oballi apod. Graficka aprava etiket se nelisi v zavislosti na vyvozu do piisluiné zemé, lisi se

pouze piekladem a Carovymi kody. V pfipadé uvadéni nového vyrobku na trhu se firma



snazi, aby obal upoutal pozornost zakaznika, to at’ jiz grafickou upravou etikety, tak i
obsahem textu, druhem obalu. Novinky jsou na etiketach, zpravidla v horni asti, Cervené
zvyraziovany. Pfi volbé obalu pro novy vyrobek jsou rozhodujicimi kriterii funk&nost,

estetiCnost, vzhled a v neposledni fadé 1 cena obalu.

Na malych balenich ¢isticich prostiedki jsou dvé etikety - a sice na predni etiketé je
vyrazné uvedeno logo _fit, na zadni strané je jiz toto logo mensi. Na zadnich etiketach
jsou nasledujici udaje: oznaceni vyrobku, jeho chemické slozeni vcetné procentualniho
vyéisleni jednotlivych chemickych prvki, dale navod na pouziti - mimo mycich prostiedkd
na nadobi, které navod na pouziti a iidaje o slozeni maji na pfedni etiketé, dale je zde udaj o
firmé  Predni etiketa obsahuje kromé loga i propagacni heslo fit - cenové vyhodna
superkvalita® a ty vyrobky, které byly otestovany a splnily spotiebitelsky test, maji na pfedni
strané oznacCeni tohoto testu , Stiftung Warentest: gut™ Velkobaleni maji etiketu pouze
jednu na predni Casti baleni a obsahuji udaje, které byly jmenovany u mensich baleni isticich

prostredku.

Obaly jsou recyklovatelné. Primarni materialy, ze kterych jsou obaly vyrabény:

lahve, kanystry PE_PET.

uzavery PP, PE nebo kombinace PE/PP,
etikety papir,

krabicky na sul na skvrny kartonovy papir.

Vétsina oball je nakupovana od jednoho vyrobce, kromé obalti na myci prostiedek
na nadobi o obsahu 0.5 1a 11, tyto dva druhy obalt si firma vyrabi sama na lisovacim
zarizeni. Zakaznik neni omezovan velikosti obalt, na prani zakaznika firma staci i Cistici

prostredky do sudu ¢i do jinych zakaznikem dodanych obalu.

Etikety na obalech se lisi podle toho, zda je vyrobek uréen pro domaci trh nebo na
export, kromé prekladu - Carovymi kody a tzv. oznacenim moznosti recyklace - _Der

gruner Punkt”. Na zakladé Carovych kodu lze snadno zjistit, zda je zbozi uréeno pro
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domaci trh ¢i na export. Rizeni skladového hospodafstvi je zalozeno na ¢arovych kodech na
vyrobcich. Rozlisuje se standartni verze EAN ¢arového kodu, ktera je tiinactimistna, ktere

vyuziva firma, a zkracena verze.
Napi. EAN ¢arovy kod u myciho prostredku na nadobi 0,5 I:
40 13162 70101 8

40 ... jednotné podnikové &islo, které je dano centralou pro koorganizaci
13162 ... vyrobni &islo - kod pro myci prost. na nadobi (pevné dano normou)
70101 ... stanovuje si sam podnik (kdyz toto ¢islo zacina Cislem 8 je zbozi uréeno pro CR)
8 .. zkusebni ¢islo

V odbytovém oddéleni se podle dokonceni ¢arového kodu rozlisuje, zda se jedna o kusovy
prodej - zustava stejn¢ Cislo jako v pi, kdyz se jedna o odbér napt. 1 kartonu - vypada
carovy kod nasledovné 40 13162 70101 8-01.

5y 4,
& %

V Némecku byla zalozena soukroma firma DSD - Dualni systém Neémecka“
zabyvajici se sbérem a tfidénim spotiebitelskych odpadii. Za honorar vydava DSD vyrobnim
firmam licenci k pouzivani obchodni znacky ,.Der gruner Punkt™ na baleni. Toto oznaceni
maji vsechny Cistici prostfedky _fit“. Tento znak znamena, ze obaly jsou recyklovatelné.
Castka za pouzivani tohoto oznaeni na vyrobcich se plati firmé DSD bud’ mésiéné nebo
¢tvrtletné, zalezi na vysi objemu vyrobeného zbozi. Vyse castky zalezi na druhu obalu a
velikosti obalu. Firma _fit Chemische Produkte™ odvadi tuto ¢astku mésiéné, piicemz

zahrnuje to do ceny svych produktii. V ceniku u jednotlivych vyrobkii je vycislena piesna
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Castka na 1 ks pfislusného produktu. Firma je nepiimo nucena toto oznaceni a samoziejme 1
recyklovatelné obaly mit, jelikoz ji k tomu nuti obchodnici. Konec¢ny spotiebitel ma moznost
nechat odvést tyto obaly ve Zlutych /bilych kontejnerech, které jsou rozestavény na uzemi

Némecka, bez platy. Spotiebitel viak tuto sluzbu plati jiz v cené produktu v obchodé.

() Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek ma sviij zivotni cyklus, ktery se sklada ze ¢tyi fazi: uvedeni, rist,
zralost a upadek. V nasledujicim obr. 7 budou naznaceny zivotni stadia jednotlivych
vyrobkii. Udaje o prodejich jednotlivych vyrobkli vyjma mycich prostiedki na nadobi
nebyly k dispozici, tudiz v obr. ¢. 7 nebudou naznac¢eny objemy prodeju.

Obr. ¢ 7 Zivotni cvklus mycich, &isticich a pracich prostiedku .fit*

ZRALOST

UVEDENI|  RUST UPADEK

mpci prostf. | *WC ishic

yel prosty.

nanddobi | *Es6F na oima na nadob |
do myc’ek l * ot na sj:vm_y J00ml Il '
*umveredini |

uuuuu

PRODE) —

CAS -

Z obr. ¢. 7 je zieyme, ze vétSina produktu fit™ se nachazi ve fazi ristu a zralosti. Ve

fazi ristu - prodej Cisticich prostfedki zacina podstatné stoupat. Vyrobni naklady podniku
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na jednotku produkce klesaji s rostoucim objemem vyroby. Faze zralosti trva dele nez
predchazejici faze. Poptavka po Gisticich prostiedcich je v této fazi nejvyssi. Naklady firmy
jsou nyni na nejnizsi urovni. Pribéh této faze se snazi firma prodlouzit. Snazi se produkty
modifikovat napf. zménou obalu - vyrabi mensi baleni ( napf. namisto 1l Primusu, nyni

vyrabi 750 ml Primus).

2.3 Cena

Pii tvorbé cen produkti se vychazi z kalkulaci nakladu a pfihlizi se na konkurencni
vyrobky na némeckém vychodnim trhu a kolik je zakaznik ochoten zaplatit napf. za novy
vyrobek (na zakladé dotazii). Na zacatku kazdého roku se dohaduji individualni platebni
podminky s centralami obchodnich fetézcui a s ostatnimi velkoobchody. Pro
maloobchodniky jsou stanoveny rabaty na zakladé vyse odbéru. Pro firmu je dulezite, za jak
dlouhou dobu bude dodané zbozi zaplaceno. Proto ve smlouvach jsou stanoveny ruzné
platebni podminky podle doby, kdy dojde k proplaceni zbozi. Kazdému z obchodniku je
poskytnuto skonto ve vysi 3 % v piipadé hotovostni platby. VétSina plateb je vsak
uskutecriovana bezhotovostné, tudiz v béznych pripadech dostava firma skonto 2 % pri
platbé do 14 dni a v pripadé platby do 30 dnu nejsou firmam poskytovana zadna skonta. V
piipadé ze dojde k prodleni zaplaceni zbozi, firma si u¢tuje 2 %o z prodleni za kazdy den.
Zpravidla jsou rabaty poskytovany v naturalni podobé, a to maloobchodnim i
velkoobchodnim fetézcum. Firma prodava své vyrobky i kone¢nému spotiebiteli primo
v podniku ¢i prostiednictvim zasilkoveho prodeje za cenu, ktera je v pruméru o 5% nizsi

nez v maloobchodé.

Cilem firmy je udrzeni si dosavadniho trzniho podilu ve vychodnim Némecku prip.
zvyseni, dobra kvalita ¢isticich prostredki ve vhodné cenové kategorii a zisk. Od téchto cild

se odviji 1 stanovovani cen vyrobki, zejména v pfipadé zavadéni nového vyrobku na trh.

Firma poskytuje i tzv. propagacni slevy, zejmeéna se to tyka maloobchodnich fetézed

a jejich obchodnich domii, ve kterych zaméstnanci oddéleni drogerie zajist'uji Gasteéné nebo
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plné propagaéni ¢innost Gisticich prostiedkii. Zejména se jedna o prezentace zboZi,
seznamovani s pripadnymi novinkami, dobré umisténi zbozi v regalech - na dobie
viditelnych mistech, vhodné rozmisténi displeji, aranzovani zbozi. Vyse téchto slev je

dohadovana individualné kazdy rok.

Naklady za dopravu zpravidla hradi dodavatel v piipadé maloobchodnich a
velkoobchodnich fetézei a velkych uklidovych firem. V piipadé mensich dodavek tzn. zbozi
do 1 t si dopravu hradi sam odbératel, zpravidla se jedna o mensi maloobchodni a
velkoobchodni firmy. Kdyz dodavka zbozi je vy$si nez 1 t a odbératel si hradi sam

prepravu, dostava od podniku 2 % z hodnoty zbozi - tzv. slevu na dopravu.

2. 4 Distribuce

Pii odbytu vyrobki se rozliSuje zakaznik a spotrebitel. Zakazniky se rozumi
obchodni fetézce, jednotlivé velkoobchody a maloobchody - tzn. odbératele, kteri dale
prodavaji _fit“ vyrobky a odbératelé, ktefi Cistici prostiedky pouzivaji pro svou potiebu -
velké uklidové firmy jako napt. Igefa Dresden, restaurace apod. Svuj odbyt firma zaméruje

na potravinaiské a drogistické obchodni jednotky.

Obchodni sité se nasledovné déli na discounty, maloobchody, velkoobchody a
obchodni domy.* K obchodnim fetézcim napt. patii Tengelmann, Spar, Edeka, Lidl &
Schwarz, Metro, Rewe, Globus, dm-Drogerie, Rossmann , COOP, Schlecker ajn. Rozlisuji
se take zakaznici, pro néz jsou vyrabény jejich produkty na zakazku, jako napt. Aldi Markt.
V nasledujicich grafech ¢.8 - ¢. 12, které jsou soucasti prilohy ¢. 4, jsou znazornény obraty
TOP-firem v potravinaiském obchodu dle jednotlivych typt obchodlt, mezi nimiz jsou

samoziejme i odbératelé firmy _ fit™

Piehled o obratech a umisténi nejlepsich firem dle jednotlivych typi obchodi je
dalezity pro firmu fit“ z hlediska volby distribu¢ni strategie a s tim souvisejici stanoveni

distribucni cesty. Z obr. ¢8 - 12 je ziejmé, ze na vedoucich pozicich je Rewe, Metro,

" M+M EURODATA 1995, str. 1. 13
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Edeka a Tengelmann Zejména se jedna o dilezité zakazniky firmy, se kterymi jsou na
pocatku roku individualné nasmlouvavany platebni a kondi¢ni podminky. Nektefi z téchto
zakaznikl maji zalozeny dcerinné filialky v Ceské republice, tudiz firma _fit ma moznost se
dostat prostiednictvim némecké centraly prislusného obchodniho fetézce do Ceskych

obchodnich siti napt. pres Tengelmann - do ¢eskeé sité obchodi , Plus™.

V nasledujicim obr. & 13 je zobrazena struktura potravinaiského obchodu v
Némecku, kde jsou zejména dilezité udaje o procentnim zastoupeni maloobchodu a

velkoobchodu.

Obr. ¢ 13 Struktura obchodu s potravinami v Némecku v r. 1995

Celkovy objem
332 186 mil. DEM

Ostatni obory Velkoobchod
4% 1 9%
Nonfood-
maloobchod
17%

Maloobchod s
potravinami

Zdroj: M + M FEurodata 1996, 1 18

Firma vyuziva pfimych 1 nepfimych distribu¢nich cest. Tyto cesty jsou naznaceny v
obr. ¢ 14 U nepfimych cest firma dodava cistici prostredky po dohodé s centralou
piislusneho obchodniho fetézce bud do centralniho skladu prislusného fetézce, odkud je
zbozi dale distribuovano na zakladé pozadavki prislusnych MO ¢i VO jednotek prislusného
retézce nebo je zbozi primo distribuovano v ramei obchodniho fetézee do jednotlivych MO

¢1 VO jednotek bez uskladnéni v centralnim skladu.
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Vysvétlivky k obr. ¢. 14
MO ... maloobchod
VO ... velkoobchod
KS ... konecny spotrebitel

Nejvétsi objem obchodii je uskute¢hiovan v ramci nepiimych cest s obchodnimi

fetézei (procentuelni udaje nebyly dany firmou k dispozici).

Obr. ¢ 14 Primé a neprimé prodejni cesty firmy ..fit Chemische Produkte*

Primé cesty
firma _fit* =HES
firma _fit"™ > e (Cistici a uklidove

firmy,
e hotely a restaurace

Neprimé cesty:

firma ,.fit“—— samostatny VO T’ MOt =——5 K§

velkospotrebitelé

firma _fit< » samostatne MO — KS



Neprimée cesty:

firma _fits———— obch.fetézec VO fetézec —— MO firmy —KS

centralni sklad

C&C fetézec > MO firmy —* KS
MO fetézec —  * KS
VO fetézec — MO firmy —>KS

C&C tetézec — MO firmy —* KS

MO retézec — KS

Samostatnym VO je myslen VO, ktery dodava piimo maloobchodnikiim pravidelné
dodavky ¢i dodava piimo velkospotiebitelim jakoz jsou hotely, restaurace apod. Ve
velkoobchodech C&C nakupuji maloobchodnici &i velkospotiebitelé v hotovosti, musi si

pro zbozi prijet sami.
2. 5 Komunika¢ni mix

Podporou prodeje se firma snazi stimulovat prodej svych cisticich prostiedku
prostiednictvim ruznych podnétia. Podporu prodeje zaméruje jednak na distribucni ¢lanky, s
nimiz se snazi vytvorit dlouhodobe¢ dobré vztahy, a jednak na kone¢neho spotiebitele. Pro
podporu prodeje v odbytovych fetézcich i na jednotlivych prodejnich mistech, to znamena v
prodejnach, samoobsluhach i supermarketech, vyuziva firma prodejnich reklamnich displeju.
Jedna se o kartonové stojany, v jejichz vrchni ¢asti dominuje znacka | fit™, kterou zakaznik
nemuze prehlédnout a oznaceni produktu, ktery se naléza v prodejnim stojanu. Firma
poskytuje Skoleni pracovnikiim v drogistickych oddélenich prodejen. Distributoriim
poskytuje ruzne druhy slev, které byly uvedeny v kapitole 2. 3. Ucastni se veletrhi a vystav,

drogistickych i potravinarskych, a vystav v ramci urc¢itého obchodniho fetézce.



Jako nastroj podpory prodeje spotiebitelim slouzi prezentacni akce Cisticich
prostiedki v prodejnich jednotkach. Firma tim chce seznamit kone¢ného spotiebitele s
uplnym sortimentem, piip. novinkami - napf. zmény velikosti baleni, zvySeni u¢innosti
nékterych piipravkii. Tyto nové vyrobky jsou viditelné oznacovany jako novinka - je volena
erveno bila kombinace barev a oznaceni novinka je zpravidla v pravém ¢i levém hornim
rohu etikety. Jednotlivym zakaznikiim jsou rozdavany propaga¢ni materialy o vyrobcich
tzv. vyrobkové mapy, ve kterych je kazdy vyrobek popsan z hlediska slozeni, uzivani,
skladovani apod. a propagaéni materialy popisujici firmu a vyvoj prodeje u jednotlivych
vyrobkil.  Provadégji ve spolupraci s nékterymi bankami prodejni akce, kdy si mlze
spotiebitel nakoupit Cistici prostiedky za poloviéni cenu, zpravidla si spotiebitelé nakupuji
vyrobky, které dosud nevyzkouseli. Banka v tomto piipadé provadi tzv. sponzoring.
Dilezité pro prodej Cisticich prostiedki je vhodné umisténi na frekventovaném miste, coz je
ukolem obchodnich zastupct piip. pracovniki oddéleni drogerie v pfislusnych distribucnich
jednotkach. Firma se prezentuje také reklamnimi darky (taskami, propiskami) béhem

prezentacnich akci v obchodnich jednotkach a behem vystav, veletrhu.

Firma klade nejveétsi duraz na podporu prodeje. Vzhledem ke své ekonomicke sile si
nemohou dovolit stimulovat prodej svych ¢isticich prostiedku drahymi reklamnimi
kampaneémi, jak to delaji jejich podstatne siln€jsi konkurenti ( P & G, Benckiser). Reklama
byva provadéna spolecné s n€jakym distributorem, kdy se firma _.fit Chemische Produkte™
snazi podporovat prodej svych produkti kone¢nému spotiebiteli za podpory a spoluprace
maloobchodnika. Zpravidla firma uhrazuje maloobchodnikiim ¢ast nakladi na reklamu
formou naturalniho rabatu ¢i jineé slevy. Sama firma umistuje reklamni spoty v mistnich

rozhlasech, v asopisech pro zeny a rodinu.

Prostfednictvim public relations se firma snazi vytvaret u zakazniki i1 u spotiebiteld
priznivy image. Firma provadi neustale zkousky svych cisticich prostiedkd, provadi i
srovnani s konkuren¢nimi vyrobky. Tyto adaje potom zvefejiiuje prostiednictvim riiznych
studii. Nejvyhodnéjsi pro firmu je testovani jejich vyrobkii s ostatnimi v odborném asopisu

Stiftung Warentest”, kde jsou vyrobky porovnany a zhodnoceny. Tyto &lanky se
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srovnanimi potom rozdava pii kondi¢nich jednani se zakazniky, pfi prezentacnich a
prodejnich akcich, na vystavach, veletrzich. Firma poskytuje i tzv. firemni portrét, kde je
zaznamenana historie firmy, jeji vyvoj a plany do budoucnosti. Kromé jiz jmenovanych
tiskovych materiald ma firma k dispozici produktovou mapu, rizné propagacni letaky.
Firma vylepsuje svij image kazdoro¢nimi piispévky na mistni Skolky, prevazné naturalni

formou.

Dle firmy je velice efektivni i osobni prodej, ktery provadi prostrednictvim svych
sedmi obchodnich zastupct, ktefi maji pfesné vymezenou oblast pro své pusobeni. Dulezita
jejich ¢innost spociva v komunikaci se zakaznikem a se spotiebitelem. Neustale musi
zjistovat spokojenost s ¢isticimi prostiedky, navrhy zmén, musi vyfizovat piipadne
reklamace, snazit se prosadit zbozi na viditelném misté v obchodni jednotce, prip. umisténi
displeju, aranzovat zbozi, pomahat pii objednavce zakazniku, zajistovat veskery servis -
tzn. poradenstvi, Skoleni apod. Pfitom tito zastupci musi neustale monitorovat situace
konkurencnich produkti, jejich akce. Obchodni zastupci se ucastni i vystav a veletrha. Oni
sami jsou neustale Skoleni, vychazeji z nejnovejsich poznatku laboratofe firmy pro obchodni

jednani. Poradaji predvadeéci akce Cisticich prostiedka v prodejnich jednotkach.

Cilem vSech téchto akci firmy je neustalé zvySovani trzniho podilu prostrednictvim
zvySovani prodeje, zejména u mycich prostredku na nadobi na uzemi vychodniho Némecka.
Zvysovanim prodejnosti firma vyuziva vice svych vyrobnich kapacit, coz vede ke snizovani

nakladu na jednotku vyroby, snizuji se 1 naklady na zasoby.

2. 6 Zhodnoceni firmy ,.fit Chemische Produkte GmbH, Hirschfelde*

Na zakladé charakteristik firmy _fit Chemische Produkte“ bude provedena
rekapitulace predchozich kapitol 2. 1 - 2. 5 a zhodnoceni na zakladé SWOT-analyzy (tab. ¢.

7), ktera bude zahrnovat 1 mozné prilezitosti ¢i hrozby na ¢eském trhu.
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Tab. & 7 SWOT - ANALYZA firmy .fit Chemische Produkte GmbH, Hirschfelde™

S silné stranky W slabé stranky
Vuitni prostiedi e Zzkudeny management e nizka flexibilita

e dobry stav podniku rozhodovani managementu

e zdrojové zajisténi e pomala reakce na zmény na

¢ dostatek kvalifikovanych trhu
pracovnikul e nedostatek znalosti o

e ckologicke technologie a Ceskeém drogistickem trhu
produkty ¢ nevhodna marketingova

e produkty ziskaly strategie stanovena pro
ohodnoceni _,Stiftung ceskou filialku . fit"™
Warentest™

e J|okalita podniku

e recyklovatelne obaly

e certifikat ISO 9001 (r.
1995)

e pocitacove fizeni vyroby,
kvality vyroby (PPS-
systemy)

Vnéjsi prostredi O prilezitosti v CR T  hrozbyvCR

¢ podcenéne nove prilezitosti e konkurence
odbytu v CR e zpiisiujici se legislativni

e rozsifeni odbytu (novi opatreni (ekologicke,
zakaznici a spotiebitelé) danove)

e ziskani levné pracovni sily |e zvySujici se pozadavky
v CR odbératell

e nizsi naklady na pronajem |e =ztrata pro firmu dulezitych
budov, prepravné dodavatelu

e spoluprace s mensimi e ztrata dosud ziskanych

vyrobei v CR (pip.
sdruzeni)

zakazniku/spotrebitelt

Firma si zalozila jiz svou pobocku. Jedna se o s. r. 0. se sidlem v Hradku n. N. Jedna

se 0 mensi firmu s péti zaméstnanci, jejimz hlavni cilem je odbyt Cisticich prostredka . fit*

Odbyt by mél byt ze zacatku zaméren na severoCesky kraj a postupné na celou Ceskou

republiku. Firma byla zaloZena v listopadu 1996. Doposud viak vykony této ceské firmy

neodpovidaji jejim potencionalnim moznostem:




e zejmena z divodu neznalosti a zkreslenych predstav o ¢eském trhu (firmé chybi zejmena
kontakty na zakazniky a piehled o konkureénich produktech na ¢eském trhu),

e z divodu neznamosti jejich produktii na ¢eském trhu.

Cilem prace je v nasledujicich dvou ¢astech provést analyzu moznosti odbytu
Cisticich prostiedki . fit” na eském trhu s diirazem na zjisténi nejvyznamnéjsich narodnich i
mezinarodnich potravinaiskych a drogistickych fetézci a navrhnout moznou podporu

distributort. V neposledni fadé bude analyzovan ¢esky drogisticky trh.
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I11. DISTRIBUCNI KANALY PRO CISTiCi PROSTREDKY NA UZEMi CESKE
REPUBLIKY

3. 1 Vstupni trzni analyza

Cil této a nasledujici ¢asti byl jiz zminén v pfedchozi stati prace. Tato Cast prace
bude rozdélena do tii hlavnich kapitol. V prvni bude analyzovana situace na drogistickem
trhu - konkurenti a konkurenéni vyrobky na eském trhu. 'V dalsi ¢asti budou analyzovani
potencionalni zakaznici firmy _fit Chemicka vyroba“ a kone¢ni spotiebitelée. Treti Cast bude
charakterizovat ¢eské prostiedi, a sice zakladni demografické udaje, prehled o pfijmech a

vydajich spotiebitelii, kupni sile v CR.

Analyza je zalozena na sekundarnich udajich - tisku, oficialni statistice, privatnich
informacnich zdrojich (Gfk Praha, Incoma Praha), propagacnich materialech a ostatnich
zdrojich uvedenych u jednotlivych kapitol a v seznamu literatury. Udaje budou pievazné
analyzovany za rok 1995 zdGvodu uvefejiiovani ve statistické rocence ¢i jinych

statistickych vykazech.

Distribucni analyza se nezameéfuje pouze na drogistické obchody, zahrnuje 1
potravinaiskeé obchody, jelikoz 1 v potravinatskych obchodnich jednotkach se prodava tzv.
nonfood (nepotravinarské zbozi) a tyto struktury se vyznacuji velkou rozsahlosti oproti
drogistickym obchodnim sitim. Nesmi se vSak opominout rozvoj distribuce Ccisticich
prostiedki do tzv. nepotravinaiskych obchodu (Cerpacich stanic, prodejen tabaku,
sportovnich potfeb, autosoucastek apod.) diky zvySujici se univerzalnosti pouziti fady
pracich a Cisticich prostredku. Na tento typ distribu¢nich jednotek se nebude kladen diraz

pfi distribucnim vyzkumu.

3. 2 Analyza drogistického trhu

Zakladni prehled Ceskeho drogistického trhu charakterizuje jeho poptavkovou a

nabidkovou stranu. Poptavkova strana bude charakterizovana v kapitole 3. 3. 2.
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Nyni se budeme vénovat otazce nabidkoveé strany trhu.

A) Dodavatelé

Segment drogerie patii z hlediska struktury dodavateli k nejvice
internacionalizovanym Castem ¢eského trhu. Stupen propojeni na nadnarodni struktury
vyroby je v tomto pripadé dokonce jesté vyssi nez u potravinaiského zbozi. Na trhu maji
rozhoduji roli dva internacionalni dodavatelé, ktefi kratce po roce 1989 odkoupili
nejvyznamnéjsi lokalni vyrobni podniky (P&G - Rakona Rakovnik, Henkel - Palma
Bratislava). Rovnéz dalsi mezinarodni dodavatelé zaujimaji vyznamné pozice. Jedna se
zejmeéna o spolecnosti Benckiser a Unilever, které rovnéz vyrabgji alespon ¢ast sortimentu v
zemich stiedni a vychodni Evropy. Situace v hlavnich segmentech drogistického trhu (v¢.
prehledu hlavnich znacek) je uvedena v obr. ¢.15 - ¢&. 16, které jsou soucasti prilohy €. 5.
Z hlediska vyznamnosti mycich prostiedki na nadobi pro firmu . fit Chemische Produkte™ ,

prinasi nasledujici obr. ¢. 17 podily prostredku na myti nadobi za r. 1995,

Obr. €. 17 Prostiredky na myti nadobi

Celkem 0,7 mld. K¢
TOP 5: 83 %

: BP&G

B 40% | @ Zenit
/ O Amway
0O Benckiser
E Henkel
& Ostatni

17%

8% 10%

Zdroj: Panel domacnosti Gk Praha
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Z obr. & 17 je ziejmé, ze mezi nejvyznamnéjsi vyrobee mycich prostiedkii na nadobi
patii P&G, Henkel, dale nasleduje Zenit Caslav, Benckiser. Nyni budou strucné

charakterizovani nejvétsi vyrobci Cisticich a mycich prostiedku pusobicich v (R

P&G s obratem v celosvétovém métitku 30 mld. dolar(i, u nas zastoupeny vyrobnim
zavodem v Rakovniku, zaujima v nejdilezitéjsich skupinach zbozi na trhu pracich a Cisticich
prostiedku vedouci postaveni. U nas se prezentuje Jarem v balenich 500 ml, 11, 4 1, 170 ml
- isporna naplh a saponatové CistiGe Mr. Proper v roztoku i krému po 250 a 500 ml, Sapon

v 500 ml a 4 | balenich.

Mezi tiemi nejvétsimi vyrobci/prodejci je na druhém misté nadnarodni koncern
Henkel se sidlem v Disseldorfu (dcefinna spol. Henkel-Palma v Bratislavé). Od r. 1984
buduje Henkel skupinu podniki ve stfedni Evropé. Za tim ucelem zaklada dcefinné
spolecnosti a spolecné podniky s partnery v jednotlivych zemich, udéluje licence a
mezinarodné proslulé znacky prodava na trzich v jednotlivych statech. Dcefinna Ceska
spole¢nost vznikla v r. 1991 v Praze, ktera se zabyva marketingem a odbytem. Zabyva se
vyrobou a distribuci (prostrednictvim svych dcefinnych spolecnosti) pracich a Cisticich
prostiedka (Persil, Weisser Riese, Supra, Pril - na nadobi, Clin - na okna apod.),
kosmetikou (vyrobky fady Fa, vlasovou kosmetikou Poly), lepidly a chemickymi vyrobky

pro kosmetiku, farmacii.

Tretim nejvétsim vyrobcem/prodejcem na Ceském drogistickém trhu je Benckiser se
sidlem v Ludwigshafenu, zalozeny v r. 1823. V poslednich letech se soustredil na praci a
¢istici vyrobky ve svych evropskych pobockach a je aktivni i na trhu spotiebni i vybérové

kosmetiky Také jeho pripravek Colon je k dostani v bézném malém, ale i velkém 51 baleni.

K nejvyznamnéjsim ¢eskym producentim mycich a cisticich prostiedki mazeme
fadit Zenit Caslav (vznik z odtrzené casti od margarinky z byv. statniho podniku Kosmos).
Patfi mezi nejvyznamnéjsi vyrobce tekutych detergenti. Mezi nejznamnéjsi produkty

caslavského vyrobce patii specialni pfipravky pro myti nadobi LENA, LENA natur.
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univerzalni Cistici prostiedky HIT, REAL a jejich modifikace, WC HIT a avivazni

prostfedky Quatro.

Vzrustajici oblibé se v soucasnosti i tési produkty amerického podniku Amway, ktery

napi. v mycich prostfedcich na nadobi zaujimal v r. 1995 8 %-tni podil na ¢eském trhu.

Amway je na Ceském trhu aktivni od biezna 1993. Nabizi 40 produktu z oblasti Cisticich

prostiedki a télove kosmetiky, vyrabénych v USA. V roli , poradeti™ prodava zbozi piimo

spotiebiteli 80 000 distributori - tzn. ze se znatkou Amway je spojen piimy prode;

spotiebitelim.’

Pozice dodavateli vyznamné koreluje s postavenim jejich znaCek na trhu, resp. s

jejich spotrebitelskym hodnocenim.

Tab. ¢. 8 Spontinné nejlépe hodnocené znacky v_r. 1995

(v %)

Praci prasky Mpyci prostr. na nadobi Univerzalni Cistice
Ariel 22 Jar 23 Amway 5
(P&G) (P&G) (Amway)
Tix 22 Amway 5 Cillit 5
(P&G) (Amway) (Benckiser)
Palmex 18 Pur 4 Mr. Proper 3
(Henkel) (Henkel) (P&G)
Vizir 13 Fairy Ultra 3
(P&G) (P&G)
Biomat 11 Lena 3
(P&G) (Zenit Caslav)
Persil 10
(Henkel)
Azur 10
(Henkel)
Colon 8
(Benckiser)
Lanza 8
(Benckiser)
Omo 7
(Unilever)

Zdroj: Moderni obchod 196 (1 000 respondentu, vyzkum proveden agenturou AISA)

" Moderni obchod ¢ 1/96 str. 34 - Je primy prodej konkurenci ?
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Nejvice respodentii daného vyzkumu davalo prednost, jak je ztab. ¢. 8 patrne,
pracim praskim Ariel a Tix (P&G), mycimu prostiedku na nadobi Jar (P&G) a
univerzalnimu Cisti¢ci Amway. Napadny je piitom velky pocet znamych znackovych jmen a
rovnéz skute¢nost, ze mezi jmenovanymi produkty se nachazi také mnoho svétovych
znatek. Znackova jména dlouho uzivanych ¢isticich prostiedkii jsou jesté 1 dnes casto
pouzivany jako synonymum pro uréity druhovy pojem. Misto myci prostiedek na nadobi
jednoduse . Jar™ a misto Cistici prostiedek na okna Iron”. Zjevna je i rozdilna interpretace
pojmu ¢istici prostiedky. Praci, uklidové i univerzalni Cistici prostiedky byvaji oznaCovany
stejnym pojmem a zatim se pravdépodobné skryva i nezvyk pouzivat nejriznéjsi specialni

prostiedky.

B) Sortiment

Z kategorii vyrobku, které je mozno souhrnné zafadit pod nazev domaci CistiCe,
firma Amer Nielsen ve svém pravidelném vyzkumu maloobchodnich prodejen sleduje
vSechny hlavni kategorie. Z vysledku vyzkumu této firmy vychazi nasledujici analyza
domacich ¢isticu. Nebudou analyzovany praci prostiedky z divodu nevyznamnosti pro

firmu.

Kategorie mycich prostiedki na nadobi - jedna se o kategorii pomérné stabilni.
Vzhledem k dostatecné nabidce a vyssi kvalité vyrobku, ktera ma zajistit, jak propaguji
vyrobci, nizsi spotiebu prostiedku pri pouziti, se neda predpokladat vyrazny rust této
komodity. Toto tvrzeni podporuje 1 fakt, ze na Ceském trhu se vyrazné rozsiiila nabidka
univerzalnich cisticu (viz dale), jejichz nedostatek v minulosti mohly substitovat pravé

prostiedky na myti nadobi.
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Obr. ¢ 18 Objemy prodeju spotiebitelskych baleni mycich prosti. na nadobi

(pramérny podil za r. 1995 - CR celkem )
4% 15%

@ do 500ml
@501 - 1000 ml
Onad 1 |

Onahradni sacky

61%

Zdroj: Amer Nielsen, 1996

Obr. ¢ 18 ukazuje podily jednotlivych typu spotiebitelskych baleni na celkovych
objemech prodeju. Pomérné vyrazné postaveni na trhu si od svého zavedeni na podzim r. 94
vydobyly nahradni naplné, pro ¢eského spotiebitele zcela novy produkt. Toto je trend, ktery
je typicky i pro nékteré dalsi kategorie, ve kterych se ruzné druhy nahradnich naplni ¢i
koncentratti objevily o néco dfive. Neni proto divu, ze se s timto typem produktu cesky
spotiebitel, rovnéz diky az .instruktaznim® televiznim spotim vyrobcu, seznamil velmi
rychle. Uspora penéz, ekologické hledisko a pro obchodniky nizsi naroky na prodejni

plochu, to jsou vSechno duvody, pro které je tento typ vyrobku pokladan za perspektivni.

I mezi prostiedky na myti nadobi jednozna¢né vedou lokalni znacky, coz
dokumentuje nasledujici tab. ¢. 9. Na prvnim misté podle objema prodeju byl v r. 1995 s
naskokem JAR (P&G) - 36,2 %, nasledoval inovovany PUR PLUS (Henkel) - 159 % a
LENA (Zenit Caslav) - 128 %" Zajimavé je i porovnani objemii prodeje mycich
prostiedku na nadobi za r. 1994 a 1995 JAR a PUR zvysil sviij objem prodeje v r. 95 oproti
r. 94, zatimco objem prodeje u ostatnich produktl (Lena, Colon, Fairy Ultra, Pril, Sunlicht)

poklesl.

1) s
Amer Nielsen
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Tab. ¢ 9 Prostredky na myti nadobi - objemy prodeju

Vyrobce | Produkt 1994 1995
Mnozstvi Hodnota Mnozstvi Hodnota
tis. | % | tis. K¢ % tis. | % tis. K¢ %
P&G JAR 4.830,0{ 34,5| 208.462| 32,91 5.059,0| 36,2 210.606| 36,0
Henkel PUR 2.086,0| 149| 88.707 14.0 222201 155 87.753| 15,0
Zenit LENA 1918,0( 13,7| 57.660 9,1 1.788.8| 12,8 60.257| 10,3
Benckiser | COLON 994,01 7,1 45621 52 6289 45 27.496| 4,7
P&G FAIRY 406,01 29| 36.750 5.8 3354| 24 2925 5.0
ULTRA
Henkel PRIL 280,0f 2,0] 18375 2.9 139.8({ 1,0 8.190 1.4
Unilever SUNLICHT 25200 L8 17108 2 T8 &8 7.020 1,2
OSTATNI 32340 23,1 160940 254 36895 264 154.445| 264
CELKEM 14.000,0( 100| 633.622 100 13.975,0| 100 585018 100
tradicni 13.417.0] 95,81 565.612} 3931 113524} 812 446.082| 76,3
koncentraty 583,01 42| 68.010] 10,7 2.622.4| 18,8 138.936| 23,7

Zdroj: Gtk Praha, 1996

Priloha ¢. 6 - tab. ¢. 10 pfinasi vysledky cenového prizkumu pro oziejméni, z ceho

se vychazelo pfi stanoveni cen Cisticich a mycich prostfedkui ..fit“. Na zakladé toho je mozné

konstatovat, ze Cistici prostiedky ,fit"™

se nachazeji ve stfedni cenové relaci. Ceny byly

stanoveny na zaklade stejneho principu uplatnovaného v Némecku - tzn. firma se snazi na

uzemi Némecka udrzet si stredni ceny produktu.

Do kategorie univerzalnich Cisticu se fadi vSechny typy piipravku pro univerzalni

pouziti v domacnosti, prodavanych jako tekuté nebo ve formé prasku ¢i krému. Obr. & 19

ukazuje podily téchto tii segmentu na celkove kategorii univerzalnich &istich.
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Obr. ¢. 19 Objemy prodeju dle jednotlivych typu univerzalnich Cisticu

(prumérny podil za r. 1995 - CR celkem)

28%

@ tekute cistice
B krémy

O prasky

Zdroj): Amer Nielsen

Objemy prodejti jsou v poslednich mésicich stabilni. Da se predpokladat, ze nejvétsi
narust ve spotiebé nastal jiz v minulych letech po zavedeni nékterych novych znacek a
variant: napi. typ krémi na naSem trhu v minulosti téméf neexistoval. Nejprodavanéjsi
znaCkou mezi tekutymi piipravky byl v r. 95 SAPON (P&G) s prumérnym objemovym
podilem 23.8 %, nasledoval CILLIT (Benckiser) 8.6 % a FIXINELA (Tatrachema) 7.9 %.
Do tohoto zebricku nebyl zahrnut vyrobek SAVO (Bochemie Bohumin), protoze se nejedna
o klasicky univerzalni CistiC, presto je nutno jej zminit alespon okrajové vzhledem k velmi
vysokym objemtm prodeju, které v maloobchodé ma. Mezi abrasivnimu Cistici (prasky a
krémy) mély v r. 95 nejvyssi podily nasledujici znacky REAL (Zenit Caslav) 27.8 %,
COLON (Benckiser) 9,7 % a ATA (Henkel) 7,56 %. "'

Toaletni ¢istice jsou jedinou kategorii s rustovou tendenci oproti minulym rokum
(napf. objemy vzrostly v r. 95 ve srovnani s 1. 94 0 20 %)'”. A to jak v tekutych pripraveich,
tak také v segmentu tuhych toaletnich dezodoranti. Tento rust je mozné vysvétlit
predevsim rozsirenim nabidky, podporou prodeje ze strany vyrobct a intenzivnimi
reklamnimi kampanémi. Svou roli zde hraje 1 moment, ktery jiz byl zminén u kategorie
mycich prostiedku na nadobi, tedy fakt, ze spotiebitel¢ prechazeji od jednoho univerzalng

pouzivaného prostiedki k jednotlivym vyrobkiim, pouzivanym pro jejich specificky ucel. Na

" Amer Nielsen
" Ceskomoraysky vybér & 5/96 str. 23
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trhu dominuji mezinarodni znacky DOMESTOS (Unilever) 28.1 %, DUCK (SC Johnson)
18,1 % a CILLIT (Benckiser) 13,3 %"

Posledni kategorii z fady domacich d¢isticich prostiedku jsou okenni cistice. Je
mozne v podstaté tuto kategorii charakterizovat dvéma vétami - objemy prodeju jsou
stabilni a vice nez tfi Ctvrtiny trhu zaujimaji dva tradi¢ni lokalni vyrobky - OKENA a IRON.
Dlouholeta tradice a nizka cena téchto vyrobki jim zaruCuje dominantni postaveni.
Spotiebitele u této kategorie pravdépodobné nevnimaji vyrazny rozdil kvality mezi
zminovanymi dvéma vyrobky a zahrani¢nimi znackami. Rovnéz propagacni aktivity vsech
hlavnich vyrobet ¢isticich prostiedka pro domacnost se v soucasnosti pfilis neorientuji na

tento typ vyrobku.

C) Distribucni strategie dodavatelu (—konkurentu)

P&G, Benckiser, Unilever, SC Johnson - vsechny tyto firmy maji obchodni
zastupce, kterym jsou pridélena uzemi, ve kterych si zodpovidaji za MO 1 VO. Tuto
strategii se snazi udrzovat a rozvijet. Kladou velky duraz na vybér obchodnich zastupet,
protoze oni jsou ve styku se zakazniky a buduji tim image celé firmeé ! Henkel distribuuje
zbozi prostrednictvim velkoobchodl a vlastniho tymu prodejct pro maloobchod. Diraz

klade na optimalizaci trhu. Rozhodujici je pro firmu pokryt plosné cely trh.

3.3 Trh spotrebniho zbozi

Situace na ¢eském trhu spotfebniho zbozi se v soucasné dobé meéni velice razantné.
Oficialni statistika neni schopna reagovat na tento trend, jelikoz ji Casto chybi kvalitni
informace nebo jsou neuplne. Proto by mél byt proveden detailni prizkum ¢eského trhu,
ktery by vyzadoval dotazovani spotiebiteli a maloobchodnikt, prehled konkurence apod.
Z tohoto divodu budou v nasledujici kapitole uvedeny pouze zakladni udaje z oficialnich

statistik a néktere vysledky dosavadnich prizkumi firmy INCOMA a Gfk Praha.

" Amer Nielsen, 1996
" Moderni obchod ¢. 11-12/95 - Plany stavéné na vysledcich - rozhovor s ing, J. Peterkovou 7 firmy
SC Johnson, naborové inzeraty v MF Dnes

tn
]



Nasledujici udaje postaci dle naseho nazoru k zakladnimu popsani situace na trhu a

k odhadim mozného odbytu &isticich prostiedku _fit™.

3. 3.1 Obchodni struktura v Ceské republice

V nasledujicich kapitolach bude analyzovano odvétvi obchodu. V soucasné dobe
patii k nejdynami¢téjsim odvétvim narodni ekonomiky. Na tvorbé HDP se podili 12,9 %,
coz je zhruba o &tvrtinu vice nez vr. 1990." V obchodé pracuje 15 % ekonomicky

aktivniho obyvatelstva. Nyni bude shrnut kratce vyvoj obchodni sféry v CR.

1990 Vychozi stav potravinaiského a drogistického obchodu'’
krajskeé statni podniky potravinarskeho a drogistického obchodu Potraviny. Pramen.
Drogerie - (prakticky monopolni dodavatelé v daném regionu)
spotfebni druzstva Jednota, Budoucnost, Konzum
(reorganizace na maloobchodni firmy ., zodpovidajici za zasobovani venkovského
obyvatelstva ™)
obchodni domy PRIOR (v r. 1988 rozdéleny na krajske podniky)
sit' devizovveh prodejen TUZEX
podniky zahranicniho obchodu KOOSPOL, IMEX

Prvni faze transformace (1990-1992)

1990 legalizace soukromého obchodniho podnikani, liberalizace a zavedeni
omezene sménitelnosti mény

1991 mala privatizace, restituce

1992  prvni vina kuponove privatizace

e zména struktury potravinarského obchodu :

* statni podniky a druzstva méla 1°3 prodejen na konci tohoto obdobi

* pFevazna cast velkoobchodu zustala pod kontrolou statnich a druzstevnich
podniku

* prvni soukromé velkoobchodni firmy Pronto Plus, OK Trading

* vstup prvnich zahranicnich obchodni koncernu Kathreiner, Ahold

* vznik tisice mensich obchodnich podniku tzv. atomizace obchodu

' Obchodnik ¢ 1/1997. Super(a jin¢) markety. str. 19
' Zdroj: Ceskomoravsky vybér €. 9/96. str. 6-7:Krasny. T.: Tendence vyvoje distribuce potravin 1.
Ceskomoravsky vybér ¢. 10/96, str.8-9:Krisny, T.: Tendence vyvoje distribuce potravin Il

tn
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Druhi fize transformace (1993-1994)
1993 velka privatizace

1994 druha vina kuponove privatizace
* (KMART zakoupil sit’ Sesti obchodnich domu, Delvita ziskala prevaznou cast sité
velkoprodejen v Praze)
* druzstva provedla zasadni redukci obchodni sité, zracionalizovaly Fidict struktury
druzstev. zacaly upeviovat svou trzni pozici (diky systému centralniho nakupu Coop)

*  sili tlak zahranicnich koncerni

/ Treti faze transformace (1995-1996)
nejvyznamnéjsi trendem tohoto obdobi je rekoncentrace (motorem toho jsou jednak silne
nezavisle domaci firmy, jednak zahranicni spolecnosti)

e nejversi rust zaznamenava Interkontakt Group a.s.

e silna internacionalizace

e strategicke aliance

e kooperace mezi jednotlivymi subjekty obchodniho trhu
e [endence ke koncentraci

e

Nyni budou shrnuty zakladni udaje o potravinafskych a drogistickych distribu¢nich
jednotkach v Ceské republice. Z prevazujici ¢asti budou analyzovany udaje o
potravinaiskych obchodech, jelikoz hustota sité specializovanych drogistickych prodejen je
velmi slaba. Samotné udaje zjednotlivych tabulek ¢ 11 - 13 mluvi sami za sebe -

nepotiebuji bliz§i komentar.



A) Maloobchod

Tab. ¢. 11 Pocet maloobchodnich jednotek v Ceské republice k 2. étvrtleti r. 1996

Typ obchodu Velikost (m°) Pocet obchodii
Obchodni jednotky méné nez 50 26 500 24,50 %
51 -100 4 100 3.80%
101 - 200 3 800 3,50 %
201 - 400 950 0,88 %
401 - 1 000 450 0,40 %
1 001 - 5 000 40 0,04 %
pres 5 000 0 0%
Obchodni domy 200 0,18 %
Celkem potravinarské obchody 36 040 33,30 %
Kiosky 5150 4,80 %
Cerpaci stanice 1 250 1,20 %
Nonfood obchody 40 000 37.00 %
Ostatni 25 700 23.80 %
Celkem distribucnich jednotek 108 140 100,00 %

Zdroj: INCOMA Praha, kvéten 1996

V obr. & 20 (piiloha ¢. 7) je zobrazen vyvoj obratu potravinaiskeho maloobchodu a v obr.
¢ 21 (priloha ¢ 7) vyvoj cen v potravinaiském maloobchodu v letech 1989-1994. Z obr. ¢
20 je patrny rist trzeb obchodnich podniki. ktery byl umoznén ristem realnych piijmi

domacnosti. Blizsi udaje o vyvoji maloobchodniho prodeje piinasi tab. ¢ 14 (priloha ¢. 8).




Tab. ¢. 12 Maloobchodni jednotky dle regionii v r. 1995

Typ prodejny Praha | StC IC 7 SC VC M SM CR
celkem

Supermarkety (nad | 84 19 20 20 40 32 53 62 330

400 m’)

Plnosortimentni 12 10 3 13 13 3 15 17 86

obchodni domy

Plnosortimentni 19 11 13 12 24 22 20 18 139

drogerie

Zdroj: INCOMA Praha, 1996

B) l'elkoobchod

Tab. ¢ 13 Poéet velkoobchodnich potraviniiskych jednotek v Ceské republice
k 2. étvrtleti r. 1996

Pocet Pocet potravinaiskych velkoobchodu dle regionu
zaméstnancu
Praha | StC JC 7C SC v(C JM SM | =CR
<5 12 9 13 28 20 78 167 32 419
6 -24 42 16 17 14 17 42 98 25 271
25-99 31 14 7 ]2 11 26 49 13 163
100 - 499 11 8 7 10 7 i 12 5 67
> 500 0 2 ] 2 ] ] 0 7
ostatni 23 9 6 3 15 12 125 10 203
Celkem 9 58 51 67 960 166 452 85 1130

Zdroj: INCOMA Praha, kvéten 1996

Tab. ¢ 15, ktera je soucasti piilohy ¢ 9, jsou zaznamenany pocty velkoobchodu

v jednotlivych regionech podle zarazeni dle naplné obchodu do Ciselniku.

Nasledujici obr. ¢ 22 piinasi prehled procentniho zastoupeni jednotlivych typu
potravinaiskych obchodi, a to ve srovnani s Némeckem. Z obr. ¢. 22 je patrné, ze pretrvava
v Ceské republice zvyklostni nakup v malych tradicnich prodejnach. Zatimco v Némecku
pievlada nakup spotiebiteld v hypermarketech a discountech, ktere¢ se staly velkym
protivnikem supermarkett, jelikoz jim konkuruji nizSimi cenami. Tyto nizsi ceny jsou viak

vykoupeny omezenym rozsahem nabizenych produktu.
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Obr. ¢ 22 Trzni podily jednotlivych typi potravinaiskych obchodi (%)

100% -

90%
28
80% A

70% -

60% - O discount

- I, t
50% - 42 O hypermarke
B supermarket

il B maly tradicni obchod

30%

20% A
10% -

Ceska Némecko
repulika

Zdroj: INCOMA Praha, 1996

C) Potravindrské a drogistické obchodni sité v Ceské republice

Vyznamnym odbytovym kanalem drogistického zbozi jsou potravinarské prodejny,
predevsim supermarkety. V minulosti byl prodej drogistickeho zbozi v téchto jednotkach
omezen na minimum (jen na zakladni hygienicke potreby), protoze vnitini obchod byl diive
organizovan na zakladé dusledne sortimentni specializace. V soucasnosti se skladba
sortimentu stale vice piizplisobuje prirozené poptavce. Sife nabidky drogistického zbozi
v potravinaiskych obchodech se zvySuje na uroven srovnatelnou se zapadoevropskymi
staty. V soucasné dobé podle odhadu Incoma Praha dosahuje podil potravinarskych
prodejen na maloobchodnim obratu drogistického zbozi 18 - 20 % a do budoucna Ize jesté
ocekavat jeho dalsi narist. Dalsim odbytovym kanalem drogistického zbozi jsou obchodni
domy, jejichz piednosti jsou pomérné velké prodejni plochy drogistickych oddéleni a

v neposledni fadé i stabilita nabidky.



Tab ¢ 16 Vyvoj maloobchodni potravinaiské sité dle jednotlivych typi v CR

Typ obchodni Jméno obchodu/pri- Prospekt vyvoje
jednotky pravovana expanze)

maly smiseny a
potravindarsky obchod
mené nez 400 m”

malé spolecnosti

mozna transformace do
supermarketu/discountu/specializovaného
obchodu s vy$sim standartem sluzeb

rada jich bude uzavrena

supermarket
400 - 1 500 n’

Billa, Delvita,

Julius Meinl M-
Market,Mana/Euronova,
Pronto Supermarket,
Sama/Interkontakt, Temno,
Renta,M-holding, Vit

rychle se rozvijejici typ obchodu

vhodny ve méstech s vice nez 20 000 obyvateli
po r. 1997 predpoklad transformace do
hypermarketu (vznik vétsiho poctu
hypermarketil)

velky supermarket
pres 1 500 m’

Billa (Prosek.
Chodov),Prima/Euronova
Verimex, (Interspar),
(Tesco)

velmi atraktivni koncept , ktery je vhodny pro
mésta s vice nez 40 000 obyvateli

podil nonfood-zbozi ca. 30 %

vznik je planovan i z klasickych supermarketu
(Pronto Plus, Delvita)

hypermarket
pies 5 000 m’

Famila, Globus,
(Euronova)

ca. 30-50% prostoru je urceno pro nonfood
prvni jednotky maji byt otevreny v Brne,
Kladnu

tento typ maloobchodni operace je vhodny pro
regionalni centra s vice nez 100 000 obyvateli
vstup jinych hypermarketu planuje Metro,
Carrefour

obchodni dum

Kotva. Tesco.Prior-
Laso/Interkontakt,
Prior/LeCygne

ztraci trzni pozici v dusledku konkurence
hypermarketu, velkych supermarketu a velkych
nonfood jednotek

mozny vstup mezinarodniho obchodniho domu
Kaufhof

1zv. ,soft* discount

Diska.Delta/Edeka,Dino
Warehouse Club,Essex
Diskont, Penny/Rewe, Plus
/Tengelmann, Propo
maloobchod,Renta/spotre
bitelske
kooperace,Sesam/Euro-
nova

tento typ obchodu je velice uzavreny dle
bézneho charakteru spotrebitelske poptavky
(kombinace nizkych cen. malého
prostoru,relativné vysokeho podilu ¢erstveho
zbozi)

tento koncept je vhodny pro mala mésta s ca.
10 000 ob.

nejdulezitéjsi , lodi* této sfery je jiz
odstartovana konstrukci Penny discountu

tzv. Jhard® discount

Norma, Tip/M-holding

neni to frekventovany typ obchodu

limitovany podil ¢erstveho zbozi

pozdéji vzestup neznackoveho zbozi, je
ocekavany vzestup vlastnich obchodnich zna¢ek
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Typ obchodni Jméno obchodu/pii- Prospekt vyvoje

jednotky pravovana expanze)

cash &carry Centa/M-holding, Jednota | e diilezita forma velkoobchodu, ktera ma
Cash&Carry, Julius charakter maloobchodu(C&C spolupracuji
Meinl,Mega/Euronova, vétsmou s discounty)
Pramen/Interkontakt, e odr. 1995 prvni nejvétsi C&C Pronto Plus
Pronto Cash&Carry, (pies 5 000 m’), v budoucnosti C&C s plochou
Maxa,Zdroj pies 10 000 m” (Makro)
Cash&Carry.nezavisli
velkoobchodnici, (Makro)

Zdroj: Moderni obchod ¢. 1-1295, 1-12/96, Ceskomoravsky vybér ¢. 1-12/95, ¢. 1-12/96

Specializované prodejny drogerie spolu s velkoprodejnami drogerie predstavuji v CR
dulezity kanal odbytu drogistického zbozi - dle odhadu Incoma Praha se v nich realizuje
v soucasne dobé zhruba 60% maloobchodniho obratu tohoto zbozi. Pocet téchto
specializovanych prodejen i velkoprodejen je vSak maly. Rozsah prodejnich ploch je velmi
omezeny (prodejni plocha specializovanych drogerii v jednotlivych regionech v prepoctu na

| 000 obyvatel se pohybuje mezi 9 - 14 m’).

Drogistické velkoprodejny patii ve vétsiné vyspélych evropskych statu k velmi
dynamicky rostouci ¢Casti distribu¢niho systéemu. Zejmeéna v SRN se jejich trzni pozice od
poc. 90 let podstatné upevnila - podle udajti firmy Amer Nielsen vzrostl poc¢et prodejen z
1 091 na 3 458 "7 (1j. 3,16 krat), podil drogistického zbozi distribuovaného pies tento typ
prodejen vzrostl z 24 na 30 %'* V Ceské republice se tento typ prodejny objevil 28. 4.
1993, kdy u nas zprovoznila svoji prvni filialku némecka firma dm. Od té doby se v Ceské
republice rozvijely dvé hlavni drogistické sité - jiz zminéna dm a Rossmann. Nasledujici

prehled se zabyva jejich blizsi charakteristikou - tab. ¢ 17.

"' Lebensmittelpraxis ¢ 15/95
" Lebensmittelpraxis & 18/95
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Tab. ¢ 17 Drogistické obchodni Fetézce v Ceské republice

| dm - drogeriemarkt, s.r.o. |

g

Rossmann, S.r.o.

Expansni plany

e prodejni plochy 200 -300 m’
+skladové zazemi, ¢i plochy
100-150 m” na nejlepsich
obchodnich tridach

® Meésta: Praha, Mlada
Boleslav,Cheb,Karlovy
Vary.Plzen,Décin_Jablonec
n. N_Liberec,Most ostatni

prodejni plochy 150-300 m’,
frekventované obchodni
tiidy ve vsech méstech nad
40 000 obyvatel

Cilovy pocet filialek

e minimalné 50

minimalné 50

Forma vlastnictvi prodejnich
ploch

e dm prodejny nevlastni,
dlouhodoby pronajem

Rossmann prodejny
nevlastni, dlouhodoby
pronajem (vétsi duraz na
ekonomickou efektivnost
pronajmu nez u dm)

Umisténi centraly pro CR

e Ceské Budéjovice

Praha

Nakup

e nakupuje spolu se Spar,
chysta otevieni vlastniho
centralniho skladu (u

ma vlastni centralni sklad
v Praze (totozné s firemni
centralou)

Jihlavy) e nakupuje pfimo od 60
dodavatelu
Obrat v r. 95 (v mil. K¢) e 150 e 300
Denni obrat na prodejnu (v |e 0] e 0.1
mil K¢)
Odhadnuty obratzar. 96 (v |e 650 e 800

mil. K¢)

Zdroj: INCOMA Praha 1997, Moderni obchod ¢. 6 95, str. 8, ¢. 696, str. 8
Moderni obchod ¢. 7-8 95, str. 22-25: Rossmann sazi na Zeny, ¢. 693, str. 6,
C. 696 str. 8, ¢. 7-8/'96, str. 6

D) Prehled pozadavku retézcu

Této ¢asti bude vénovana vétsi pozornost z duvodu vyznamnosti pro ¢eskou filialku

_fit Chemicka vyroba“ V posledni dob¢ se na strankach nejrazngjSich tituld pomeérné ¢asto

objevuji jak utrzkovité informace, tak 1 rizné ucelen¢ komentare, které se tykaji

problematiky obchodni spoluprace mezi dodavateli rychloobratkového spotiebniho zbozi a

jejich distribucnimi partnery z fad klicovych obchodnich systému.
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VétSinou z nich vyplyva zaver, 7e se jedna o bilateralni komerc¢ni vztahy znaCné
konfrontacniho charakteru, ve kterych hraje dominantni ulohu sila postaveni jedné ze
smluvnich stran na pfislusném trhu (tj. jak velké procento trhu v prislusné sortimentni
kategorii vykryva konkrétni dodavatel versus jak velké procento spotiebitelii nakupuje v
prodejnich jednotkach konkrétniho obchodniho systému). Lze se tak napi. docist, ze
vznikem nakupni aliance CMD _vznikl mocny subjekt, ktery miize vytvaret daleko silngjsi

»recl9

tlak na tuzemske dodavatele potravinaiského a drogistického zbozi“", resp. v pfipadé
spoluprace potravinafskych firem Milo a Seliko by jejich vyrobky . ziskaly silnou pozici pro
jednani s velkymi obchodnimi fetézci, jako Interkontakt ¢i Julius Meinl, kam neni lehké
dodavat™”’. Jiz mnohem fidceji je viak mozné se dogist v jakych jednacich rovinach se tento
tlak vyviji, resp. silné pozice projevuji. A jiz prakticky vibec nelze nalézt informace o tom,
jaky je konkrétni obsah téchto podminek vzajemné obchodni spoluprace. Nasledujici fadky
jsou pokusem o nahlédnuti pod poklicku této informacni bariéry. Jsou volnou a ze
samoziejmych diivodit zobecnénou interpretaci ¢asti studie, kterou Ceské sdruzeni pro
znackove vyrobky vypracovalo v r. 1996 na zakladé monitoringu padesati vyznamnych
dodavateli a dvaceti klicovych obchodnich systému. které ptsobi v domaci distribuéni siti
rychloobratkoveho spotiebniho zbozi.

Pozadavky fetézcu se ruzni, stejné tak i mira jejich legitimity. Drogistickych fetézct
je v Ceské republice zatim malo. Obchodni spoluprace s nimi je podstatné jednodussi nez v
potravinach. K zakladnim pozadavkiim obchodnich fetézcl patii nasledujici *'
e nejlepsSi nakupni ceny
e zavadéci ceny resp. komisni prode)
e prodlouzeni splatnosti faktur
e umisténi vyrobku
e prvni dodavka zdarma
Jednotlivé body jsou rozvedeny dale z divodu vyznamnosti pro firmu _fit“. VSechny dale
uvedené Ciselné ¢i procentni idaje jsou erpany z jiz zminéne studie Ceského sdruzeni pro
znackove vyrobky.

? Mlada fronta dnes ze dne 6. 5. 1996
“ Mlada fronta dnes ze dne 14. 9. 1996
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Obchodni systémy pii sjedndvini vyse nakupnich cen na vyrobky zcela legitimné
usiluji o dosazeni vyhodnéjSich podminek nez nabizi fixni cenik dodavatelii. Legitimita
tohoto pozadavku vychazi ze skute¢nosti. ze dodavatelim nabizeji moznost odbéru velkych
objemu zbozi. Soutasné pozaduji, aby jim pii prekro¢eni nasmlouvaného objemu odbéru
zbozi dodavatele poskytli dodatecné bonusy. Rozsah pozadavku na procentni slevy se v
prumeru pohybuje na Grovni 12 - 14 %, jsou vsak znamy i extrémni pozadavky ve vysi 30 %
slevy. Zcela ojedinéle se na strané nékterych systémi objevuje snaha o zakotveni zcela

nestandartniho rezimu tzv. dolozky nejvyssich vyhod.

Ze strany dodavateli jsou tyto pozadavky uznavany, avSak nikoliv v rozsahu
predstav obchodnich systému. Zhruba 80 % dodavatelt tak akceptuje slevy ve vysi 7 - 10 %
oproti ceniku, pficemz vcelku Uspés$né prosazuji, aby se takto poskytnuté slevy plné
odrazily do cen prodejnich. Nejvyssi monitorované slevy poskytnuté ze strany dodavatelu
dosahuji 16 %. Pozadavek na tzv. dolozku nejvyssich vyhod nebyl doposud akceptovan.
Soucasné vsak existuje zbyvajicich 20 % dodavateli, ktefi na podobné podminky
navrhovaneé obchodnimi systémy nepristupuji a dodavaji jim své vyrobky za fixni ceny dle

ceniku (samoziejmé jiz zahrnujicim mnozstevni rabaty).

U novych vyrobku se ze strany obchodnich systéma velmi Casto vyskytuje
pozadavek, aby jim na né dodavatel poskytl dodate¢né slevy (tj. nad ramec nakupnich ceny
jiz zminovanych v piedchozi ¢asti ) resp. pfistoupil na komisni prodej s tim, ze po urcité
dobé vsechny neprodané nové vyrobky odebere na své naklady zpét. V této kategorii
obchodni spoluprace se jedna o kombinaci procentni slevy oproti fixnimu ceniku a ¢asového
useku, po ktery tato sleva plati. Jejich rozsah osciluje mezi 3 - 12 % slevy na obdobi 3 - 6

mésichi. V priiméru se pak jedna o 10 % slevy na 3 mésice.

K legitimité tohoto pozadavku ze strany systémi se dodavatelé stavi znatné
rezervované - 40 % z nich je absolutné neuznava. Opiraji se pfitom o skutecnost, ze urcita
rizikovost prodeje nového vyrobku je za prvé jiz zohlednéna ve fixnim ceniku pro prislusny

“! Studie: Pichled pozadavku ceskych fetézcu. Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky
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sortiment, a za druhé uvedeni nového vyrobku na trh je obvykle doprovazeno rozsahlou
reklamni a propagacni kampani, ¢imz je toto riziko snizovano na minimum. Zbyvajicich 60
% dodavateli pozadavek akceptuje, aviak pouze do vyse 8 % slevy poskytované na obdobi
nejvySe 3 mesici. Co se tyce pozadavki na komisni prodej nové uvadéného vyrobku, na

tento pozadavek nepfistupuje ani jeden z monitorovanych dodavatelii.

Smluvni terminy pro splatnost faktur jsou jednim z nejvétsich problémi komerénich
vztahti v Ceské republice obecné. Tim spiSe jsou pak jeste citlivéjsim momentem ve vztazich
mezi dodavateli a odbérateli pusobicimi v oblasti rychloobratkového spotiebniho zboZi.
Pojem rychloobratkove totiz skute¢né znamena, ze konkrétni zbozi se na regalech
prodejnich jednotek ,rychle ota¢i (navic v fadé sortimentnich kategorii je jeho Zivotnost
limitovana datem spotfeby i na nékolik malo dna & tydni). Obchodni systémy zcela
vyjmecné nabizeji splatnost v rozmezi 14 - 21 dni. V pruméru se snazi vyjednat termin

splatnosti 60 - 70 dnu, pri¢emz nejsou fidké pozadavky na terminy 120 dnt i vice.

Pravé v tomto okruhu podminek vzajemnych obchodnich vztaht se snad nejvice
projevuje sila toho ¢i jiného dodavatele, tj. odraz jeho statutu lidra ¢i jednoho z lidra v
prislusné kategorii vyrobku a kvalita skaly jim poskytovaného komplexniho servisu pro
odbératele. Z uvedenych pricin tak dokaze ca. 25 % dodavateli do prislusnych kontraktu
prosadit fixni terminy splatnosti faktur v rozsahu max. 14 dni. Na uvedené fixni terminy se
vétsinou vazou smluvné zakotvené zvyhodnovaci bonusy ¢i naopak penalizace. Vétsina
zbyvajicich 75 % dodavatelu je vSak nucena akceptovat terminy splatnosti kolem 45 dnu,
nejzaz$i monitorovany akceptovany termin ¢ini 60 dni. Statisticky primér smluvnich
termin(i splatnosti se tak pohybuje na hranici 35 dni. V Kontrastu s touto realitou je vSak
obecny nazor viech dodavatell, ze pozadavek obchodnich systémi na termin splatnosti nad
21 - 28 dni je nelegitimni. Takovy pozadavek se totiz rovna s ohledem na obratkovost

dotyéného sortimentu - beziroénému vérovani obchodnich systému.

Silné se rozmahajicim fenoménem pii sjednavani podminek obchodni spoluprace se
na strané obchodnich systémii stava snaha spojovat umisténi vyrobku v prodejnich regalech

G na jinych mistech v maloobchodni jednotce s dodatetnymi finantnimi podminkami.



Vznasene pozadavky maji velmi riiznou formu - napt. umisténi vyrobku na regalové plose
ca. 5xIm=10.000.- K¢ za jeden mésic v jedné prodejné, umisténi vyrobku do samostatného

displeje = 1.000,-K¢& apod (v zavislosti na délce umisténi a poétu prodejen).

Dodavatelé povazuji pozadavek obchodnich systémii na platbu za umisténi vyrobku
za nelegitimni. Svoje stanovisko opiraji o skuteénost, ze bytostnym zajmem kazdého
prodejce je mit v nabidce vyrobky prodejné, a to v takovém rozsahu (v&etné rozsahu
regalove plochy). kter¢ koresponduji s jejich obratkovosti a postavenim na trhu. Jinymi
slovy kazdy prodejce by mél organizovat svoji prodejni plochu podle pravidel tzv. category
managementu-marketingu. Pokud by prodejni plochu nabizel dle principu ,kdo vice zaplati®
za jeden m”’, pak  dosahne sice zajimavého kratkodobého efektu, nicméné v delsi
perspektivé v konkurencnim prostiedi neobstoji. Proto je ze strany dodavatelu akceptovana
jenom jedina forma pozadavku platby za umisténi vyrobku, a sice platba za umisténi ve
zvlastnim displeji avSak za podminky, ze se jedna o umisténi mimoradné nebo v poradi jiz o

druhe prodejni misto v téze prodejné, resp. pokud se jedna o soucast §irSi propagacni akce.

Devadesat procent obchodnich systému vystupuje s pozadavkem, aby jim prvni
dodavka vyrobku byla dodavateli poskytnuta:

a) zdarma v rozsahu celého objemu nasmlouvaného zbozi, k cemuz se vsak vsichni
dodavatelé stavi zcela negativné a povazuji jej za nelegitimni, jelikoz otazka prvni
dodavky je totiz velmi ¢asto oSetfena jiz ve fixnich cenicich,

b) zdarma v rozsahu naplnéni piislusné regalovée plochy ¢i boxu nebo,

c) ¢astecné zdarma (napf. v ekvivalentu hodnoty zbozi do 40.000,-K¢). K ponékud mirngji

formulovanym pozadavkim dle bodi b) a ¢) zastavaji dodavatelé diferencovane stanovisko,

které vychazi z celkového kontextu dulezitosti a perspektivy vzajemného obchodniho

vztahu. Zatimco 50 % dodavateld striktné neakceptuje ani tyto pozadavky, druha polovina s

nimi souhlasi za ur¢itych doprovodnych podminek (napf. jedna-li se o otevieni nové

prodejni jednotky).
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Standartni , balik™ podminek obchodni spoluprace mezi dodavateli a obchodnimi
systémy se samoziejmé sklada i z dalSich subsegment(i: uroveii finanéni participace pfi
propagacnich akcich v prodejnach, platba dodavatelii za zafazeni do sortimentu apod. Ty

viak svym rozsahem ani finanénim efektem nepatii mezi nejproblematicnéjsi elementy

vzajemnych vztahu

E) Evropské potravinarské spolecnosti

Nasledujici tab. ¢ 18, ktera je v piiloze ¢.10, pfinasi prehled nejvyznamnéjsich
evropskych potravinafskych spolecnosti, které operuji i na uzemi Ceské republiky. Tyto
spolecnosti byly pfevzaty ze 100 TOP obchodnich spole¢nosti. Kupiikladu Interkontakt
Group se stal vr. 1996 ¢lenem nakupni aliance EMD (resp. CMD vramci Ceské

re}:mbliky),22

Nyni bude ve stru¢nosti charakterizovana prvni ¢eska nakupni aliance CMD, a. s.
neboli Czech Marketing Distribution, ktera byla zalozena dne 21. 2. 96 v Praze a jejimi
zakladajicimi akcionari jsou EMD AG a sedm vyznamnych nezavislych obchodnich
podniki.” Je to COOP Centrum Praha, Food Union, Globus, Interkontakt, M-holding,
Pronto Plus, Rossmann, ktefi maji dohromady celkem 75 % podil. V Evropé hraji nakupni
aliance jiz davno vyznamnou roli - dvacet nejvétsich z nich pokryva zhruba tfi Ctvrtiny
evropského maloobchodniho trhu. Mezi hlavni ukoly nové vzniklé a. s. patfi kooperace
akcionar v oblasti nakupu a marketingu. Konkrétné to znamena:

e zvétseni nakupnich objemu klicovych dodavateli a zkvalitnéni distribuce zbozi zakladni
potieby v CR, a to pii dalsim zlep$eni podminek nakupu pro ¢lenské firmy,

e zachovani a posileni konkurenceschopnosti a nezavislosti akcionar ve vztahu k velkym
nadnarodnim obchodnim fetézctm,

e udrzeni a posileni celkového trzniho podilu ceskych akcionart.

“ Obchodnik ¢ 1/1997. str. 26 : | |
“ Moderni obchod €. 10/96. CMD, a.s.-nova nakupni aliance v ceskych zemich. str. 46-50
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Krome¢ CMD  zalinaji vznikat i dalsi mensi sdruzeni maloobchodnikii ¢
velkoobchodniki z divodu konkurenceschopnosti velkym obchodnim fetézem piisobicich
v CR. Jmenujme napf. sdruzeni TETA, SVOP, RACEK, co? jsou sdruzeni potravinafskych
a drogistickych maloobchodnikii, VEGA - sdruzeni velkoobchodniki. Tyto sdruzeni vsak
nebudou dle meého nazoru velkym konkurentem napi. CMD, ktera sdruzuje velké obchodni

fetézce. Nasledujici obr. ¢ 23 pfinasi prehled o podilech jednotlivych obchodnich firem na

ceskem trhu vr. 1996

Obr. ¢ 23 Podily na obchodnim trhu_ (prosinec 1996)

nikupni clem;venCMD
aliance mimo 1%
domaci
retézc
7% sy Z malé a stredni
mezinarodni
firmy

Zdroj: MF dnes ze 13. unora 1997, str. 15: Aliance CMD zahajila tazeni proti konkurenci

Nyni budou zminény firmy, kterym se svymi vysledky v r. 1995 podaiilo dostat na
nejvyssi mista v zebricku TOP 50 - bude vybrano pouze deset nejvyznamngjsich firem
z davodu zpracovani - tab. & 19 - 21 v priloze ¢. 11 piinaseji udaje o poradi TOP firem
v CR v letech 1993 - 1995. Vyvoj obratu vybranych TOP podniki ¢eského obchodu prinasi

obr. ¢. 24
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Obr ¢ 24 VYvej obratu vybranych TOP podnikii &eského obchodu

14 - = = = INTERKONTAKT GROUP
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~————— JULIUS MEINL
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Zdroj: INCOMA Praha, leden 1997

Z divodu dilezitosti ziskani udaji o nejvyznamngjsich obchodnich podnicich v CR
pro  ceskou filialku _fit Chemicka vyroba™, jsou tyto podniky ceského obchodu

charakterizovany v priloze ¢. 12 .

3. 3.2 Spotrebitelé

Jaké jsou trendy poptavky po drogistickém zbozi? Vyvoj poptavky po tomto
sortimentu zbozi je v obdobi po roce 1989 ovliviiovan dvémi zakladnimi faktory:

I) Drogistické zbozi s prevazujicim charakterem zakladni poptavky si, jakozto pevna
soucast spotiebniho kose. udrzelo svoji pozici ve vydajich obyvatelstva navzdory
docasnému poklesu kupni sily.

2 ) Radikalné se rozsifila nabidka zbozi, na trhu se objevily jak vyrazne inovované domaci

znacky, tak siroka skala importovanych vyrobku.
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Rychle rostouci nabidka vsak byla konfrontovana se stabilni (i spiSe stagnujici)

poptavkou, coz vedlo k tomu, ze Gesti spotiebitelé nevykazuji prilisnou vérnost znackam a

spotfebni chovani ma Casto spise charakter neustalého , testovani novych vyrobku (zejména

tech, jejichz prodej je podpofen reklamou).

Dostupne spotiebitelské vyzkumy nicméné naznauji nékteré tendence.” Cesti

spotrebitele

o

jsou cenove velmi citlivi - na ruzné formy slev (vétsi baleni & dvojbaleni za nizsi cenu,
momentalni zvyhodnénou nabidku vyrobki), v ramei | testovani jsou viak v nékterych
pripadech ochotni jednorazoveé koupit i relativné drahy vyrobek,

nadprumérné podléhaji riznym formam podpory prodeje a agresivnim marketingovym
praktikam (extrémnim pripadem je podomni prodej firmy Amway),

radi zkouSeji noveé vyrobky, u zakladniho sortimentu (napi. praci prasky a Cistici
prostredky) se vSak 1 u nich za¢ina projevovat urcita stabilizace, tj. vérnost urcitym
znackam (velmi silnou pozici maji lokalni zna¢ky rozvijené mezinarodnimi vyrobci - napf.
Tix, Jar, Sapon. své pevné misto na trhu vsak ziskavaji 1 mezinarodni znaCky - napr.
Ariel, Persil, Fa)

postupné zacinaji rozsifovat svoji tradiéni (,predrevolucni®) poptavku o nove typy

produktii - napf. pfirodni kosmetika, nové pripravky vlasove kosmetiky.

Nyni budou analyzovany spotiebitelské preference mist nakupu drogistickeho zbozi.

Mira vybavenosti obyvatel Ceské republiky prodejnimi plochami zatim jesté nedosahla ani

poloviny standartu vétsiny zapadoevropskych zemi, nicmené s rustem kupni sily

obyvatelstva se tato mezera jiz zacina postupné zmenSovat. Ackoliv hustota prodejen v

piepoctu na jednoho obyvatele je u nas pomérné vysoka, primérna velikost prodejny je

nesrovnatelné nizsi nez ve vétsiné téchto zemi. Kam tedy budou smeérovat hlavni prirustky?

Od tohoto se odviji i otazka: ,, Kde doposud nakupuji ceské domacnosti?

I vyzkumy Amer Nielsen 1995
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Spotiebitelske vyzkumy realizované v poslednim roce prostiednictvim Incoma Praha
naznaCuji. Ze pfi vybéru mista nakupu drogistického zbozi rozhoduji dva zakladni faktory -
blizkost prodejny mistu bydlisté zakaznika a vyse maloobchodnich cen v prodejné. Detailni

pozice jednotlivych faktort je uvedena v nasledujicim prehledu:

Pri vyberu mista nakupu rozhoduje v prvé radeé (% odpovédi):

vzdalenost prodejny od domova 44
lepsi ceny 05
lepsi vyber 16
ostatni faktory 15

Zdroj: Incoma Praha (200 rozhovoru Praha, Brno)

S ohledem na vyznam jednotlivych faktoru je struktura nejCast€jsich mist nakupu

drogistickeho zbozi nasledujici:

Tab. ¢ 22 Struktura nejéastéjSich mist nakupu drogistického zbozi

Nejcaste)si misto nakupu % odpovédi ve vztahu k nakupu
pracich prostredku kosmetiky

prodejna potravin/smisene¢ho ] 3
zbozi (do 400 m’)

supermarket/obchodni diim 25 15
drogerie - parfumerie 37 74
stanek/trzisté 19 6

C & C velkoobchod 3 0

v zahraniCi 2

Zdroj: Incoma Praha (200 rozhovort Praha, Brno)

Uvedené spotiebitelske preference vytvareji zvlasté priznivé podminky pro rozvoj
siti drogistickych velkoprodejen (typu dm & Rossmann), kter¢ vyhovuji vSem hlavnim
kritériim vybéru. Jejich sit’ je (perspektivné) velmi husta, jsou lokalizovany na mistech s
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vysokou frekvenci pesich zakazniki (v centrech vyznamnych obytnych souborti), nabizi

velmi Siroky sortiment zbozi, a to za cenové velmi piiznivych podminek

Patrna je ovSsem 1 tendence k nizsi frekvenci nakupi nez dfive, k CastéjSimu

pouzivani auta k nakupim a zejména preferovani prodejen s dostate¢né Sirokym

sortimentem vyrobku. V tab. ¢. 23 a 24 jsou vyhodnoceny tydenni nakupy. U nas tento

zptisob nakupu preferuje 24 % dotazovanych. Oblibenost nakupovani v supermarketech

souvisi s mistem bydlisté a vzdélanim respondenti. Nejvice jsou této formé naklonéni

respondenti z velké prazské aglomerace a stiednich Cech (tab. & 23). Tydenni nakupy jsou

nejvice oblibeny u mladsich lidi s vy$sim vzdélanim. =

Tab. & 23 Podil kupujicich formou tzv. tvdennich niakupu

Kupujici v % Lokalita
24 CR
o 47 Praha

42 StC
34 SC
20 Z2C
19 SM
18 JIC

18 vC
14 M

Zdroj: GfK Praha

Tab ¢ 24 Supermarkety nejcastéji vyuzivané pro tydenni nakupy

Prodejna Celkové zastoupent Dominujici lokalita Zastoupeni v lokalité
v % v %
Plus Discount 24 SC 39
Delvita 13 Pre{ha 39
Pronto 6 JC 52
Julius Meinl 5 Praha 16
Mana 5 SM 19
Sesam 4 SM 10

Zdroj: GIK Praha

' Gfk Praha: Nakupni zvyklosti v (Ceské republice. po
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Ztab. €. 24 je patrné, Ze postaveni supermarketi je v jednotlivych lokalitach riizné.
Zatimco v Praze jsou oblibenéjsi Delvita a Julius Meinl, v jiznich Cechach vede Pronto. To

samoziejme souvisi i s rozmisténim maloobchodnich jednotek uvedenych znacek.
3.4 Prostredi

A) Zakladni demografické ndaje

Obyvatelstvo CR 10 321 344°°
Plocha CR 78 866 km’

Doposud byli charakterizovani pouze pfimi zakaznici pro firmu, tj. obchod a
Castecné spotfebitelé, proto se nyni budu vénovat blize otazce domacnosti a ostatnich
potencionalnich zakazniki, a sice hoteli. Demografické udaje o poétu domacnosti a poétu

hotela prinasi tab. ¢. 25 a ¢. 26 - priloha ¢. 13 .

V 5 800 obcich zije vice nez 10.3 mil. obyvatel, z toho 2,4mil. obyv. Zije ve méstech
s vice nez 100 000 obyvateli. V protikladu k tomu 2.6 mil. obyv. zije na mistech s mené nez
2 500 obyvateli. Struktura osidleni Ceské republiky vykazuje znaénou tésnost (130 obyv. na
km”). Priimérna velikost obce ¢ini ca. 1.8 tis. obyv., ve méstech do 10 000 obyv. zije 44 %
populace. Velkomést vysoce urbanizovanych mist je pomérné malo. Vyjimku tvofi Praha,
ve které zije téméf 1,21 mil. obyv.”” Druhou nejvyznamngjsi oblasti je ostravska aglomerace

(Ostrava, Karvina, Frydek Mistek, Havifov, Ttinec, Orlova).

Bude diilezité pro ceskou pobocku , fit Chemicka vyroba™ zamérovat se zejména na
tyto .pocetna™ mista a ostatni mésta nad nejmene 50 000 obyv_. jelikoz v nich je nejvyssi
koncentrace maloobchodnich a velkoobchodnich potravinafskych a ostatnich distribu¢nich

jednotek.

" Statisticks ro¢enka 1996. str. 51
Statisticka rocenka 1996
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B) Prijmova a vydajova struktura domdacnosti

Dilezitym informacnim zdrojem o piijmech a vydajich obyvatelstva poskytuje
Statistika rodinnych G¢th (dle tab. ¢ 27). V této statistice je vybrano zamérnym kvotnim
vybérem 1 400 domacnosti, na zakladé nichz je proveden propocet prijmi a vydaji na
prumeérnou domacnost. Tato uvedena tabulka poskytuje predstavu o pozici relevantnich

maloobchodnich vydaju v kontextu celkového hospodareni domacnost.

Drogisticke zbozi piedstavuje spolu s potravinami jednu z nejstabiln&jsich polozek
rozpoctu Ceskych domacnosti. Podle oficialni statistiky rodinnych uéta CSU 96 reprezentuiji
vydaje za drogisticke zbozi 4,3 % vsech vydaji ¢eskych domacnosti (pro srovnani potraviny
20.8 % - dle tab. ¢. 27, ktera je soucasti pfilohy & 14 ). Celkovy objem drogistického trhu
meéreny ve spotiebitelskych cenach je zhruba 18 mld. K¢ tzn. Ze tento trh je asi 10-krat
mensi nez maloobchodni trh potravin. Nejvétsi ¢ast drogistického trhu piedstavuje
kosmetika 45 %, dale praci prostiedky 23 %, prostiedky osobni hygieny 19 % a ¢istici
prostiedky pro domacnost 10 %, Struktura vydaja v ¢lenéni do jednotlivych detailnich
polozek je reprezentovana v obr. ¢.25 - ¢ 27, které jsou soucasti piilohy ¢. 15. Kolik vyda
jeden ¢len domacnosti na provoz domacnosti (v detailnim rozdéleni na jednotlivé druhy

drogistického zbozi) pfinasi tab. ¢. 28.

Tab ¢ 28 Hrubé penézni vydani domacnosti - pruméry na hlavu v K¢/rok v r. 1995

Provoz domacnosti (drogistické a kosmetické zbozi): odhad na prumérnou domdacnost

- drogistické zbozi 662
- praci prostiedky 402
- Cistici a uklidové prostredky 260

776

- kosmeticke zbozi

Zdroj: Statistika rodinnych uctu 1996
Tab. & 29 v piiloze & 16 pfinasi udaje o vyvoji prumérné hrubé mzdy v narodnim

hospodafstvi Existuji podstatné diference ve Vysi prijma - ve velkych méstech jsou vyssi
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piijmy (15% prazskych rodin ma mésieni piijmy vy nez 15 000 K&™), zatimeo na druhé

< 30 % 4. o e oo
strané 7 % Ceskych rodin Zije na hranici stanoveného zivotniho minima.

) Kupni sila v CR

Kupni sila obyvatelstva je jednim z rozhodujicich faktorti ovliviiujicich prodejni
vysledky v jednotlivych regionech. Aktualni informace o jejim vyvoji a rozlozeni jsou
dulezitym podkladem pro rozhodovani a hodnoceni regionalniho vyvoje. Velikost kupni sily
zahruje vSechny typy pfijmi a je sledovana na obyvatele a na domacnost. Kupni sila
odpovida schopnosti jednotlivee nebo domacnosti nakoupit za finanéni prostiedky zbozi a
sluzby.

Obr ¢ 28 Kupni sila v CR na obyvatele

160 -
150 4
140 -
130 -

120 -

Praha stC JE z¢ s¢ vC JM SM

Zdroj: Ceskomoravsky vybér ¢. 397, str. 21 - Kupni sila v ( “eské republice

Dle obr. & 28 méli nejvétsi kupni silu v CR za rok 1995 obyvatelé Prahy, dale
nasledovali obyvatelé Zapadoceskeho a Severoceského regionu.Zasluhu na tom meély
zejména zmény ve struktufe hospodarstvi. Sektor sluzeb se na narastu kupni sily enormné
podilel zejména v Praze a okoli, kde k jeho rozvoji piispél hlavné relativné rychly rozvoj

infrastruktury a telekomunikaci.

’ Incoma Praha 1995
~ INCOMA Praha 1996
“INCOMA Praha, 1996
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IV. NAVRH RESENI DISTRIBUCE CISTICICH PROSTREDKU _fit* V CESKE

REPUBLICE

4.1 Vybér sortimentu

Z analyzy z predchozi treti ¢asti prace vyplyva, ze firma fit Chemicka vyroba bude
mit nelehky vstup na Cesky drogisticky trh, jelikoz obchodnici maji v oblasti Gisticich a
uklidovych prostredki k dispozici velmi solidni vybér od nejlevngjsich po nejdrazsi vyrobky.
Predpokladame, ze znabizencho sortimentu budou nejprodavané&jsi tyto produkty

v nasledujicim poradi:
pro spotrebitele a obchod iiklidové a cistici firmy,
Jidelny, hotely, ubytovaci

zarizent

*myci prostiedek na nadobi 0,51 11 *myci prostiedek na nadobi 10 1

*koncentrovana sul na skvrny *octovy Cistici prostiedek 10 1
*octovy Cistici prostiedek 1 1 *univerzalni Cistici prostf. 10 |

*WC cisti¢, tekuté mydlo, ¢isti¢ na okna

*koncentraty na nadobi, univerzalni Cistici prostiedek 11

4.2 Zakaznici

Firma _fit Chemicka vyroba“ by se méla zaméfit na nasledujici zakazniky:
¢ obchod - 1. obchodni fetézce tuzemské - Interkontakt Group, Pronto Plus, Coop
sdruzeni, M-holding
zahranicni - Rewe, Billa, Globus. Spar, Edeka,
Tengelmann, Meinl, Makro, Euronova
(zejména na némecke obchodni sité, do
kterych na uzemi Némecka dodava)

2. samostatné VO, MO - v prvni etapeé MO a VO v SC- regionu, pote

postupne rozSifovani do ostatnich regionu
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(ziskani kontaktii na tyto distribuéni jednotky
prostiednictvim obchodnich a hospodarskych

komor a na zakladé potravinaiské databanky - viz
dale)

Obchod prosel preménou a dalsi zasadni zmeny jsou o¢ekavany. Co tedy miize firma
ocekavat? Jist¢ dalsi koncentraci maloobchodii i velkoobchodi, predevsim ve velkych
méstech vznik hypermarketi. tvrdy konkurenéni boj zahraniénich i tuzemskych firem a tim i
zvySeni sluzeb. Mensich a malych potravinarskych a drogistickych prodejen jsou v Ceské
republice stale jeSté tisice. Jejich pocet viak klesa rychleji nez dosud predpovidaly
prognozy. Zatimco velkého vyznamu zaznamenavaji obchodni fetézce - pétinu veskerého
zbozi prodaneho v maloobchodé zakaznici nakoupili v prodejnach, které jsou soudasti
velkych prodejnich fetézcii*' Tento fakt bude zohlednén dale v kapitole distribucni cesty
pro firmu fit™.

o Cistici a uklidové firmy - Igefa Usti n. L., ziskani kontakti na ostatni firmy prostiednic-
tvim Databoxu, hospodarskych komor prislusnych mést
o jidelny Skolskych, podnikovych, nemocni¢nich zafizeni, restaurace, hotely a ostatni

ubytovaci zafizeni (zdroj kontakti: hospodarské komory)

Jednotlivé segmenty zakaznikii jsou fazeny dle dulezitosti pro firmu. Pro moznost
odbytu éisticich prostiedki jsou dilezité zejména kontakty na obchodni firmy, které dosud
firma _fit Chemicka vyroba™ neméla k dispozici. Firma muze vychazet z Potravinarske
databanky publikované havifovskou firmou’’. dale miize ziskat kontakty od hospodaiskych
a obchodnich komor prislusného mésta, dalsimi zdroji jsou potravinaiske Casopisy Moderni

obchod, Ceskomoravsky vybér, Potravinar.

* Ceskomoravsky vybér €. 1/97. str. 40 o
Kontakt na firmu: Potravinarska databanka. Sykoroy
tisténcho katalogu 850.-

a 1. 736 01 Havifov, cena softwarove verze 7 610.- a



4.3 Distribuéni cesty

Ceska pobocka by méla volit podobneé distribu¢ni cesty jako matefska spolecnost.
Doposud byla uskutetnovana varianta A g B, pficemz pri piimém prodeji spotfebiteli
nebylo umoznéno kupovat kusoveé zbozi, coz je dle mého nazory dost neobvyklé - prodavat

spotfebiteli zbozi po kartonech, ¢&imz firma ztraci spotiebitele z Hradku n. N a okoli.

A. prima distribudni cesta

ceska filialka . fit™ — spotiebitel

B. neprima distribucni cesta

Ceska filialka | fit™ » samostatné MO » spotiebitel

Takto stanovena distribucni, ale i celkova marketingova strategie pro ¢eskou filialku
it neni dle meho nazoru optimalni, o ¢emz sveédci 1 soucCasny stav filialky. Pro firmu by
bylo vyhodngjsi jednani s vétSimi odbérateli (sdruzenimi maloobchodniki/velko-
obchodniku, obchodnimi fetézci) z duvodu vynakladani nakladii a s odhadem budoucich

odbéru

Prvnim ukolem firmy by méla byt orientace na velké obchodni fetézce, ktere byly
vyjmenovany v kapitole 4. 2 - s pfistoupenim na urcite jejich pozadavky, jelikoz .prodej

v siti ma budoucnost Tuto distribu¢ni cestu znazoriuje schema D.

Zaroven by se firma fit“ méla usilovat o spolupraci se vznikajicimi sdruzenimi

maloobchodnikii a velkoobchodniki, protoze vétsina maloobchodnikt 1 velkoobchodnikt se
bude slucovat do vétsich celki. Sdruzovani by jim mélo zajistit vyhodne nakupni ceny

srovnatelné s cenami konkurenénich fetézedi. Coz by firma  fit mohla uvitat - muze jednat

s jednim vétsim odbératelem nez se stovkami drobnych maloobchodniki. Snaze se domluvi
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pa cen¢, urct se zaruceny sortiment, pocet propagaénich akci. Vstup do téchto sdruzeni

pude jisté lehci nez do zavedenych zejména zahraniénich obchodnich tetézel

Po jednani scentrem pfislusného sdruzeni (napt. Teta, Svop - sdruzeni
maloobchodniku, Vega - sdruzeni velkoobchodnikii) mohou byt fit Cistici prostiedky™
vyzobrazeny na letacich tohoto sdruzeni, které budou distribuovany po vsech clenech
druzeni. Sice bude firma _fit“ donucena sniZit cenu, ale za predpokladu budouciho nariistu
odbytu. s tim rozdilem, Ze pfi vstupu do obchodnich siti budou jeji naklady podstatné vyssi
nez do téchto sdruzeni. Cena téchto produktu se vlastné snizi diky pristupu viech. Po slevé
wrobee _fit si velkoobchod prida jen Gastku na pokryti rezijnich nakladii a maloobchodnik
yyrazné snizi rabat. Konetna cena je pote niz§i (odhad 25 %) proti bézné maloobchodni.

7idna ze zucastnénych stran by na akci neméla prodelat.

(. pFima distribucni cesta

ceska filialka ,.fit™ , Cistici a uklidové firmy, hotely, jidelny,
ubytovaci zafizeni
V tomto pfipadé nesmi firma opomenout fakt, 7e jidelny rozpoctovych organizaci budou pfi

rozhodovani o koupi zejména piihlizet k cené produktim.

D. nepfima distribucni cesta

»

il : e
* obch. fetézec spotiebitel

Ceska filialka ,.fit™

VO/VO-sdruzeni— MO/MO —* spotiebitel

sdruzeni

3 e e spotfebitel

Firma by méla tedy zejména vyuzivat nepiime distribuéni cesty (varianta D) a

s mensim darazem piime distribuéni cesty (varanta A aC).
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Dle meho. nazoru bude hrat nejvy$si roli pii obchodnich jednani cena. Pfipadné
sizeni ceny Cisticich  prostiedkii by firma mohla dosahnout napr.  dovozem
polorozpracovaneho zbozi tzn. Eisticich prostredkd, které by v CR stagela a balila, tim by
frma mohla dosahnout sniZeni cla a tak by mohla dosahnout zvySeni marzi pro distributory.
Dalsi moznosti pro snizeni cen produkti firmy je strategicke spojenectvi s jinym vyrobcem
¢ wrobel k dosazeni snizeni cen vstupnich surovin, obalt apod ¢i spojeni se s vice vyrobci
sa ucelem vyroby a distribuce zbozi pod znackou distributora, ¢imz by mohla docilit objemu
prodeje a penetraci distribuce, jakych by marketingem a distribuci vlastniho vyrobniho

programu nedosahla.

Navrhovala bych vyuziti distribuéni strategie konkurentd na Geském trhu, tzn. ze
firma by se méla snazit rozdélit si oblasti, které by mély byt navitévovany jejimi obchodnimi
zastupci. Ti by si za svou oblast méli zodpovidat - jak za oblast MO, tak i VO. Tato

strategie je totiz velice pruhledna a uzite¢na.

Fyzicka distribuce

Zbozi dle vyse objednavky by méli zavazet obchodni zastupci firmy, popt. by firma
mohla uzavfit smlouvu se spedi¢ni firmou Letrans, TOP Trans v Liberci nebo pfimo
vHradku n. N. - Autodoprava Bistiak, které patfi mezi cenove prumérné se pohybujici

speditéry.

V pipadé ze by firma zacala zasobovat Veétsi Cast CR, méla by dale uvazovat o
moznosti spolupréace s distributory pii dodavani zbozi tzv. vyuzit ECR™, coz je spoletna
iniciativa vyroby a obchodu s cilem odstranit nadbytecnou nakladnost distribu¢ni sité

voblasti spotiebniho zbozi a tim snaha 0 zvyseni efektivity a rychlosti uspokojovani

pozadavki spotfebiteli. Tento nastroj distribuce jiz vyuziva silny vyrobee drogistickeho

bozi P& G

"ECR = Efficient Consumer Response J¢inna reakce na pozadavky spoticbitelu
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4.4 Obchodni podpora prodeje

Jednim  z nastroji  podpory prodeje, které by firma méla vyuzivat jsou
vystavy/veletrhy, které z hlediska vyznamnosti pro firmu jsou uvedeny v nasledujici tab. ¢.
30. Tyto veletrhy byly vybrany na zakladé tradice veletrhu, kvality zazemi vystavisté,

mezinarodni Ucasti, otazkou viak bude cena za pronajem plochy, ktera bude jisté hrat

dilezitou roli pro firmu.

Tab. ¢. 30 Veletrhy a vvstavy v roce 1997

NAZEV DATUM ORGANIZATOR
CLEANTEC 5 =7.11.1997 Arrow Trade, sro. | Tel. 02/806489
Mezinarodni vystava | Veletrzni palac - Pha | Osadni 26 Fax.02/809388
uklidove a Cistici 170 00 Pha 7
techniky
DROGEMA 9 -11.10. 1997 Terinvest, s.r.0. Tel.
Mezinarodni veletrh | Veletrzni palac - Pha |Legerova 15 02/21992133
drogerie, kosmetiky, 120 00 Pha 2 Fax.
hygienickych potreb, 02/21992139
bytove a spotrebni
chemie
DROGERIE 26.-29. 11. 1997 MILE. =10 Tel
Vystava drogistického | Kongresove centrum | Legerova 3 02/24262237
zbozi - Pha 120 00 Pha 2 Fax.
02/24262255
SPAR rijen 1997 Spar Partner, s.r.o. Tel.
Vrbenska 8 038/7312415
371 17 Ceské Fax. 038/24210
Bud¢jovice

Zdroj: Veletrhy a vystavy v r. 1997, hn - priloha ze dne 12. 12. 1996

Dalsim z dilezitych nastroji budou displeje, ktere by se firma _fit Chemicka
vyroba“ méla snazit umistit i za uplatu ve vetsiné distribuc¢nich jednotkach. V neposledni
fadé bude dilezita tzv. péce o zakaznika,kterou by meli provadét obchodni zastupei firmy,
bude predstavovat vhodne umistovani zbozi v regalech v prodejne, pomahani pfi
stanovovani vyse objednavky, vybalovani zbozi, poradenska Cinnost, vyfizovani piip.
reklamaci, prezentace produkti v prodejné. Dialezitou roli bude hrat odklad platby. vySe
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poskytovanych slev apod. Vyznamnou roli pro vstup zejména do obchodnich fetézci bude

hrat system poskytovani rabata firmou _fit

- Mozny systém pfinasi nasledujici tab. & 31.

Jednotlive druhy rabatu jsou blize specifikovany ve slovniku pouzivanych pojmi.

Tab. ¢ 31 Koncept pro firmu pro poskvtovini rabati distributoriim

Odstupnované rabaty dle

Rabat za prodejni seznam

Rabat poskytovany

MnozZstevni rabat

obratu/odebraného - dle skupin v ramci urcitych
mnozstvi akei
od K¢ 7.500.- 1.5% | skupina zbozi A  1.5% * rabat na sezonni 5 -9kt = 1.0%
Ke  10.000.- 2.0% | skupma zbozi B 1.5% * predstih 10- 15 ktn. = 2.0%
Ké 15.000.-  2.5% |skupinazbozi C 1.5% * (individualné dle | 16 - 20 ktn. = 3.0 %
Ké  20.000.- 3.0% |skupina zbozi D  1.5% * vvse zakazky) 21 - 30kin.= 40%
Ké  40.000.-  35% |skupinazbozi E  1.5%* veletrzni rabat 31 - 100 ktn. = 5.0 %
Ké¢  70.000.- 4.0% (dle dulezitosti
Ké  100.000.- 4.5% veletrhu/vystavy -
Ke  130.000.- 5.0% | * kazda dalsi skupina 0.5% stanoveno
Ke  160.000.- 5.5% individualné)
Ke  200.000.- 6.0% rabat za prodejni
K¢ 250.000.- 7.0% akce 2.0%
K¢ 300.000.- 8.0% prémie za reklamu
K¢ 400.000.- 9.0% 1.5%
Ke  500.000.- 10.0%

RABAT 1:  %-tmi skupina

RABAT 2: %-tni skupina

RABAT 3: %-tni
skupina

RABAT 4: %-tni
skupina

SKONTO: * poskytovano ve vysi 3% pii platbé v hotovosti

* poskytovano ve vysi 2% pri platbé do 14 dni

Vysvétlivky: * skupina A ... myci prostr. na nadobi
* skupina B ... univerzalni cistici prostredky

* skupina ' ...

cistice na okna

* skupina D ... W cistice

* skupina I .

.. praci prostredky

Nedilnou soucasti podpory prodeje distributori by mélo byt i skoleni prodejniho

personalu svych prostiedniki, zasilani zvyhodnénych nabidek vzhledem napt. k vyroci firmy

¢1 otevieni novych di

navstévovat,

30

stribucnich jednotek. V3echny zakazniky by firma mela pravidelne

sestavovat si mésicné/Ctvrtletné zpravy o0 prodeji, udrzovat pratelske a
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pravidelne pisemne vztahy, pozvat napf. distributora do némeckého podniku a seznamit ho

s chodem podniku, zasilat darky ¢i vzorkove vyrobky.

4. 5 Ostatni doporuceni

NejvetSi vyznam by firma meéla klast na komunikaci se spotrebitelem, jelikoz
v pripadé ze spotfebitel Cistici prostfedky _ fit nebude znat nebo je bude odmitat, nebude je
pozadovat po distributorovi a ten je nebuden ochoten od firmy nakupovat. Proto by se
firma méla zaméfit v pocatku zejména na:
1.) reklamu
e na reklamu v lokalnich rozhlasech: RCL, Euro K, Triangl, Radio Dragou, Radio Dégin
o na letaky - rozeslani do schranek pies Ceskou postu,
e na reklamu umisténou pfimo v prodejné: bud’ na nakupni voziky & na podlahu
v prodejné,
e na inzerci v lokalnim meéfitku - v Severoceskych novinach, inzertnich novinach Tip
Servis
Tyto formy propagace nejsou tak nakladné jako rozsahla reklamni kampan v televizi, kterou

provadéji nejvétsi producenti drogistického zbozi v CR.

2.) podporu prodeje

K vyvolani koupi u spotiebitele by firma mohla vyuzit pfi podpofe prodeje:

o soutéze v lokalnim tisku c¢i rozhlasu, letaku umisténych v regalech u zbozi v distribucni
Jednotce - napt. po zaslani 10 ks ¢aroveho kodu jakehokoliv produktu sortimentu, firma
by mohla zasilat bud’ mala baleni mycich prostiedki na nadobi nebo propagac¢ni materialy
firmy . at’ jiz propisky s potiskem firmy, kalendare, zaznamove bloky, cepice, tasky apod,

o couponing - firma by poskytovala rizne formy slev  prostiednictvim kupona
uverejnénych opét nejlépe v lokalnim tisku. Krome jiného to muze byt 1 efektivni nastroj

maloobchodu  Podle sily nadchazejici  kuponove propagace mohou byt mnozi
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maloobchodnici de facto donuceni ke koupi vice zbozi, aby splnili o¢ekavanou poptavku.
Toto feSeni by pro firmu znamenalo ucinny nastroj podpory prodeje (af jiz spotiebitelii i
maloobchodniku). Rozesilani bezplatnych vzorku by pro firmu bylo velice nakladné a
nepiedpoklada se velka odezva.

o prezentaci na mensich prodejnich trzich: na libereckych i ostravskych prodejnich
trzich, ktere se konaji v Cervnu/Cervenci , piip. v prosinci,

o prezentaci primo v distribucni jednotkach, kde mohou zastupci firmy osobné
prezentovat jednotlive vyrobky a seznamit spotiebitele s testovanymi vysledky produkti

spolu s diikazem o jeho kvalité.

Zakladem celé aktivity pii distribuci Cisticich prostiedka by mélo byt nalezeni
vhodnych prodejnich argumentt pro jednotlivé druhy &isticich prostiedku, které budou
vsak smeéfovany na Ceské spotrebitele nikoliv na némecké, jak to bylo doposud provadéno.
V Némecku napf. spotiebitele nakupuji ve vétSi mife koncentraty a nahradni baleni, pfip.
klasické baleni s nahradnim balenim, coz u nas tomu tak neni. Etikety obali by meély byt
piehlednéjsi a vice formulovany v ¢estiné. Dosavadni etikety Cisticich prostiedki jakoz i
displeje jsou pouhym piekladem, které dle mého nazoru ¢eského spotiebitele neoslovi. Mély
by se zvolit prostiednictvim ¢eské marketingoveé agentury napaditéjsi a hlavné piehlednéjsi

obaly. Design obalu je moderni.



ZAVER

nejvyznamnejsi rozhodovaci problémy. kterymi se firma zabyva. Volba distribu¢nich cest
bezprostfedne ovliviiuje veskera dalsi marketingova rozhodnuti firmy. Pro firmu je dilezité
pii samotne volbé zvazit iroven nakladii a prodejii a komunikacni mix, ktery bude volbou
distribucni  cesty vyznamné ovliviiovan. 'V oblasti  distribuce pfevazuji tendence
k neménnosti usporadani existujicich distribu¢nich cest, proto je pro firmu _fit Chemicka
vyroba™ pii vybéru cest bran vvahu nejen soucasny, ale i budouci vyvo] prodejniho

prostfedi.

Firma _fit Chemicka vyroba, s. r. 0.“, ktera je eskou filidlkou némecké firmy _fit
Chemische Produkte , GmbH™, vstupuje na Cesky drogisticky trh s cilem odbytu ¢isticich
prostiedkti. Tento trh predstavuje velmi silnou konkurenci domacich a zejména zahraniénich
vyrobcu drogistickeého zbozi. Jmenovité tii nejvyznamnéjsi vyrobci na Ceském trhu jsou
P&G, Henkel a Benckiser. Z ¢eskych firem si dobrou pozici vybudovala Zenit Caslav,
Druchema Praha, Bochemie Bohumin ajn. Ceské podniky, pokud zistavaji bez jakékoliv
formy ucasti zahrani¢nitho kapitalu, soustfeduji svou pozornost na specialni Cistidla a
koncentraty, prip. nabizeji Cistici prostiedky ve velkych (50 1) barelech v riznych druzich
distribu¢nich jednotek. Nejvyznamnéjsi vyrobei podporuji prodej svych vyrobku rozsahlymi
medialnimi kampanémi, raznymi druhy podpory prodeje spotfebiteli a distributoru. Ceské
firmy se zaméfuji prevazné na propagaci v tisku, na vystavy/veletrhy a na podporu

spotrebitelt a distributoru.

Firma by se méla koncentrovat piedevsim na nepiime distribu¢ni cesty a doplnkove
vyuzivat pfimych distribu¢nich cest. Velké usili by firma méla vynalozit zejména pro ziskani
vstupu do obchodnich fetézct a soucasnych a nové vznikajicich sdruzeni maloobchodniki a
velkoobchodnikil, jakoz jsou napi. sdruzeni Teta, Svop,Vega. Jako nastroje podpory
prodeje téchto distributort jsou dle mého navrhu zejména dulezité vystavy a veletrhy,

systém poskytovanych obchodnich slev a péce o distributory, kterou by meli provadet
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obchodni zastupci firmy _fit Chemicka vyroba® K zakaznikiim firmy by mohly patfit
uklidove a Cistici firmy, hotely a ostatni ubytovaci zafizeni, jidelny podnikii a ostatnich
instituct. Preprava zbozi k zakaznikim/distributoriim by meéla byt fesena dle velikosti
dodavek - v piipadé malé dodavky prostiednictvim osobnich zastupcu firmy a v pripadé
vetsich dodavek prostiednictvim lokalnich spedi¢nich firem. V piipadé zasobovani celé CR
by firma mela volit cestu spoluprace s obchodem tzv. ECR (coz je ucinna reakce na

pozadavky spotrebiteli).

Dulezitym krokem pro firmu je ovlivnéni spotiebitelii ke koupi &isticich prostiedku,
toho firma muze dosahnout zejména vhodnymi formami podpory prodeje, a sice
prostiednictvim riznych forem soutézi, couponingu a reklamnimi spoty v lokalnich
rozhlasech ¢i reklamnimi inzeraty v lokalnim tisku, letaky, plakaty apod. Firma musi brat
v uvahu cenovou citlivost spotfebiteli a jejich tendenci k lokalnim znac¢kam - Jar, Tix,
Sapon. Firma by si v prvé fadé méla nechat navrhnout nové etikety vyrobkli a popisy
displeju, jelikoz se jedna pouze o preklad a tento preklad neoslovi Ceské spotiebitele.
Etikety jsou i neprehledne Firma by si méla urcit vhodné prodejni argumenty sméfujici
k Ceskému spotiebiteli. Pro¢ zduraziuji osloveni ceského spotrebitele? Jelikoz doposud byli
obchodni zastupci Skoleni v Némecku, kde se naucili prodejni argumenty oslovujici
némecké spotiebitele, které viak nejsou poplatné ceskému prostiedi. V pripadé primého

prodeje spotiebiteliim by firma méla zvazit otazku kusoveého prodeje.

V neposledni fadé by si firma (vedeni firmy) méla vyjasnit, ¢eho chce vlastné na
¢eském trhu dosahnout. Dosavadni aktivity maji nizkou odezvu. Firma si musi uvédomit, ze
ieji Cistici prostiedky maximalné znaji lidé z pohranicnich oblasti blizkych Némecku, jinak
jsou jeji produkty na ¢eském trhu nezname a firma, ktera vstupuje na tak silny konkurencni
trh s nevyraznou marketingovou strategii (at' Jiz cenovou, distribu¢ni ¢i komunikacni
politikou). tézko nalezne odezvu na tomto trhu.

Zavérem je mozné konstatovat, ze desky obchod se diky dynamice sveho rozvoje

zaradil mezi odvétvi narodniho hospodarstvi, ve kterych transformace pokrocila nejdale.
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V navaznosti na privatizaci obchodnich firem a liberalizaci podminek pro obchodni

podnikani byla velmi rychle nastartovana vina koncentrace a internacionalizace. Vidéim
trendem Ceskeho obchodu je proto v soudasné dobe posouvani pozice nejvyznamnéjsich
podniki, a to jak domacich (nezavislé podnikatelské skupiny a spotiebni druzstva), tak
mezinarodnich. Nejvyznamnéjsi firmy jiz svymi maloobchodnimi a velkoobchodnimi fetézci
zpravidla pokryvaji celé uzemi Ceské republiky - napf. Interkontakt Group, Euronova, M-
Holding, Tesco ajn. Byla zahajena vystavba tady novych supermarketi, hypermarkett,
velkoobchodti i distribucnich center. V Ceské republice se v soucasné dobé angazuje
dvanact z dvaceti nejvétsich evropskych obchodnich alianci a existuji jasné signaly dalsi
internacionalizace. Domaci podnikatelé na tento vyvoj za¢inaji velmi aktivné reagovat
zakladanim raznych typt koopera¢nich struktur (napf. nakupni aliance Czech Made

Distribution).

Na perspektivy potravinaiského a drogistického obchodu v Ceské republice lze
usuzovat na zakladé analyzy vyvoje ve vyspélych evropskych zemich a pii zhodnoceni
dosavadnich tendenci Jako velmi pravdépodobné se jevi tyto trendy:
dalsi oslabeni role malych a stiednich nezavislych podniki, akcelerace koncentraénich
procest, postupné dosazeni miry koncentrace obvyklé pro vyspélé trhy a odpovidajici
vyvoji na strané kli¢ovych vyrobet (tj. min. 50-70% trhu pod kontrolou 5 nejveétsich
firem, resp. nakupnich central),

- prohloubeni miry internacionalizace eského obchodu, nastup novych subjekti - napf.
Tesco. Rewe. Metro, Makro, prohloubeni expanze fetézc jiz aktivnich,

- nastartovani procesu vystavby novych maloobchodnich a velkoobchodnich jednotek na
zelené louce,

- zvySeni profesionalizace distribuce drogistickeho zbozi, potravin, vyrazna stratifikace do

jednotlivych distribuénich systéméi (specializované prodejny s vysokym standartem

sluzeb, supermarkety, hypermarkety apod.).

V téchto podminkach preziji jen ty podnikatelske subjekty, kter¢ budou dobie

informovany o trzni situaci a budou schopny pruzné reagovat na jeji casto dramaticke



zmény. Ktomu by firma méla vyuzivat veskere dostupné informaéni zdroje - oficialni

statistiky, potravinafske a drogistické €asopisy, monitoring médii, analyzy konkurence i

marketingove vyzkumy trhu.
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Slovnik pouzivanvch pojmu

home-shopping: Je nova rozvijejici se forma, ktera predpoklada nabidku i objed-
navku pomoci TV a poéitaéi v byté zakaznika v libovolném
Case a naslednou dodavku

rabat za prodejni listinu: procentualni sleva na cenik za zafazeni uréitého zbo do
vlastniho prodejniho seznamu

hotovostni sleva: Castka v hotovosti, kterou poskytuje vyrobee obchodni spolecnosti

za zarazeni vyrobku do vlastniho sortimentu

rabat za produkt: procentualni sleva na ceny vyrobku v ceniku
mnozstevni rabat: procentualni sleva na ceny vyrobku podle odebraného mnozstvi
sortimenmi rabat: tento rabat se tyka poctu riznych artikld, odebiranych od uréitého

dodavatele, ¢im vétsi pocet riznych objednanych produkti, tim
vyssi byva pozadavek na sortimentni rabat
rabat za prodejni akce: procentualni sleva na cenu vyrobku v ceniku, podminéna zvlasni
podporou prodeje nebo umisténim vyrobkt na prodejné
prémie za reklamu: tento pridavek poskytuje vyrobce obchodnikovi bud’ formou urcite
pevné sumy nebo jako procentualni slevu na podporu, popr.
provadém propagace
odstuprované mnozstevni rabaty: tyto rabaty se fidi objemem jednotlivych dodavek, ¢im
vétsi je objem dodavky z dané zakazky, tim vyssi je
pozadovany rabat odbératele
rabat na sezonni predstih: ¢im dfive obchodnik zbozi u vyrobce objedna, tim jednodussi je
pro ného koordinace vyroby a tim vétsi je v pripadé zaruCeni
uréiteho ¢asoveho predstihu také zadany rabat obchodnika
skonto: pi1 dodrzeni stanovené platebni lhuty ze strany obchodniho
podniku je mozne odecist obdrzené faktury slevu poskytnutou

v procentech

zalistovani polozky: zarazeni produktu do katalogu vlastniho sortimentu

I0P firmy: firmy. které svym obratem jsou zarazovany do $pickovych firem
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Die Vorteile der legendaren

Bottlepack-Flasche fiir Handel,

Verbraucher und Umwelt:

¢ intelligente Herstellung bei sparsam-
stem Einsatz von Material und Energie,

o beispielhaft umweltfreundliche
Verpackung (100 % recyclebares

PE-Granulat)

@ beste Standsicherheit der Flasche

& anwenderfreundliche Handhabung
(einfach Spitze abschneiden —
kein zusatzlicher VerschiuB)

& maximale Transportausiastung durch
optimale Flaschengeometrie
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Tabulka ¢. 5 Prodej mycich prostiedki na nidobj ve

vchodnim Némecku

Priloha ¢. 3

1994

LHodnota prodeje v %

1995 1. pol. 1995 | 1. pol. 1996

Myci prostf. na nadobi 500 ml
Prodej v tis. | 3 528,10 3 715,80 1 833,20 2211,70
—I-;);nota prodeje v %' 13,40 13,60 13,20 17,50
Myci prosti. na nadobi ultra
Prodej v tis. | 606,20 823,20 379,80 455,90
'Hodnota prodeje v % 2,30 3,00 2,70 3,60
Myci prostf. na nadobi 11
Prodej v tis. | 945,80 1208,00 370,50 687,50

3,60 4,40 2,70 5,40

Zdroj: Gfk Niirnberg, Studie 1'yvoj na drogistickem trhu v Némecku, 1996

Hodnota prodeje v % pfipadajici 7 celkoveho objemu prodeje tisticich

prostfedku na myci prostf. na nadobi




Tabulka ¢.6 Prodej mycich prost. na nadobi v Sasku
=112 nadobi v_Sasku

Priloha ¢. 3

1994 1995 1. pol. 1995 | 1. pol. 1996

Myci prosti. na nadobi 500 ml

Prodej v tis. | 324830 | 310390 | 162280 | 1634,00
-—};;nota prodeje v %> 13,40 13.20 13,60 15.00
;;ci prosti. na nadobi ultra

Prodej v tis. | 231,00 475,90 180,30 302,10
Hodnota prodeje v % 1,00 2,00 1,50 2.80
Myci prostr. na nadobi 11

Prodej v tis. | 1 040,00 1 447,70 504,00 866,10
:Hodnota prodeje v % 4,30 6,10 4,20 8,00

Zdroj: Gfk Nirnberg, Studie V'yvoj na drogistickem trhu v Némecku, 1996

Hodnota prodeje v % pripadajici z celkového objemu prodeje Cisticich pros

tfedku na myci prost. na nadobi
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Obr. &. 12 TOP 10 C+C v Némecku v r. 1995
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Obr. ¢. 15 Univerzilni praci prostiredky _ |
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Obr. & 16 Univerzalni a specialni ¢istici prostredky
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Obr. ¢. 20

Vyvoj obratu v letech 1989 - 1994:

Potravinarsky maloobchod

Priloha ¢. 7

200
|
150 ol -
|
100
50
|
1989 1990 1991 1992 1993 1994
B Obrat = (Cenovy index I
1989 | 1990 1991 1992 1993 1994
Obrat 103 110 136 161 183 209
Cenovy index 100 111 160 174 203 221

Zdroj: INCOMA Praha, 1995



Vyvoj cen v letech 1989 - 1994:

Potravinarsky maloobchod
ma nizsi miru zdraZeni nez
cely trh

Priloha ¢. 7

300

250

200
150 -

100 -+

50
1989 1990 1991] 1992 1993 1994
= [ndex MO celkem
- = = Index potravinarského MO
1989 | 1990 | 1991 1992 | 1993 1994
[Index MO celkem | 100 110 172 191 5 254
[ndex potravinarsk{ 100 [11 160 174 203 221

Zdroj: INCOMA Praha, 1995



Tab. ¢. 14 Maloobchodni prodej
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@kazalel

1990

1991

1992

1993

1994

1995

MO-prodej celkem

v béznych cenach

v tom:

¢ potravinarské
zbozi

¢ non-food

260 913

110 456

150 457

290 560

136 201

154 359

346 040

160 590

185 450

404 720

183 100

221 620

464 570

208 940

255 630

527 700

230 874

298 826

MO-prodej celkem

ve stalych cenach r.

1994

v tom:

e podnikys25a
vice zaméstnanci

e podniky do 24
zameéstnancu

o fyzicke osoby
nezapsane do
obchodniho
rejstiiku

569 767

X

411 500

449 636

191 138

52 105

440 152

169 244

64 546

206 362

464 570

164 670

73 400

226 500

486 722

163 089

81 375

242 258

Zdroj: Statisticka rocenka 1996




Tab. ¢. 15 Struktura ¢eského potravinarského velkoobchodu
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[OKEC/
NACE

Druh

Pocet jednotek rozdélenych dle regioni

Praha

StC

JC

2

7C

SC

Ve

JM

SM

*CR

511700

Obchodni
zprostredkovani

35

4

9

12

10

38

11

128

511900

-,,~ Smiseny

sortiment

2994

36

641

194

145

253

53

4 319

obchod

Zprostredkovatelsky

celkem

3029

45

650

206

155

291

64

4 447

513100

Ovoce a
zelenina

17

14

17

69

15

154

513300

Specializované
velkoobchody se
zbozim denni
potreby

[§9]

12

16

43

513400

Specializované
velkoobchody
S napoji

2

11

26

69

513600

Specializovane
velkoobchody
s cukrovinkami

11

15

513700

Specializovane
velkoobchody -
kava - Caj

3]

16

513800

Nespecializova-
né velkoobcho-
dy

17

19

178

1513900

Ostatni
specializovane
velkoobchody

L]

(8]

58

513000

Hlavni
potravinarsti

velkoobchodnici

104

s
L

96

207

566

Celkem

171

54

48

65

~1
[ ]

162

438

1 096

Zdroj: INCOMA Praha, 1996



Tab ¢. 18 TOP evropské potravinaiské spoleénosti

Priloha ¢. 10

Obchodni Zemé, kde operuji Dileziti ¢lenové | Aktivity v CR| Trzni podil
skupina na
evropském
trhu
EMD A, CZ,D.DK,GB.], Markant, ZEV Ceska 11,2%
IRL.LN,P.S Markant, Selex, marketingova
NISA Today's distribuce
AMS CZ,D,.DK.E.F,SF.GB.I, | Allkauf, Edeka, Edeka, 10,1 %
IRL.N,NL,P,PL.S Ahold,Kesko,Argyll | Euronova
.Casino
Deuro A.B.CZ D DK.E F,GB, |Metro,Makro,Ca- |(Makro) 10,1%
Buing/MIAG | H.ILNL.P.PL rrefour
EURO Group | A.B,CH,CZ,D,F NL, Billa, Rewe, Vendex | Billa 5,8%
PL.SK (Rewe)
NAF CZ,DK,SF,GB,IN.S, [Coop spotrebitelske 3,6 %
SK [talia, NKL.FDB kooperace
BIGS A.B,CH,CZ,DK,SF, Spar,Aspiag,Uni- | Spar 2,2%
GB,GR,H,LLIRL,NL, gro,Unidis
SK
Tesco CZ,F,GB,H,PL,SK Tesco,Tesco- Tesco (byvaly 2,1%
Global.Catteau Kmart)

Zdroj: M~M EURODATA, 1996

{
#
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Tab. €. 19 Nejvétsi obchodni firmy v oboru Potraviny a drogerie v CR za r. 1993

Poradi | Firma Sektor aktivit, hlavni regionalni psobnost Celkovy
sortiment obrat v mld.
K¢
1. |PRAMEN Ostrava | VO, MO: SM vice nez 5
Potraviny
2. |KMART *** MO, OD: cela CR 3-5
uplny sortiment
3. |POTRAVINY VO, MO: M 2-3
Brno Potraviny
4 - IBPAR *** MO, VO: cela CR 2
(vCetn€ Spar potraviny
Partner a Spar
Sumava)
5. |POTRAVINY MO, VO: SC 2
Ustin. L. potraviny
6. |KOTVA MO, OD: Praha 1,5-2
uplny sortiment
7. |POTRAVINY MO, VO: Praha, St.C 1,5-2
Stiedni Cechy potraviny
8. |MAGNET VO, MO: vC 1,5-2
uplny sortiment
9. |PRAMEN Bmo VO, MO: M =13
potraviny
10. | SD Jednota VO, MO: cast M 1.5
Frydek - Mistek potraviny

Zdroj: INCOMA Praha 1994 - TOP obchodni firmy v CR v r. 1993
*** zahranicni kapitalova ucast
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Tab. €. 20 Nejvétsi obchodni firmy v oboru Potraviny a drogerie v CR za r. 1994

Poradi | Firma Sektor aktivit, hlavni regionalni plisobnost Celkovy
sortiment obrat v mid.
K¢
1. |KMART *** MO, OD: cela CR 4,1
uplny sortiment
2. |PRAMEN IK MO, VO, C&C: cela CR 4,1
GROUP Praha potraviny
3. |M-Holding Praha |MO, VO, C&C: cela CR 3,5
potraviny, drogerie
4. |SPAR *** MO, VO, C&C: cela CR 32
(v€etné Spar potraviny
Partner a Spar
Sumava)
5. |PRAMEN Ostrava | MO, VO, C&C: M 27
potraviny
6. |PRONTO PLUS |MO, VO, C&C: Praha a cela CR 2,1
Praha potraviny
7. |EURONOVA MO, VO, C&C: VvC, M, VM 2
Brno potraviny
8. |KOTVA Praha MO, OD: Praha 1.9
uplny sortiment
9 |PRIOR IK MO, OD: M, VM, SC, JC 1.8
GROUP Praha uplny sortiment
10. MO, supermarkety: Praha, St.C 1.6

DELVITA Praha

potraviny

Zdroj: INCOMA Praha 1994 - TOP obchodni firmy v CR vr. 1993
*** zahraniCni kapitalova ucast
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Tab. ¢. 21 Nejvétsi obchodni firmy v oboru Potraviny a drogerie v CRzar. 1995

"Poradi

Firma Sektor aktivit, regionalni pusobnost Celkovy
hlavni sortiment obrat v mld.
K¢
1. |INTERKONTAKT |{MO, VO, C&C: cela CR 10,5
GROUP Praha potraviny, drogerie,
domaci potreby
2. |M-HOLDING MO, VO, (C&C): cela CR 4.9
Praha potraviny, drogerie
3. |KMART *** MO, OD: cela CR 43
uplny sortiment
4. |EURONOVA Bmmo |MO, VO, C&C: cela CR 3,9
potraviny
5. |PRONTO PLUS MO, VO, C&C: cela CR 3.5
Praha potraviny
6. |SPAR *** MO, VO, C&C: cela CR 3,5
(Ceské Budgjovice, |potraviny, drogerie
Susice, Rousinov)
7. |JULIUS MEINL MO, (VO, C&C): cela CR 27
Praha potraviny, drogerie
8. |DELVITA Praha MO, supermarkety: cela CR 2.4
otraviny
9. |PLUS - MO, discounty: Cechy 2.3
DISCOUNT *** potraviny, drogerie
Praha
10. |KOTVA Praha MO, OD: Praha 1,9
uplny sortiment

Zdroj: INCOMA Praha 1994 - TOP obchodni firmy v CR vr. 1993
*** zahranicni kapitalova ucast




|. Zakladm profil spolec¢nosti

Spolecnost:
Jmeno:

Adresa:

Tel.:

Fax:

ICO:

pravni forma:
datum vzniku:
predmét obchodu:

Priloha ¢. 12

Interkontakt

Interkontakt Group, a.s.

(Pramen IK Group, Prior IK Group, IK Techno)
Pod pekarnami 245/10, 190 00 Praha 9
02/66032245

02/66032134

41695534

a.s.

07. 08. 1991

sit’ supermarketii, potravinaiské a non-food obchody,
C&C,VO0,0D

Rok 1995:
Typ obchodu Jmeéno uzivane pro urc. typ Pocet jednotek
obchodu
Supermarket PRAMEN, POTRAVINY 31
Potravinarske a smisené PRAMEN, POTRAVINY 86
obchody
Obchodni domy PRIOR 11
Drogerie DROGERIE 39
ostatni non-food obchody MAGNET, DOMACI 42
POTREBY
VO (dle sortimentu) PRAMEN, DROGERIE, 29
MAGNET, DOMACI
POTREBY
C & C (dle sortimentu) C&C 23
MO VO C&C Celkem
Rok | Prodejv | Pocet | Prodejv | Pocet | Prodejv| PocCet | Prodejv | Pocet
mil. K¢ | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K¢ | jednotek | mil. K¢ | jednotek
1993 1 590 5 350 1 940
1994 4165 106 2 701 20 613 18 7479 144
1985 | 5355 209 4115 29 1079 23 10 549 261
Podil potra-
vin z celkove-
ho prodeje 53 63 85
(v %)
Pocet zaméstnan- 4 113 1 185 238 Celkem: 5 536
cu
............ cela CR  --mmmmmmmemmms

Regionalni sféra aktivit

Majitel

20 fyzickych osob




Rizene spolecnosti: IK West, ABC Plus, OBOS, Pramen CZ. Pramen Bruntal. Astra.
Pramen Novy Ji¢in, Potraviny Trutnov, Sama, Jitfenka, Savena,

OD Prior, Drogerie Ustin. L., Drogerie Olomouc, Magnet ajn.
Clen nakupni aliance: CMD/EMD

Management firmy: ing. Jan Tlacbaba, feditel firmy

2. Prospekt vyvoje firmy

Interkontakt Group, a. s. je nejvétsi spolenost v Ceske distribucni sfére, majici odhadovany
obrat pfes 10 bilionti K& v r. 1995. Od unora 1996 své aktivity rozsifil take na Slovensko

(majoritni vlastnik deviti OD). V r. 1996 ma byt nastartovana sit’ supermarketd SAMA.



1. Zakladni profil spole¢nosti

Spolecnost:
Jmeéno:

Adresa:

Tel.:

Fax:

ICO:

pravni forma:
datum vzniku:
predmét obchodu:

Priloha ¢. 12

Euronova

Euronova, k. s.

Slavickova 1a. 638 00 Bmo

05/45222939

05/45222339

44013159

k. s.

17.10. 1991

sit’ supermarketii, malé potravinafské obchody, non-food
obchody, discounty, C&C, vlastni velkoobchody

Rok 1995:
Typ obchodu Jmeno uzivane pro ur€. typ Pocet jednotek
obchodu

Supermarket MANA 42

Potravinarske a smiSené 45

obchody (pod 400 m*)

Discount SESAM 8

ostatni non-food obchody PRIMA 2

(drogerie, domaci potieby

ajn.)

VO (drogerie, cigarety, distribucni centra (drogerie, )

potraviny) cigaret, potravin)

C&C C & C (drogerie, cigarety, 10

potraviny)
MO VO C&C Celkem
Rok | Prodejv | Pocet | Prodejv| Pocet | Prodejv| Pocet | Prodejv | Pocet
mil. K¢ | jednotek | mil. K¢ | jednotek | mil. K¢ | jednotek | mil. KC | jednotek

1992 599 473 0 1 072
1993 1 104 28 197 ¢, 31 2 1332 32
1994 | 680 33 206 2 82 3 1 968 38
1995 3 284 97 276 5 358 10 3918 112

Podil potravin

z celkoveho 93 85 88

prodeje (v %)

Pocet zaméstnanci: 2 907 288 87 Celkem: 3 282

Regionalni sféra aktivit: cela CR  Morava,

Morava, ZC, JC, SC,
JC St.C




Majitel: dcefinna spole¢nost Dutch AHOLD
Clen nakupni aliance AMS

Rizene spolecnosti a fetézce: Bona, Pluto, ZIOS, Ceska General Food

Management firmy: JUDr. Antonin Jizdny, feditel firmy

2. Prospekt vyvoje firmy

V r. 1995 se zdvojnasobil prodej Euronovy prevzetim Ceska General Food , a.s., a ostatnich
obchodd. Euronova je prvnim distributorem, ktery operuje na tizemi celé CR. Euronova

planuje béh neymeéné 200 obchod ¢tyf riznych druhi:

supermarkety MANA

specializované potravinarské obchody MANA - special,

discounty SESAM,

velke supermarkety PRIMA.

Ocekava se i vznik hypermarkett .
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1. Zakladni profil spole¢nosti

Spole¢nost: M - Holding

Jmeno: M - Holding; s. r. o.

Adresa: Podébradska 186/56, 180 66 Praha 9
Tel.: 02/66107774

Fax: 02/66107758

ICO: 18631061

pravni forma: Gy

datum vzniku: 08.07. 1991

predmét obchodu: VO, C & C, MO, non-food obchody

Rok 1995:
Typ obchodu Jmeno uzivane pro ur¢. typ Pocet jednotek
obchodu
Supermarket TOP 36
Potravinarsky a smiSeny TOP
obchod (méné nez 400 m*)
Discounty TIP DISKONT 2
Drogerie DROGERIE PLUS 58
VO (dle sortimentu) individualn jmeéna (potraviny, 8
drogerie)
C & C (dle sortimentu) CENTA (potraviny, drogerie) 13
MO VO CE&E Celkem
Rok | Prodejv | Pocet | Prodejv | Pocet | Prodejv | PocCet | Prodejv | Pocet
mil. K¢ | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K¢ | jednotek
1993 1 2 9 850 12
1994 110 9 17 3 500 136
1995 1 975 96 2 666 8 296 13 4 937 137

Pocet zaméstnancu

Regionalni sféra aktivit:

Rizené spolecnosti:

Clen nakupni aliance:

Majitel

celkem ca. 2 000

cela CR

Drogerie Plus, DG Jihovel, Jitfenka Décin, Korint, Pramen

Orlova, VO Ivancice
CMD/EMD

HMH Trading, a. s., Praha 6
Product Ventures, Inc. , Kanada

Petr Papousek, Praha 5

PONTILE Establishment, Lichtenstein, ajn.




Management firmy: Miroslav Lipsansky. reditel

2 Prospekt vyvoje firmy

Vyvoj spolecnosti bude nyni ovlivnén ¢lenstvim v CMD, a. s. Spole¢nost chce pokracovat

v expansi a konsolidaci firmy.



|. Zakladni profil spole¢nosti Priloha ¢. 12

Spolecnost: Billa

Jmeéno: Billa, s.r.o0.

Adresa: Zarosicka 30, 628 00 Brno

Tel.: 05/44217946

Fax: 05/44217931

ICO: 00685976

pravni forma: S.T. 0.

datum vzniku: 14. 10. 1994

Rok 1995§:

Typ obchodu Jmeno uzivané pro urc. typ Pocet jednotek

obchodu
Supermarket BILLA 14
Obchodni dum Obchodni dim BILLA ]
MO VO C &C Celkem
Rok | Prodejv | Pocet | Prodejv | Pocet | Prodejv| Pocet | Prodejv| Pocet
mil. K& | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. KE | jednotek | mil. K& | jednotek

1994 700 8 700 8
1995 | 1400 15 | 400 15

Podil potravin z celkoveho prodeje (v %) 75

Pocet zaméstnancu

Regionalni sféra aktivit

Majitel:

Management firmy:

2 Prospekt vvvoje firmy

800

Jizni éast CR

BILLA GmbH (Rakousko)

ing. Pavel Marcinek, feditel firmy

Billa buduje sit’ supermarkett ve vSech méstech s vice nez 50 tis. obyvateli. Na zac. r. 1996 se

stala Billa ¢lenem a

budoucnosti predpokladat vznik s

lepsich sanci pro dalsi vyvoj obou partneru.

liance Eurogroup, ve které je , mimo jinych, take Rewe. Z toho se da do

pole¢neho centralniho nakupu Rewe a Billa v CR k ziskani
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| Zakladm profil spolec¢nosti

Spolecnost: Coop Centrum

Jmeéno: Coop Centrum druzstvo
Adresa: TéSnov 5, 110 00 Praha 1
Tel.: 02/2319955

ng: 02/2313936

ICO: 60194910

pravni forma: druzstvo

datum vzniku: 21.01. 1994

predmét obchodu: vybudovani unie spotfebnich druzstev Jednota

Rok 1995:
Typ obchodu Jmeno uzivane pro ur¢. typ Pocet jednotek
obchodu
Ostatni tzv. non-food obchody | centralni nakup pro jednotl.
(sortiment) obchody
VO (sortiment) centralni nakup pro uplny
sortiment druzstevnich
velkoobchodu
MO VO C&C Celkem
Rok | Prodejv | Pocet | Prodejv| Pocet | Prodejv| Pocet | Prodejv | Pocet
mil. K¢ | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K¢ | jednotek

1904 184.5 184.5

1995 1 656.0 1 6560
Pocet zaméstnancu 10
Regionalni sféra aktivit CR

Management firmy:  ing. Zdenék Juracka. predseda , Kroméfiz. K. Capka 3 335

ing. Otakar Kouba, vice-predseda, Hradec Kralove, Mandysova 1 409

ing. Josef Holub. feditel

2. Prospekt vyvoje firmy

Coop Centrum si buduje postupné pozici nakupniho centra pr

0 5 160 druzstevnich obchodu a

56 velkoobchodii. V soucasnosti je ca. 20 % zasobovani (nakupu) realizovano pres Coop
Centrum. Nakup cerstveha zbozi je dosud realizovano pres jednotliva druzstva, predpoklada se

véak do budoucnosti také centralni nakup. Coop Centrum je jednim z nejsilngjSich majitelu

podilu v CMD.
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| Zakladni profil spole¢nosti

Spolecnost: Delvita

Jmeno: Delvita, a. s.

Adresa: Délnicka 3, 170 00 Praha 7

Tel.: 02/877940-8

Fax: 02/66710093

ICO: 16190955

pravni forma: & 3

datum vzniku: 03. 06. 1991

pfedmét obchodu: sit’ supermarkett

Rok 1995:

Typ obchodu Jmeno uzivané pro ur¢. typ Pocet jednotek

obchodu
Supermarket DELVITA 20
MO VO C&C Celkem
Rok | Prodejv | Pocet | Prodejv| Pocet | Prodejv| Pocet | Prodejv | Pocet
mil. K¢ | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K¢ | jednotek

1992 239 239
1993 750 8 750 8
1994 1 554 12 1 554 12
1995 2 389 20 2 389 20

Podil potravin z celkoveho prodeje (v %) 91

Pocet zaméstnancu 1 4568

Regionalni sféra aktivit cela CR

Majitel: Delhaize de Lion (Belgie)

Clen nakupni aliance SEDD

Management firmy: Jaroslav Pafik, ¢len vedeni

2. Prospekt vyvoje firmy

Delvita, a. s. je ve vlastnéna belgickym obchodnim gigantem Delhaize le Lion a ¢eskymi bratry

rodinv Pafiki. Po dobrém startu v obdobi 1991-1994 se firma zacala v posledm dobe potykat s
problémy v managementu firmy, jelikoz zahrani¢ni drzitelé akcii nebyli spokojent s

ekonomickvmi vvsledky, tudiz je mozne o¢ekavat zmeény ve vedeni spolecnosti.
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| . Zakladn profil spole¢nosti

Spole¢nost: MAKRO

Jméno: Makro CR, s. 1. o.

Adresa: Vodickova 20, 110 00 Praha |

Tel.: 0031302338833 (Mr. Chris van Herp)
ICO: 00288918

pravni forma: §T.0.

datum vzniku: 21. 12. 1991

predmét obchodu: C&C

Clen nakupni aliance: Deuro Buying

Majitel: Holding Maatschappij Tsjechodema B. V. (Holandsko)
Management firmy: Gernt Jan Jansen, reditel

2. Prospekt vyvoje firmy

Makro CR, s.r.0. je dcefinnou spolecnosti dvou nejvétsich spolecnosti European operator
Carry stores a SHV Makro N. V. Makro koupilo ¢tyfi budovy (z toho dvé v Praze, jednu

v Brné a v Ostravé). Jejich ¢innost by méla zacit v r. 1998.



1. Zakladni profil spole¢nosti

Spolecnost:
Adresa:

Tel .

Fax:

ICO:

pravni forma:
datum vzniku:
predmét obchodu:

Spolec¢nost:
Adresa:

ICO:

pravni forma:
datum vzniku:

Priloha ¢. 12

Julius Meinl Morava, a. s.

Lidicka 77, 659 39 Bro

05/413221210

05/41211207

46979310

a.s.

01.01. 1993

rizeni spole¢nosti Julius Meinl Morava, s. r. 0.

Julius Meinl Morava, s. r. 0.
Cernovicka 2 ¢, 61700 Brmo
49967991

g JY 8

16. 12. 1993

Rok 1995 Udaje za J. Meinl Praha a J. Meinl Morava celkem

Tvp obchodu Jmeéno uzivané pro ur€. typ Pocet jednotek
obchodu

Supermarket Impuls 31

Potravinarske a smisené 1

obchody (méné nez 400 m’)

Discounty 1

VO 1

C&C 2

MO 1 VO P&l Celkem
Rok | Prodejv | Poéet | Prodejv | Pocet | Prodejv| Pocet | Prodejv | Pocet
mil. K& | jednotek | mil. K¢ | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K& | jednotek

1994 300 8 | 300 8
1995 51 | 2 2 700 54

Podil potravin na celkovem prodeji (v %o): 85

Pocet zaméstnancu

Regionalni sféra aktivit

200
Cechy a M

Rizené spole¢nosti a fetézce: v r. 1995 prevzal Pramen Brno a je silnym akcionarem

v Pramenu Cerveny dvur

Management firmy:

ing. Jindfich Bartak, feditel
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1. Zakladni profil spole¢nosti

Spolecnost: Globus

Jmeno: Globus CR, k. s.

Adresa: Konévova 1 107/54, 130 00 Praha 3
Tel 02/61216481

Fax: 02/61216123

ICO: 63473291

pravni forma: ks

Pfedmét obchodu: hypermarkety a hobby-centra

Clen nakupni aliance CMD/EMD

Management firmy: Thomas Bruch, reditel firmy
Partner: Globus Holding GmbH and Co. KG

2 Prospekt vvvoje firmy

Globus CR. k. s. je dcefinnou spoleénosti némecké stiedni firmy. Globus chce do 10 let oteviit
10 hypermarketi v CR ve viech dilezitych regionalnich centrech. Prvni hypermarket byl
otevien v r. 1996 ( na podzim) v Bmé, nasledujici se planuji ve méstech Praha 9 (Cerny Most),

Ostrava a Liberec.



|. Zakladnt profil spolecnosti

Spole¢nost:
Jmeno:

Adresa:

ICO:

pravni forma:
datum vzniku:
predmét obchodu:

management firmy:

Jmeno:

Adresa:

Tel:

Fax:

ICO:

pravni forma:
datum vzniku:
predmét obchodu:

2. Prospekt vyvoie firmy
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Julius Meinl

Julius Meinl, a. s.

Vinohradska 90, 130 00 Praha 3

16193938

a.s.

31. 05. 1991

fizeni spolecnosti, aktivit JM registrované pod jménem Julius
Meinl Praha, s.r.o.

ing. Petr Jiskra

Julius Meinl Praha, s. r. o.

Londynska 53, 120 00 Praha 2

02/258082

02/259325

61456764

ST 0.

29.03. 1994

sit’ supermarketu, C & C, VO, malé obchody, discounty

Julius Meinl patfi k obchodnim spole¢nostem s vysoce dynamickym vyvojem. Dle umluv

managementu firmy by mél Julius Meinl operovat nejmené 111 supermarkety, dale by mél

rozsifit svou aktivitu do sféry drogistickych obchodu.



1. Zakladni profil spole¢nosti

Spole¢nost:
Jmeno:

Adresa:

Tel.:

Fax:

ICO:

pravni forma:
datum vzniku:
predmét obchodu:

Pronto Plus

Pronto Plus, a. s.
Ke Kamyku 12, 142 00 Praha 4
02/66312528
02/66312501

63078147
a.s.

23.02. 1995 (predtim s. r. 0.)
sit’ supermarkett, potravinarské obchody,
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C&C,VO
Rok 1995:
Tvp obchodu Jmeno uzivané pro ur¢. typ Pocet jednotek
obchodu
Supermarket PRONTO SUPERMARKET 12
Potravinarske a smisene PRONTO MARKET LIDO 52
obchody (franchising)
VO (dle sortimentu) POTRAVINY 2
C &C PRONTO C&C (potraviny, 7
drogerie. non-food)
MO VO C &C Celkem
Rok | Prodejv| Pocet | Prodejv| Pocet |Prodejv| Poget [ Prodejv| Pocet
mil. K& | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K& | jednotek | mil. K¢ | jednotek

1992 102.6 179.6 86.6 368.8

1993 492 11 237.2 1 226.8 3 956 1S

1904 | 0968.7 41 716.4 2 370.1 | 4 2 055,2 47

1995 15872 64 1 192.8 2 7593 | 7 33393 73
Podil potra-
vin z celkove-
ho prodeje 93 99 87
(v %)

~ c - 2
Pocet zaméstnan- | 279 127 281 Celkem: 1 682
cu
............ cela CR - —mmmmmmmmmmeees

Regionalni sféra aktivit

Majitel

7 akcionafti - fvzickych osob. piicemz nejvétsim akcionafem

je R. Kubat - 51 %

(‘len nakupni aliance: CMD/EMD

-



Management firmy: ing. Rudolf Kubat, feditel firmy

2. Prospekt vvvoie firmy

Pronto Plus, a. s. je nejvétsi spolecnost v deské distribucni sféfe, majici odhadovany obrat pres
10 bilion K& v r. 1995. Od unora 1996 své aktivity rozsifil také na Slovensko (majoritni

vlastnik deviti OD). V r. 1996 ma byt nastartovana sit’ supermarketi SAMA.
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Tab. &. 25 —SI—OZQ.‘&’.“_b.O_PulJ_rEIVOdaiSk\"ch dom:cnosti podle socidlnich skupin v r. 1995

Domacnosti
Ukazatel zaméstnancli |z toho rodiny | samostatné | zemédélei | duchodct
- s détmi ¢innych
Pocef 1 389 831 331 332 520
domacnosti
Prumérny pocet
¢lenu: 2.85 3,58 3,27 3,19 1,49
e c¢kon. aktivnich 1,67 1,71 1,79 176 0,00
e nezaopatrenych 0,99 1,65 1,24 129 0,00
deti
e nepraCUjicich 0,06 0_03 0,04 0,0',? 1,48
duchodcu

Zdroj: Statisticka rocenka 1996

Tab. & 26 Ubvtovaci zarizeni v CR v r. 1995

hromadna hotely, motely,  pensiony celkem
ubytovaci botely
zafizeni

Pocet zarizeni 2623 983 404 3 980

Zdroj: Statisticka rocenka 1996
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Tab. ¢. 27 Struktura feské domacnosti

(prumérne mésicni vydaje na 1 &lena domacnosti - r. 1995)

Vydajove polozky Primérné mésicni vydaje
v K¢ v %

Celkove vydaje TR i e e 100
Potraviny, napoje 1172 29.8
Obleceni (vcetné obuvi) 512 13
Drogisticke a sanitarni zbozi 168 43
Osobni vozy 225 5:7
Kultura,sport 331 3.4
Tabakove zbozi 63 1,6
ostatni prum. zbozi 43 14
Sluzby (vcetné najemneho, 600 17.3
dovolene)

Ostatni vydaje 824 18.8

Zdroj: Statistika rodinnych uctu 1996



Obr. & 25 b L&
Drogistické zbozi
obrat v r. 95 (mil. K¢)

1 785 420

3360

Objem: 18 mid. K¢

Obr. & 26 Praci prostiredky

2.73“/0 8,69 %

Yo
2,63%

83,03%

Objem: 4 200 mil. K¢
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8 190

[ Kosmetika

@ Osobni hygiena

O Praci prostiedky

O Cistici prostiedky |

| @Ostatni

Zdroj: data CSU

@ Skrobici prostiedky |
@ Avivaz
O Praci mydlo

| O Predpirani
'@ Praci prasky

Zdroj: data CSU

v S
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Obr. &. 27 Cistici prostiredky

‘ @ Péce o obuv [

| @ Myci houby, draténky ‘

1,90% |
e B 21 3.90% | OKostata, kartace

O Osveézovace vzduchu ‘

@ [ estidla, konzervacni
prostredky

desinfekéni prostiedky

75,48%

@ Tekuté, praskové a ‘
|
|
|

Objem: 1 785 mil. K¢ Zdroj data CSU |



Priloha ¢. 16

Tab. ¢. 29 Prumérna hruba mzda v narodnim hospodsistvi

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Primérna hruba 3286,- | 3792,- | 4644,- [ 5817- | 6894- | 8172~ | 9675.
mesicni mzda v K¢
Realna mzda: 100 74 81 84 91 99 107
rust (1990=100) =3.5 -26.4 10,2 3.7 7.8 8.7 8.8
prirustek v %
Celkova inflace 56.6 il 20.8 10,0 9.1 9,7 7.9

Zdroj: CSU 1997




