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This paper deals with factors influencing distribution channel creation for chemical products.
Knowledge of these factors can be used for creation of planning methodol ogy for distribution
system of chemical products. This methodology can not only be a theoretical contribution to
distribution system choice but an exploitable practical help for marketing and sales managers
at chemical companies.

Uvod

Rozhodovani o poctu distribucnich cest pro ur€ity produkt, jejich typu, struktufe
a procesech vnich probihajicich ovlivituje tada faktord, specifickych pro urcité odvétvi,
urcity produkt a zplsoby jeho zpracovani a pouziti, jeho cilové trhy a podminky na nich. To
plati i pro vyrobky chemického primyslu. Tyto faktory mnohdy limituji moznou varietu typa
distribu¢nich cest a zplisoby a podminky, za kterych lze produkty distribuovat k zdkazniktim.

Ramcova metodologie planovani distribu¢nich cest byla pro podminky chemického
primyslu navrzena [1][2], ovSem pro potieby planovani a vlastniho fizeni distribuce
jednotlivych produktii je tieba ji dale rozvinout. Proto pro efektivni planovani distribu¢nich
cest je tfeba odhalit, jaké faktory ovliviiujici a limituji podobu distribu¢nich cest
produkt v chemickém prumyslu, aby se zminéna metodologie nestala pouze teoretickym
pfinosem, ale byla pouzitelnd jako konkrétni pomoc manaZerim pisobicim v tomto odvétvi
pii jejich praci. Déle jsou popsany dil¢i poznatky z primarniho vyzkumu zaméteného na
odhaleni faktorti, pfedurcujicich distribu¢ni cesty pro rozdilné typy produktii z hlediska
zpusobu planovani prodejii, vyroby a jejiho zajisténi a zhlediska jejich uziti u jejich
zpracovatelii. Tento vyzkum byl proveden v ramci disertacni prace Ing. Branské. O teoretické
zdroje se nebylo mozné opfit, nebot’ literatura jen zb&zné v obecné roviné popisuje tyto
faktory, nikoliv se zfetelem na specifika chemického primyslu.

Pfedmétem vyzkumu byly tfi rozdilné produkty z hlediska moznosti planovani
a realizace distribuce — déle oznaceny jako A,B a C. Prvni dva produkty byly u odbératelii
zpracovavany na navazujici produkty na zédklad¢ chemicko-technologickych postupi (dochazi
k latkové pfeméné, zpracovani u odbératele vyzaduje poradenstvi a aplikacni servis). Vyrobek
A mé charakter komodity vyrabéni ve velkych tondzich, mé ustdleny okruh odbérateld,
nakupujicich pravideln¢ piedem dohodnuty objem produktu). Druhy vyrobek B je oznatovan
jako organickd specialita, je vyrabén v stfedné¢ velkych tonazich podle konkrétnich
objednavek urcit¢tho okruhu odbératelti. Tteti produkt C je nasledné zpracovavam pouze
mechanicko-technologickym procesem (nedochazi k chemické preméné, pouze se meéni jeho
fyzikalni vlastnosti, takze zména jeho parametrti pii zméné pozadavkl zdkaznikil necini ve
vyrobé problémy, neni nutny aplikacni servis u odbératelil). I tento produkt mél své stabilni
odbératele. U téchto tfi produktl byly zkoumdény distribucni cesty, pouzivané v soucasné
dobé¢, véetné¢ ditvodua jejich vzniku. Tyto tfi vyrobky byly vytypovany zamérnég, protoze se
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lisily zpilisobem vyroby, prodeje a uziti, coz hrdlo rozhodujici roli pfi formovani jejich
distribu¢nich cest. Lze je povazovat za typické piedstavitele chemickych produkti. Jako
metody zkoumani bylo pouzito metody hloubkovych rozhovorti s manazery, zabyvajicimi se
marketingem a prodejem téchto typt vyrobki.

Vlivy pusobici na podobu distribu¢nich cest pro chemické produkty

Bylo zjisténo, ze na podobu distribuc¢nich cest pouzivanych pii prodeji téchto
zkoumanych produktti, maji vliv nasledujici faktory:

* Charakter produktu, a to jeho fyzikalni a chemické vlastnosti. Hoflavost a vybusSnost
vyrobku A determinovala zptisob jeho baleni, zplisob jeho skladovani a zplisob jeho
pfepravy, u vyrobku B bylo totéz ovlivnéno jeho prudkou jedovatosti a nestalosti v Case,
u vyrobku C byl zplisob skladovani ovlivnén jeho citlivosti na vlhko. Chemické produkty
bez ohledu na zpiisob zpracovani ze své povahy siln€ limituji mozné varianty distribu¢nich
cest.

* Specialni technologické podminky pri zpracovani (teplota, tlak, koncentrace pouzitelné
technologické postupy, charakter vyrobniho zafizeni) ovliviiuje typ distribucni cesty
a zpusob baleni. Vyrobky A a B vyzadovaly ve znacné miie aplikacni poradenstvi
a technickou pomoc zakaznikovi. Proto se Castéji pouzivala piima distribucni cesta, kdy
tyto ukoly mohli zabezpecCit pfimo pracovnici zkoumaného chemického podniku
(obchodnici, piipadné ve spolupraci s technology). Byla-li vyuzita nepiima distribucni
cesta, pak se jako prostfednik hledal odbornik na zkoumany produkt a pokud nebyl
odbornikem schopnym vyfesit detaily aplikace, navazoval sice obchodni vztah, ale vztah
technickych partnerti zlstaval mezi vyrobcem suroviny a jejim zpracovatelem. Zpisob
baleni se pfizpiisoboval u vyrobku A vyrobnimu zafizeni, které jej zpracovavalo.
Standardné byl vyrobek A balen do sudl z rliznych materidli a uvazovalo se o zméné
baleni - do papirovych krabic. Pti navstévé podniku zékaznika se ale zjistilo, Ze nasypné
zafizeni je specidln¢ upraveno pro vyklapéni sudi. Krabicové baleni by bylo nepouzitelné.
Proto bylo nutno vyrobek A dale balit do sudi.

* Stadium Zzivotniho cyklu vyrobku. Pro vyrobek B, ktery je ve fazi zavadéni a rtstu trhu
byly typické piimé distribucni cesty, pouze ve chvili, kdy typ, vzdalenost trhu a ptani
zakaznikll neumoziiovaly pouzit pfimou cestu, byla pouzita nepfima. Vyrobek A a C se
nachazeji ve fazi zralosti, kdy trh produkty jiz zna. Je pochopitelné, ze v téchto ptipadech
se vyuziva 1 nepfima cesta (u vyrobku C, kde neni tfeba aplika¢niho poradenstvi, je to
velmi Casté).

* Legislativa. Vyrobky A a B maji charakter nebezpecného zboZzi. Pro vyrobek A je
predepsano ovlhéeni, které odstraiiuje jeho nejnepiijemnéjsi vlastnost, a tou je vybusSnost.
Obal, podminky piepravy a skladovani nebezpecného zbozi jsou upraveny piedpisy, které
je nezbytné respektovat. U vyrobku C, ktery neni klasifikovan jako nebezpecné zbozi, toto
omezeni neexistuje. Obal je volen v mezich predpist podle ptani a pozadavkl zakaznika.
Zaroven musi mit takzvany ,,UN kod®, coz je potvrzeni, Ze obal byl vyzkousen a vyhovuje
predpisim (ADR). Vyhovét narodnim ptedpistiim pro skladovani vyrobki A a B nebylo
jednoduché, a tato nemoznost skladovani velmi Casto ovliviiovala, ze hmotny tok vyrobkt
k zakaznikovi byl pfimy. Naptiklad u vyrobku A, pokud se objevilo skladovani po ceste,
pak pouze v piipadé, kdy prekupnik byl zaroven sam zpracovatelem, tzn. mél osobni
zkuSenosti se skladovanim. Tyto potize se skladovanim po cest¢ zaroven znacné
komplikuji optimalizaci hmotného toku, konkrétné optimalizaci nakladii na pfepravu a
skladovani.
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e Specialni pirani a pozadavky zakaznika na charakter distribucni cesty. Napiiklad pii
prodeji vyrobku A do USA si zdkaznik (tehdy na tomto uzemi jediny) ,,nadiktoval, od
kterého distributora v USA bude nakupovat. Uvadél nésledujici divody pro své prani:
nakup od domaci firmy, komunikace v rodném jazyce obou partnert, neochotu organizovat
zémotskou dopravu, obavy z mozného zdrzeni pti lodni dopravé, apod. Pravdépodobné
toto prani ovlivnily 1 nezvefejiiované¢ duvody jako napt. vazby zvoleného distributora na
vedeni firmy zakaznika. Zakaznikovi bylo vyhovéno. Dalsi divody na strané¢ zakaznikd,
které maji vliv na podobu cesty - zejména organizaci prodeje - jsou: Nechut’ zakazniki
komunikovat s urcitou narodnosti nebo stiatni prisluSnosti, naopak preference
jednani s domaci firmou nebo krajanem a vrodném jazyce. Na vlastni podobu
hmotného toku zboZzi (ale nejen na ni) maji vliv poZadavky na dodaci lhiitu, velikost
odbéru (souvisi s kapacitou jejich skladu), pocet dodavek, rozloZeni odbéru v Case
a pozadavky na paritu Incoterms 2000. Nakonec je tfeba podotknout, Ze i obal je
ovlivnén pfanimi a pozadavky zékaznikii, a to nejen typ obalu (sudy nebo krabice), ale
ijeho vnitini vybaveni. Napi. zdkaznik pfi ndkupu vyrobku A si vyzadal odstranéni
standardné vkladané polyetylénové vlozky ze sudl, kterd mu pii vsypavani produktu do
vyrobniho zatizeni piekaZela a ohrozovala bezpecnost prace.

e Charakter trhu - velikost (potencial) poptavky, pocet a velikost zakazniki,
geografické rozmisténi zakaznikid. Zejména u vyrobku A a C se potvrdilo, Ze tyto faktory
maji velky vliv na podobu distribu¢ni cesty. Naptiklad na italsky trh, ktery zahrnuje velké
mnozstvi zpracovatelli Siroce roztrousenych, byla pouzita nepiima distribucni cesta pro
prodej vyrobku A. Totéz plati pro prodej vyrobku C na slovenském trhu. Naopak pfi
prodeji vyrobku A na tuzemském trhu (Cesko-slovensky), ktery ¢itd 4 velké zakazniky,
byla pouzita pfima cesta, o nepiimé se viilbec neuvazovalo. Zaroven na italském trhu byla
distribucni cesta (produkt A) rozSifena tak, aby byla zabezpeCena snazs§i dosazitelnost
vyrobku ze strany zékazniku.

¢ Charakter prostiedniku a zprostiredkovateli - zejména to, zdali vhodni viibec existuji
a pocet téch vhodnych, stejné jako jejich schopnost spolupracovat. U vyrobku C nebyl
tento faktor nijak vyznamny, coz souvisi s charakterem vyrobku C a zaroven s tim, Ze neni
tteba poskytovat aplikacni poradenstvi a technickou pomoc. Aplikace je totiz zcela
standardni. Jind je situace u vyrobkli A a B. Naptiklad u vyrobku A bylo tfeba, aby
prostiednik dokazal pomoci svym zdkaznikiim po strance technické a technologické
a zabezpecil ptipadné i skladovani. Pii distribuci do Némecka selhala snaha o roz§ifeni
distribu¢ni cesty, nebot’ se nenasel vhodny subjekt pro prodej na tomto teritoriu. Naopak,
v Italii soucasné pouzivanou distribucni cestu rozsitili, nebot’ o distribuci se uchézela
firma, ktera byla zpracovatelem produktu (méla tedy zkuSenosti se zpracovanim
a skladovanim) a zaroven chtéla byt nezavisla na distributorech, kteti byli vlastn¢ zaroven
jejich konkurenty. Protoze méla zaroven dlouhodobé kontakty na vyrobce vyrobku A,
doslo k uzavteni distributorské smlouvy. Pii distribuci do Skandinavie (vyrobek A) doslo
také k zajimavé situaci. Trh byl obsluhovan brokerem schopnym odborné zabezpecit
prodej, ale jeho chovani, natlak na partnera pii jednanich a neochota domluvit se na
kompromisu zapfi€inila nejprve zmrazeni partnerského vztahu mezi nim a vyrobcem
a pozd¢ji ztratu trhu.

* Dlouhodobost a hloubka kontakti se zakazniky - at’ jiz vybudovanych nebo schopnost
je vybudovat, jednoznacné urcuji typ cesty, ¢im jsou del§i a hlubsi, tim se Casto cesta
napfimuje.

* Charakter a chovani konkurence, jeji cile, strategie a vzajemné dohody
konkurenc¢nich partneri a vibec provazanost obchodnich vztahu. Na urcité trhy se
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s vyrobky A a B nedalo vibec proniknout, tam, kde operuje pftili§ silnd konkurence.
Nékteré trhy byly (u vyrobku A) s konkurenci ,,vyménény“. Napiiklad za pfislib, ze
vyrobek A nebude proddvan na mad’arském trhu, pfislibila mad’arska konkurence, ze se
nebude angazovat na trhu tuzemském. A taktéz se nepodafilo rozsifit distribu¢ni cestu pro
prodej vyrobku A na rakouském trhu, o coz byla zfejmé snaha. Konkurence v té chvili
snizila ceny, optimalizovala hmotny pohyb svych vyrobkil a nové dealery vstupujici na trh
znicila.

Charakter teritoria prodeje - vzdilenost, nebezpecnost teritoria, jazykova bariéra,
narodni mentalita, kultura a historie. U vSech vyrobkl je do vzdalenéjSich teritorii
Casto pouzivan subjekt, hovotici mistnim jazykem, chépajici odliSnou mentalitu, historii
zemé a kulturu, at’ se jiz jednad o vlastni afilaci nebo prostiednika ¢i zprostiedkovatele.
Pokud jde o nebezpecnou zemi, jako je napiiklad Srbsko, je prodavano dealerovi (A)
s platbou pfedem a prevzetim zbozi na hranicich zemé. Nékdy zdkaznici odmitaji hovofit
jinym nez rodnym jazykem (ve Francii, Italii), coz musime taktéz zohlednit. Se vzdalenosti
teritoria mize také souviset ¢asovy posun (a malé prekryvy pracovnich dob) znemoznujici
komunikaci a konecn¢ 1 odliSnosti v obchodnich zvyklostech. Z té¢chto divoda se na
vzdalengjsi teritoria voli nepfima distribucni cesta, pfima je velmi ¢asto nemozna.
Obchodni etika (mohli bychom vnimat i jako soucast faktoru obchodni zvyklosti, ale nam
kdyz zprosttedkovatel (prostiednik) ziskal zdkaznika, inkasoval neustéale provizi a nikdo se
nesnazil mu ji upfit, 1 kdyz vlastn¢ pii dalsi realizaci obchodli Zadné dalsi ukoly
nevykonaval. Diivod byl nésledujici - v pfipad¢ ,,vyStouchnuti” tohoto prostiednika by
prodévajici ziskal povést obchodnich ,,gauneri®, a to by se odrazilo v jeho dalsi praci
(uzavirani obchodit).

Cile, strategie, zdroje a goodwill prodavajici firmy. Celkova strategie oboru a podptrna
marketingova strategie ovlivnily distribu¢ni cestu u vyrobkti A a C (u vyrobku B nebyla
marketingova strategie zpracovéana). Stejné tak zdroje firmy, zejména financni a lidské
mély vliv na typ cesty a organizaci zabezpeceni vSech distribu¢nich tikolu. ,,Nedostatecny*

wrwe

prostiednika - americké renomované obchodni firmy s vynikajici povésti.
Niéklady. Ovliviiuji zejména typ cesty a podobu hmotného toku.

Poslednim faktorem, ale dle naseho nazoru velmi dilezitym, jsou distribuéni ukoly,
ptispivajici k naplnéni distribu¢nich cild. Jejich specifikace a rozdéleni podle toho, kdo je
dokaze splnit nejlépe a nejefektivnéji byly vlastné urcujici pro celou podobu distribucni
cesty.

Zavér

Jak je z predchoziho rozboru ziejmé, rozhodnuti o distribucnich cestach pro produkty

chemického primyslu nemtize byt jednoznacné. Piestoze povaha produktl a okolnosti jejich
baleni, piepravy, skladovani a zpracovani vyzaduji pfedevsim vyuzit piimé distribu¢ni cesty,
podminky nékdy stejn¢ vedou k vyuziti zprostiedkovateli nebo piekupnikil, ovSem 1 v tomto
piipad¢ za technické asistence pracovnikii vyrobniho zavodu. Stejné tak Cinnosti a procesy
probihajici v distribu¢ni cesté je tfeba pfizpisobit specifickym vlastnostem produktu,
charakteru a pozadavkiim trhu, chovani konkurence a moznostem vyrobce. Vyzkum ukazal,
ze mnoh¢ vySe uvedené faktory, pfedurcujici charakter distribu¢nich cest, jsou pro produkty
chemického primyslu specifické a je tfeba je pii utvareni distribucnich cest respektovat. Je

15



tteba vSak upozornit, ze zminovany proces planovani neovliviiuji jednotlivé, ale soucasné
pusobi vzdy vSechny nebo nékolik z nich.

Poznatky ziskané v tomto vyzkumu budou vyuzity ve vyuce predmétt Zaklady marketingu,
Strategicky marketing a Mezinarodni obchod, vyu€ovanych na Univerzité Pardubice, FCHT
ve IV ro¢niku ve specializaci Ekonomika a management chemického a potravindiského
pramyslu.
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