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Co to je distribuce?

Cinnosti nezbytné pro pfemisténi produktu od
vyrobce (dodavatele) na misto vybrané
spotrebitelem nebo uzivatelem nebo na misto,
kde si je mohou potencialni zakaznici snadno
koupit.




Dodavatelsky retéezec

Priklad
7 praxe: Vsecl'ln\( f|rmy,.ktere se ucastni aktV|V|t nezt‘)‘yv/t’nxc.h k
Firma Lenovo promene surovin na zbozi nebo sluzby a zajistuiji jejich
— nejvétsi cestu ke spotrebiteli nebo firemnimu zakaznikovi.
vyrobce PC — — BN 1y
na svéte 5
Hruby material e Vyrobce Prodejci Spotrebitelé
soucastek
Uméla hmota | Procesor Intel CZC David
DVD
Hlinik mechanika Lenovo Electroworld Agata
Sony
M&d Software Alza Jindfich
Microsoft
Kiremiik Harddisky Datart Petr

Sit’ dodavatel

Distribuc¢ni kanal

Dodavatelsky retézec
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Typy distribu€nich cest (kanalu)
Distribuce spotrebniho zbozi

VYROBCE .
v s SPOTREBITEL
Prima cesta
VYROBCE )
v . MALOOBCHOD SPOTREBITEL
Neprima cesta
VYROBCE )
v . VELKOOBCHOD SPOTREBITEL
Neprima cesta
VYROBCE )
.. VELKOOBCHOD | MALOOBCHOD SPOTREBITEL
Neprima cesta
VYROBCE : : )
o VELKOOBCHOD | ZFROSTREDKO MALOOBCHOD SPOTREBITEL
Neprima cesta VATEL

Prima cesta - prodej ve vlastnich prodejnach, ve specializovanych prodejnach, prodej ode
dveri ke dverim, primy marketing am¥es FASHION ARENA @

€ PRAGUE OUTLET
Neprimé cesty - zaclenéni jednoho nebo vice meziélanku, prodej pres prostrednika



Prima cesta

+

* V\yrobce ma primy kontakt a
komunikaci se spotrebitelem

e existuje uc€inna zpétna vazba a
vyrobce tak muze pristupovat k
zakaznikum citlivé a individualné

* naklady na marketingovy kanal jsou
nizsi vzhledem k neexistenci

meziclankl, pokud se prodava
specializovany sortiment

* vhodna tedy pro specializované
prodejny.

* Problém navazani znacného poctu
kontaktt s velkym poctem partnerd,
pokud chceme prodavat siroky a
hluboky sortiment

* vysSi nakladovost primych dodavek
v pripade zbozi Sirokého pouziti,
(zasobovani velkokapacitnich
prodejen)

Vewvyse
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CeSta e VWyrobce ztraci kontrolu nad produkty,
které prodava jiny clanek retézce

Nepri

* problémy pri ziskavani informaci o

* Vlyrobce prenechava cast prodejnich 3 ik d .
konecném spotrebiteli nebo uzivateli

ukolt meziclankim, coz prinasi snizeny
objem praci (delba prace) * je nezbytné priibéZné motivovat

* mlZe vyuZivat zkudenosti, specializace prostredniky

a kontaktl prostredniku * vyrobce je zavisly na marketingové

* naklady na marketingovy kanal jsou nizsi strategii prostredniku

— neni potfeba napr. budovat v tak velké * existuje zvysené riziko neplnéni plateb
mire sklady, drzet skladové zasoby atd. a nedobytnych pohledavek.
PFima cesta Neprima cesta

Vv V \Y Vv Vv V

MO MO MO MO MO MO

3x3=9 \(
3+43=6
m T %




Cirkularni ekonomika

y RN
| ODPAD . SVOZOVY VUZ
. A
7 Y
) . DOTRIDOVACI
SPOTREBITELE LINKA
\’ >
VYTRIDENE
0BCHOD PLASTY
| JAKO SUROVINA
L\% LJJ
' . ZPRACOVATELE
VYROBKY ;
e RECYKLATORI

Obéhové hospodarstvi —
udrzitelny rozvoj, efektivni
hospodareni s odpady
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Jaké dodavky vyhovuji primym a neprimym distribucnim cestam?

Primé distribucni cesty jsou plné vyuzivany pri dodavkach
* surovin a materiall, které se prodavaji ve velkém mnozstvi

* nestandardnich, jednotcelovych nebo nakladnych stroju a
zarizeni podle prani zakaznika
e vahové nebo objemoveé rozmeérnych stroju a zarizeni

e soucastek, polotovaru, stroju apod. dodavanych ve velkych
mnozstvich

* Uzce specializovaného sortimentu spotrebniho zbozi.

Neprimé cesty jsou vyuzivany zejmeéna pri
e dodavkach mensich Ci vétsich mnozstvi zbozi pro
velkokapacitni prodejny

e dodavkach standardizovanych nebo méne nakladnych
polotovaru, soucasti a nahradnich dilu

* dodavkach velkému mnozstvi odbératelli, geograficky Siroce
rozptylenych apod. (sité retézcu).




Distribuce a komunikace
se zakaznikem

(tlak)
Strategie push 4
Strategie pull (tah)




Strategie PUSH

e Strategie push (tlaku) vyuziva prodejce k propagaci a podniceni zajmu
prostrednikl, aby podporovali a prodavali vyrobky firmy koncovym
zakaznikdm.

* V\yrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody ho
propaguji maloobchodim a ti zase konecnym spotrebitelim.

* Strategie push je vhodna u produkttl s nizkou vérnosti znacce a u
vyrobku, u kterych se spotrebitel rozhoduje az v prodejné nebo které
jsou nakupovany impulzivne.

- - -
—> > - A,




Strategie PULL

e Strategie pull (tahu) znamen3, ze vyrobce klade duraz na reklamu,
podporu prodeje a dalsi formy komunikace s cilem vytvorit u
zakaznikU spotrebitelskou poptavku po produktech firmy.

* Pokud je tato strategie uspésna, zadaji spotrebitelé produkt po
maloobchodech, maloobchody ho zadaji ve velkoobchodech a ty u
vyrobce. Reklama

P — ) ) ) ) ) /\

‘ Velkoobchod |‘ Maloobchod ‘
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Vicekanalovy marketing a hybridni sité pro presun

zbozi

Vicekanalovy
marketing

Hybridni sité
Omnichannel

Jedna firma muze pouzit k obsluze segmentu zakazniku dva i vice
kanald.
Velci zakaznici — prodejci, obchodni zastupci
Stredni zakaznici - telemarketing
Mensi zakaznici — prostrednictvim velkoobchodu

Mali zakaznici - emailing

Kombinuji tradicni pristup prodeje a e-tail (offline a online)
Spoluprace a integrace marketingovych kanalt
Napr.:

- Prodejce vyuziva katalogovy prodej Ci prodej pres internet a
také ,kamenné obchody”.
- Zakaznik si muze objednat vyrobek online a vyzvednout si ho
v jakekoliv prodejne pobliz. Vyrobek muze take vratit u mistniho
obchodnika.

Showroomy (mensi kamenné prodejny) — slouZi k vyzkouseni a
odebrani zbozi, pripadnée ke zpetnému odeslani.




Distribucni strategie dle
sortimentu

Intenzivni distribuce
Exkluzivni distribuce
Selektivni distribuce




Distribucni strategie

Intenzivni distribuce
e prodej prostrednictvim co nejvetsiho poctu prodejen
* UCelem je ucinit produkt bézné dostupnym

zbozi zakladni poptavky, které je relativné levné a je
nakupovano mechanicky nebo zbozi nouzového charakteru

4




Exkluzivni distribuce
prodej produktu prostfednictvim velmi omezeného poctu —=

prodejcti
=)

drahé, luxusni zbozi,
ma to sve psychologické opodstatneni, nebot podporuje
vyjimecnost zbozi

Selektivni distribuce
vyrobce spolupracuje s vétsim mnozstvim distributoru,
u nichZ pfedpoklada dobry partnersky vztah a nadprimérné usili

prodat
g

zbozi obCcasnée spotreby, ktere se kupuje po peclivém
srovnavani
odevy, obuv, spotrebni elektronika




MALOOBCHOD
(RETAIL)

Uzitecné informace o maloobchodu
http://retailnews.cz/tag/maloobchod/




Jak charakterizovat maloobchod?

* Maloobchod zajistuje prodej koncovému zakaznikovi
(spotrebiteli), a to typicky v mensim objemu

Kdo se ucastni maloobchodniho prodeje? \

* Kazda organizace, ktera prodava maloobchodnik
kone¢nym spotrebitelim, se [>

ucastni na maloobchodnim prode;ji vyrobce, velkoobchod

» Nezalei na tom, jak jsou vyrobky osobne,, zasilkove, po telefonu,v
nebo sluzby prodavany %) v prodejnich automatech nebo pfes
internet

* Stejné tak nezalezi na misté » v prodejné, online, na ulici, doma u

prodeje spotrebitele...



Jak charakterizovat maloobchod?

Zakladni organizacni jednotkou maloobchodu
je maloobchodni jednotka — resp. prodejna

¥

* Tyto prodejny spolupracuji mezi sebou nebo si konkuruiji.

 VétSina prodejen ma své konstantni misto a okruh zakazniku.



Typy maloobchodnich jednotek

Nakupni formaty, prodejni formaty
Specializovana prodejna

Obchodni dum

Supermarket

Hypermarket

Diskontni prodejna

Mistni obchod (smisena prodejna)

U

Odborna velkoprodejna

Toto tfidéni se mlze v odborné literature liSit. Kotler zohledriuje americké
podminky, Cimler spise evropské. %



Maloobchod versus velkoobchod

Zapamatujme si !l

¥

 Maloobchod neni mala prodejna
* Velkoobchod neni velka prodejna

Maloobchod je kazda prodejna, ktera
prodava koncovému spotrebiteli

Velkoobchod je prostrednik mezi maloobchodem a vyrobcem a
prodava zbozi maloobchodnikiim nebo jinym velkoobchodum




1. Specializovaneé prodejny

e Sortiment: velmi uzky se znacnou hloubkou, prevazuje zbozi
obcasné a dlouhodobé spotreby

* Ceny: vyssi, prodej se specializovanymi sluzbami (naklady na
odborny personal)

e Uplatnéni: méstska centra a nakupni strediska, mista velkych
nakupnich prilezitosti se silnou obchodni gravitaci

* Vyvojovy trend: rostouci
* Forma prodeje: hlavné pultovy prodej, volny vybér, ménée SO

* Priklady: cyklistika, lyzovani, kancelarské potreby, obuy,
moda, vypocetni technika, kosmetika... Tiffany, ...Bata...

&






2. Obchodni dum

 Sortiment: Siroky, hluboky véetné potravin, restaurace (obcCerstveni),
,komplexni nakup pod jednou strechou” (universalni OD)

* Sortiment: hluboky zaméreny na urcité sortimentni skupiny (specializovany
OD)

e Ceny: stredni a vyssi pri stredni a vyssi urovni kvality zbozi
e Uplatnéni: centra mést, soucast nakupnich stredisek

* V\yvojovy trend: stagnace v dusledku uplatnéni novych (agresivnich) typu
prodejen a zmény nakupnich zvyklosti

* Forma prodeje: vSechny podle sortimentu

* Nektereé typy meéni strategii a stale umi pruzné oslovit zakazniky —
napr. IKEA — specializovany OD.






3. Supermarket

e Sortiment: komplexni sortiment potravin a zakladni druhy
nepotravinarskeho zbozi

e Ceny: stredni pri vyssi urovni kvality zbozi

e Uplatnéni: obytné zony s okruhem dostupnosti 400 - 700 m
podle hustoty zastavby, okraje mést s prijezdovymi
komunikacemi a parkovisti

* Vyvojovy trend: stale jeste rostouci ale slabne

* Forma prodeje: samoobsluha + pultovy prodej pro vybrané
useky

* Priklady: Albert, COOP Terno, COOP TIP
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4. Hypermarket

* Sortiment: prevaha nepotravinarského zbozi nad potravinarskym

* Cena: nizsi pri vyssi urovni kvality zbozi

* Uplatnéni: samostatné na predmesti, u vyznamnych krizovatek a
dalnicnich tahu

* Vyvojovy trend: stagnace

* Forma prodeje: vyssi prodejni plochy, samoobsluha + pultovy
prodej

 Priklady: (Tesco Stores, HM Albert, KAUFLAND, zmensovani
prodejnich ploch HM, remodeling)






5. Diskontni prodejny

* Sortiment: cca do 800 polozek
* Ceny: nizsi
* Uplatneéni: obytné zony s okruhem dostupnosti 400 - 700

m podle hustoty zastavby, okraje mest s prijezdovymi
komunikacemi a parkovisti

* Vyvojovy trend: stagnace, remodeling, inovace prodejen
* Forma prodeje: samoobsluha

* Priklady:

e ALDI, LIDL

* Diskontné orientované (soft discount, hard discount) %







6. Mistni obchod (smisena prodejna)

* Sortiment: Siroky s malou hloubkou, zaméreny na zbozi
denni potreby s vyraznou prevahou potravin

* Ceny: spise vyssi
e Uplatnéni: venkov a rozvolnéna priméstska zastavba

* V\yvojovy trend: pokles v dusledku koncentrace
supermarketu a nakupnich stredisek, hlavni problémy-
venkovské prodejny

* Forma prodeje: samoobsluzny prodej, kombinace s pultovym
prodejem









/. Odborna velkoprodejna

e Sortiment: navazuje na sortiment specializovanych prodejen
e Ceny: nizké pfri vyssi urovni kvality zbozi

* Uplatnéni: predmesti, okraje mest s prijezdovymi
komunikacemi a parkovisti

* Vyvojovy trend: rychly rozvoj na ukor specializovanych
prodejen (napr. stavebnin)

* Forma prodeje: samoobsluha, pripadné volny vybér
* Priklady: HORNBACH, BAUHAUS, OBI aj. (DIY- udélej si sam)



TYPY DESIGNU PRODEJNY - DISPOZICNI RESENI
PRODEJNIi PLOCHY

1.Zavodni draha/smycka (Racetrack/loop), mala uzavrena
samoobsluha (SO) s jednosmérnym pohybem zakazniku
2.Mrizka (Grid design), vetsi uzaviena samoobsluha
3.0tevreny design (Open design), oteviena samoobsluha +
pultové useky (napr. prodej odévu), volny vybér (elektronika)
4.Pultovy prodej (Counter store) — pro ruzny sortiment, mensi
formaty
5.Sektorovy design (Sector design), koncentrovane skupiny ZbOZI'%

a sluzby



Zavodni draha, smycka — mala uzavrena SO
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Otevreny design — otevrena SO




Pultovy prodej

ICENCE




Sektorovy design — skupiny zbozi

FRODUCE
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Volba maloobchodu

Studie ukazuiji, ze lidé opakuiji své nakupy (stejné

jako opakovaneé nakupuji nékteré znacky

produktu) i z hlediska volby maloobchodu:
(2020 — nejoblibenéjsi LIDL)



VOlba maloobchodu =

Podil nakupnich formatt v CR a na Slovensku
Slovensko Ceska republika
u Hypermarkety
m Supermarkety
m Diskonty
m Malé prodejny

m Speciahizované obchody
m Drogéne

m Ostatni

il ] LT 28R WALT DN P AT DR AT D1 AT 2B R AT SN T AT D1




Co rozhoduje o uspechu
maloobchodu?

* Dostupnost je pro retail klicova, proto je dulezité peclivée
vybirat vhodné umisténi pro maloobchodni jednotku
(misto, misto...), akcni radius

 Myslet na pohodli a vybudovat dostatek parkovaci plochy

* Nakupni atmosféra - 70% - 80% rozhodnuti délame v
prodejné (exteriér a interiér prodejny).



9 empirickych zakonu retailu

. Nakupni cile

. Mentalni a fyzicka dostupnost Byron Sharp, 2013
. Limitovany cas

. Mnoho nakupu v blizkosti

. Selektivni nakupovani

. Nejprodavanejsi produkty

. Barvy a symboly
. Specialni nabidky

. Cesticky v prodejné
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1. Nakupni cile

Nakupujici jde do obchodu pro néco, co chce
koupit.
 Témer vsichni vstoupi do obchodu s
nakupnim cilem — konkrétni produkt v hlave.
* Proto vetsina reklam obchodnich organizaci
obsahuje produkt.
e Existuje vyjimka? Ujel mi autobus.

&



2. Mentalni a fyzicka dostupnost

¥ Mentalni a fyzicka dostupnost rozhoduje

AP0 o ve v s

€ )z nejvetsi casti o volbée obchodu.

e Zakaznici o vas musi vedéet a musite jim byt na blizku
(produktové letaky..., SMS, emailing).

e VétSinou minou vaseho konkurenta na cesteé za vami,
jen pokud o ném nevi, nebo nabizite skutecné
unikantni produkty nebo ceny (emocni pouto). %



3. Limitovany cas

Nakupujici stravi v obchodé omezené mnozstvi casu.
* Pokud cely proces nakupu trva dlouho, zakaznici
nakupuji méne.
* Kdyz najdou to, co potrebuiji rychle, maji tendenci
podivat se i po dalsim zbozi.
V. momente, kdy postihne vetsinu nakupniho casu
nledani produktu, zakaznici utrati mnohem meéné penez.
* Merchandising — promyslené rozmisténi zbozi na

&

orodejni plose.



4. Mnoho nakupu v blizkosti

Lide nakupuji casto v kratke vzdalenosti od bydliste a
mene casto ve vzdalenych obchodech.

* Polovina nakupu je do péti polozek.

e Casto nakupované polozky by se nemély pfesunovat —
prodlouzi se cas hledani.

* Viditelné kategorie a prehledné oznacené schéma
prodejni plochy (merchandising).

 Kde umistit casto nakupované zbozi? Co chleba a
pecCivo?

* Rozdilné pristupy u firem. %



5. Selektivni nakupovani

Typicka domdcnost nakoupi za rok 300 — 400 ruznych
produkta.

* Nakupuijici jsou velmi loajalni setu svych oblibenych
produktu.

 Supermarkety nabizi az 60 tisich polozek.

e V tomto mnozstvi zakaznici voli strategii opakovanéeho
nakupu v mistech, kde vi, kde produkty najdou.

* Znovu opatrné s presunem produktu.

&



6. Nejprodavanejsi produkty
Top 1000 polozek v supermarketu prinese

polovinu trzeb.
* Nejprodavanejsi produkty by mely byt dostupné,
nikoliv skryté v nejzapadlejSim koute, jak to nékteri
obchodnici délaji (odlisSné nazory) .
* Pokud provadim opakovany nakup a jsem selektivni,
nebudu davat pozor na okolni produkty.
* Analyza ABC 20-80
* Obchodnici nékdy zamérné umistuji nejpoptavanéjsi
zbozi na konec prodejny (Pecivo — Tesco) %




/. Barvy a symboly
Zakaznici v obchode ctou velmi malo, ale dobre

reaguji na barvy a symboly.

* Eye-trackingove studie ukazuji, ze zakaznici Ctou
velmi malo a navic si pozorné vybiraji co Cist —
setri svuj nakupni cas.

e Barvy a symboly jsou moznosti jak nakupovani
zprehlednit pri minimalni casové ztratée

zakaznika. E

* Symboly —piktogramy




8. Specialni nabidky

Zakaznici chteji setrit penize, cas a mentalni snahu
e Zvyraznenim sley, specialnich nabidek, novinek,
nejprodavanejsiho zbozi, atd. jim v této snaze
pomuzeme.
e Znacky ve specialni nabidce musi byt zname — vyzkum
ukazuje, ze lidé kteri nemaji znacku v hlave, zridka
reaguji na tyto nabidky.



9. Cesticky v prodejne

Zakaznici se pohybuji radi v otevrenéem prostoru a
smerem k pokladnam zrychluji — pokladny funguji
jako magnet.

* Monitorovani zakaznickych cest je dulezitou
soucasti designu nakupni plochy (napr. RFID kody).

* \/ tepelnych mapach (heatmapach) muzeme videt
nejfrekventovanjsi mista vyuzitelné pro dulezité

produkty:. %
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Retall vs E-Tall
* E-shopy jsou v Cesku ¢im dal populdrnéjsi (2020 — pres 42 000 e-shopd,
2022 temeér 52 000)

* Od roku 2019 se trh konsoliduje — vétsi prodejci nabyvaji na sile, malych je
ale stale mnoho.

e Zajem o virtualni nakup zesilila pandemie COVID 19.

* Lide si zvz;\él'najuofes internet porizovat treba potraviny a dalsi zbozi, pro
které driv chodili do kamennych prodejen.

* Podle propo¢tti Cesi utratili v roce:
- 2017 100 mld. K¢
-2018 135 mld. K¢
- 2020 172 mld. k 11/2020

- 2022 222 mld. (odhad ke konci roku), podil 13,5 % na celkovém
maloobchodnim obratu)

* Kolem 40% vsSech produktl nelze online vibec koupit.



E-tail v Evrope

Zemé (podil v % na obratu zemé)

VB 16,8 CR 7,1
Rakousko 11,9 Rumunsko 6,1
Némecko 11,7 Polsko 5,2
Dansko 11,4 Italie 5,8

Spanélsko 5,7
Francie 9,2 Rusko 3,5
Slovensko 7,6 Turecko 3,5

Zdroj: Retail News, 6/2016




Retail vs E-tail ve svete (vyvoj)

2012 prodej (USD mid.) 2017 (USD mid.) Odhad 2022 (USD mid.)

Walmart: 430,7 Walmart:

Carrefour:

Kroger:

100,5

95,8

Seven& | Holdings:

Costco:

93.4
90.5

Alibaba:
CH
Amazon:
USA

JD.com:

CH

Carrefour:

497,1

341.7

237.1

143.3

123.6

Alibaba:

CH
Walmart:

Amazon:
USA
JD.com:

CH

Carrefour:

696,6

601.9

458.4

412.1

159.9

E-tail
Prevazuje
online
obchod

Retail
prevazujici
prodej v
kamennych
prodejnach

Studie
Planet
Retail

&



Shrnuti prednasky:

- Distribuce a dodavatelsky retézec

- PFimé a neprimé distribucni cesty

- Strategie push a pull- strategie tlaku a tahu

- Distribucni strategie — intenzivni, exkluzivni, selektivni

- Maloobchod, typy maloobchodnich jednotek (specializované
prodejny, OD SM, HP, DIS, mistni obchod)

- Design prodejen a jeho typy, usporadani prodejni Elochy zavodni
draha, mrizka, otevreny design, pultovy prodej, sektorovy design

- 9 empirickych zakonu retailu-nakupni cile, mentalni a fyzicka
dostupnost, limitovany cas, blizkost nakupu nejprodavanejsi
produkty, selektivni nakup, barvy a symboly, specialni nabidky, cesty
po prodejnée

- Retail versus E-tail



. Dekujl za pozornost
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