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Zakladni pojmy a pripomenuti.

* Distribuc¢ni strategie.
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e Z pohledu strategického marketingu bylo hodné vysvétleno v zakladnim
kurzu marketingu, a zbytek je feSen ve specializovanych predmétech
logistiky.

* Distribuce — novy pohled DOSTUPNOST.

* Distribuce pfima a nepiima.

* Distribu¢ni mezi¢lanky — velkoobchod, maloobchod — retail, agenti,
brokefi, nakupci atd.

e Funkce meziclankl — co déla velkoobchod? Maloobchod? Dalsi?




Data v oblasti distribuce

* Jako u vétSiny kategorii 1 zde mame data celého trhu a pak feSime
specificky naSe distribucni cesty.

 Trendy ve vybaveni prodejen a nakupnim chovani.

 Vvzkum: Cesti zakaznici vic kombinuji nakupy online a offline.

* Data z panell prodejen, retailu apod.

o Zakaznicky zazitek na prodejné.
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https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/11/trendy-ve-vybaveni-prodejen-a-nakupnim-chovani/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/09/vyzkum-cesti-zakaznici-vic-kombinuji-nakupy-online-a-offline/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/09/vyzkum-cesti-zakaznici-vic-kombinuji-nakupy-online-a-offline/
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/rozhovor-mesice/rozhovor-mesice-12-2021-adam-klofac-uspesna-prodejna-stoji-na-4-pilirich/
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e Stanoveni cilt distribuce.
* Vyhodnoceni vlivll vnitiniho a vnéjSiho prosttedi.

e Vybér distribucni strategie — pocet tirovni distribuc¢ni cesty, volba mezi
konvencnim/vertikalnim/horizontalnim systémem, volba mezi
intenzivni/exkluzivni/selektivni distribuci.

* Vytvoreni distribucni taktiky — volba uc€astnikii distribucni cesty, vytvoreni
logistickych strategii, zpracovani objednavek, skladovani, manipulace
s materialy.




Pfima a nepfima distribuce %
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Piima distribuce: Vyrobni firma si zajist'uje distribuci svych produktti=ehe ==
zahraniCi sama, vlastnimi organizacnimi ¢lanky. (Prostfednictvim svych
prodejct, exportniho oddéleni nebo prostiednictvim zahrani¢ni obchodni
pobocCky). Pi1 ptimé distribuci je vyrobce v ptimém kontaktu se zakazniky,
coz je vyhodné, ale na druhé¢ strané nese veskeré obtiZe, naroky a rizika,
spojena s exportem.

Neprima distribuce: Vyrobni podnik se rozhoduje mezi fadou domacich 1
zahraniCnich subjekt, kteti nabizeji zprostfedkovani distribuce produkti k
zakazniktim. Vztah vyrobce s prostredniky muize byt tzv. ,.distribu¢ni®, kdy
prostifednik vyrobek kupuje a poskytuje komplexni marketingovée sluzby.
Nebo tzv. ,,zprostiedkovatelsky* (obchodni zastoupeni, komisionaiskée a
mandatni vztahy, nakupni kancelare, které¢ vyhledavaji a nakupuji zbozi na

-.pozadani svych klientu, pfi¢emz neposkytuji prodejni sluzby). ...

Zprostifedkovatel ma méné svobody v rozhodovani.
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* Jako u vSech ostatnich nastrojii marketingového mixu vychazime
z celkovych cill strategie, které vychazeji z celopodnikovych cilii, mise a
vize.

* Kromé¢ toho ale miZzeme mit cile specifické pro distribuci, naptiklad:
— Rozsiteni/z0Zeni poctu distribu¢nich kanald.
— Optimalizace distribuc¢nich kanali.
— Modernizace distribu¢nich kanali.
— Inovace distribu¢nich kanalli — nalezeni zcela novych cest.

— ZvySeni uzitku z distribu¢nich kanali pro zdkaznika (pohodli).




Vyhodnoceni vlivli vnitfniho a vnéjSiho prostredi A%
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Krom¢ analyz, které jsme provadéli pred formulaci strategie jako celkergms ==
budeme potiebovat zjistit 1 néktera distribucni specifika, proto bude ziejmé
tteba provest dodate¢ne specifické analyzy. Mezi trendy, které ovliviiugi
distribuci v posledni dekad¢, a které budeme muset analyzovat, patii dle
Jakubikové (2013, s. 257):

Proces internacionalizace a koncentrace, s doprovodnymi globalnimi
spoleCnostmi.

Vznik strategickych obchodnich alianci, s tim spojeny zanik malych
obchodnich firem.

Nadnarodni konglomeraty ziskavaji trzni dominanci.
Dochazi k diverzifikaci konceptii prodeje, rozsirovani aktivit prodejen.
Nove formy spoluprace producenti a obchodnikil.

Nov¢ technologie ovlivnujici prodeje — RFID, merchandising.
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e Pocet trovni distribu¢nich cest — 0. iroven = producent a zakaznik, az 3.
uroven = vyrobce + velkoobchod + zprostiedkovatel + maloobchod +
zakaznik.

* Rozhodovani o vztazich jednotlivych prvkii cesty —
konven¢ni/horizontalni/vertikalni systémy.

» Strategie podle intenzity:
— Intenzivni distribuce
— ExKkluzivni distribuce
— Selektivni distribuce
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* Podle poctu meziclanki budeme oznacovat delku distribucni cesty.

* Vzdy jde o pomér mezi naklady na kazdou dalsi aroven distribucni cesty a
prinosem této urovne.

* Pfinosem se v posledni dobé& nejcastéji mysli snadna dostupnost pro cilovy
segment zakazniki.
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Kotler a Keller (2012, s. 442-443) popisuji poCty urovni takto:

0. uroven - producent a zakaznik jsou soucasti kazd¢ varianty poctu irovni. Tomuto typu
se take tika primy distribucni kanal. Obrovskou vyhodou je moZnost potkat se se
zdkaznikem tvafi v tvar a ziskat diky tomu pfime informace. Piiklady by mohly byt
podomni prodeje, domaci party, objednavky postou, telemarketing, teleshopping, prode;
ptes internet, podnikove prodejny.

1. uroven — zahrnuje 1 mezi¢lanek, kterym nejCastéji byva maloobchod.

2. uroven — zahrnuje 2 meziclanky, velkoobchod a maloobchod. Je to velmi Casta
varianta.

3. uroven — zahrnuje 3 meziclanky, velkoobchod, zprostfedkovatele a maloobchod. Pro
specificke prodejni potieby.




Urovné distr. cest - Kotler a Keller (2012, s. 442-443)
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0. uroven 1. uroven 2. uroven 3. uroven
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ZPROSTREDKO-
VATEL
MALOOBCHOD
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ZAKAZNIK ZAKAZNIK ZAKAZNIK




Co dale ovliviiuje pocet urovni distribucni cesty? — A%
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Jakubikova (2013, s. 253-259) ot st

Samotny vyrobni podnik — napft. jeho umisténi (néktere lokality s1 vyzadaji
dalsi mezi¢lanky), produk¢ni kapacity (mohly by byt potfebne¢ skladovaci
meziClanky), technologie, finan¢ni a personalni schopnosti.

Druh a povaha prodavaného produktu — rozméry a hmotnost, hodnota,
sloZitost a technicke feSeni, image, cena, Zivotnost, to vSe a mnoho dalSich
charakteristik.

Povaha trhu — typ trhu, jeho velikost, jednotlivé segmenty, vybérova kritéria
zakaznikl. Povahou trhu se nemysli jen koncovy zakaznik, ale 1 distribuc¢ni
meziClanky — jejich obchodni zvyklosti, dopravni moznosti, skladovani atd.

Konkurence — konkuren¢ni vyhoda v distribu¢nich cestach, jak to délaji,
chceme napodobovat, jit do stfetu nebo se vyhybat.




Rozhodovani o vztazich jednotlivych prvku cesty 1 mm%
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Pt1 predchozim popisu byly jednotlive distribucni ¢lanky popisovany jako
navzajem ne-zavisleé, v praxi se ale vzdy tvofi jiste vztahy. RozliSujeme 4
druhy téchto systémi podle vztahu (Jakubikova, 2013, s. 259-261):

Konvencni systém — vSechny Clanky jsou ekonomicky nezavislé subjekty,
usilujici o maximalizaci zisku na ukor cel€ho systému.




Rozhodovani o vztazich jednotlivych prvku cesty 2 mm%
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Horizontalni systém — spojeni dvou nebo vice subjektl, ktefi ptisobi na
stejné urovni distribucni cesty, s cilem vytvorit distribu¢ni synergii. Mohou
se spojit konkurenti 1 nekonkurenti, vznikne silné;Si subjekt — kapitalove,
vyrobnimi kapacitami, skladovanim, komunikacné na prodejnach atd.
Spoluprace miize byt docasna, dlouhodoba, ¢1 dokonce dojde k propojeni
firem. Prikladem mohou byt tfeba obchodni domy. Nékdy se spoji pod-niky
ze zcela odlisSnych odvétvi, které spojuje zdkaznicky segment nebo spolecna
piidana hodnota, napt. financni instituce a jakakoliv jina firma.
(Jakubikova, 2013, s. 259-261)




Rozhodovani o vztazich jednotlivych prvki cesty 3 mm%
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Vertikalni systém — pfedstavuje spojeni ¢lank® na riiznych trovnich ~
distribu¢nich cest, tedy spolupracuji vyrobci, velkoobchodnici 1
maloobchodnici. MliZe jit o smluvné zajiSténou spolupraci, nebo je cely
systém koupen jednou firmou. Tento systém méa obrovskou vyhodu v lepSim
vyuziti uspor z rozsahu, tedy nizsich nakladu, lepSiho planovani atd.
Hybridni sytém — jsou vyuzivany pro velké nebo znacné fragmentované
trhy, kde jedna firma nabizi n¢kolik distribucnich cest k jednomu segmentu.
To je umoZnéno nahradou tradi¢nich prostfednikl prostfedniky noveého
typu, napt. internetovy obchod dokaze timto zplisobem snizit naklady na
distribuct omezenim tradi¢nich pobocek, stankt apod., ¢imz je k dispozici
zakaznikiim v méné fyzickych mistech, ale virtualné na vétsi plose.
(Jakubikova, 2013, s. 259-261)
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Intenzivni distribuce — tato strategie je vhodna pro produkty, které jsou
nakupovany impulzivné, nebo jsou to nezbytné casté nakupy. V obou téchto
piipadech zfejmé nehraje u produktu rozhodujici roli prace se znackou a
specificka pfidana hodnota, ale nejdilezitéjsi je byt ve spravnou dobu na
spravném misté. Hlavnim smyslem této strategie je byt na co nejvice
mistech, aby spotiebitel mél vZzdy moznost nakupu. Pfikladem by mohla byt
cokolada, kterou zakoupime od velkych hypermarkett a supermarketi, az
po nejmensi Cer-paci stanice a ve€erky na rohu ulice. K vybudovani husté
distribucni sit¢ bude ale potteba zapojit mnoho meziclanki, ¢imz rostou
naklady a ztraci se kontrola nad zbozim, ale hlavné dodate¢nymi sluzbami.
(Drummond a Ensor, 2005, s. 167)
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* Exkluzivni distribuce — producent omezi pocet mezi¢lanku, kter¢ mohou
zprostied-kovavat jeho zbozi. Tato strategie je typicka pro produkty, které
vyzaduji vysokou uroven zakaznickeého servisu a kde je zakaznik ochoten
podstoupit vyssi obét’ pro ziskani tohoto produktu (cestovat dale). Diky
omezenému mnozstvi styé¢nych boda se zakaznikem miuze producent
snadno udrzovat chtén¢ standardy. Strategie je vhodna napi. pro prémioveé
znacky. (Drummond a Ensor, 2005, s. 167)




Selektivni distribuce mm%
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Selektivni distribuce — tato strategie kombinuje prvky obou predchozich.
Je vhodna pro produkty, jejichz zdkaznici jsou ochotni podstoupit vyssi
obét’ pro provedeni ndkupu, ale pokud by ta obét’ byla priliS vysoka, zvoli
radéji substitut. Prikladem vhodneho pro-duktu pro tuto strategii jsou
hodinky s dobrou kvalitou, ale nestavéjici na kultovni znacce. Producent
bude chtit mit tyto hodinky v nékolika obchodech ve mésté, ty ale budou
muset splnovat standardy kvality (u intenzivni distribuce by to byly desitky
obchodt, u exkluzivni pouze jeden nebo Zadny). (Drummond a Ensor,
2005, s. 167)
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o Ceska republika je mala, jsme uprostted Evropy, velmi &asto je distribuéni
fetézec pres nékolik zemi.

* Je to daleko!

* V kazd¢ zemi lidé preferuji jiny styl nakupovani!

* V nékterych zemich je online preferovany jen pro technologie, nékde i
obleCeni, a nékde je bé&Zny 1 pro potraviny (e-tail).
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e (Cilem mezinarodni distribu¢ni politiky je piizpusobit nabidku poptavce a
zajistit plynuly pohyb zbozi od tuzemského vyrobce az ke koneénému
spotfebiteli na zahrani¢nim trhu.

* Budovani mezinarodnich distribucnich cest, neboli distribu¢nich kanald, je
velice nadkladnou, dlouhodobou a komplikovanou zaleZitosti.

* Distribucni politika je neymeéné pruznym nastrojem mezinarodniho
marketingového mixu. Zména strategie distribu¢ni politiky se projevi az za
pomérn€ dlouhou dobu a navic je obvykle znacné nakladna a riskantni.

* Distribu¢ni politika siln¢€ ovliviiuje 1 vSechny ostatni nastroje
marketingoveého mixu.
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* Preferovany zptisob — trzist€ nebo velkeé nakupni domy piipominajici
trziste.

e Obrat béhem ,,Spring Festival holiday* cca USD 70 mld. v roce 2013, USD
143 mld. v roce 2018. (Xinhuanet)



http://www.xinhuanet.com/english/2018-02/06/c_136953946.htm

Mezinarodni distribucni strategie A%
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* Mezindrodni distribucni strategie je soucasti celkoveé mezinarodni strategie
podniku.

* Soucasti mezinarodni distribuc¢ni strategie je rozhodovani o:
— A: zplsobu distribuce,
— B: hustot¢ distribucni site€,
— C: délce distribuc¢nich kanal
— D: postaveni a kritériich vybéru uc€astniku distribuce,
— E: zptisobu fizeni a koordinace ¢innosti Gicastnikl distribuce,

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




Odlisnosti v mezinarodni distribuci A%
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* Zvlastnim typem zprostiedkovatele jsou tzv. ,,Norazi agenti®, ktefi se
specializuji na podeziel¢ transakce, naptiklad paSované zbozi, nebezpecny
odpad a zbrané. Zprostiedkovavaji dovoz strategického zbozi do zemi pod
mezinarodni blokadou obchodu.

* Statni zprosttedkovatelé - v nékterych zemich existuje statni monopol na
nakup nékterych druht zbozi (Svédsko a Norsko ma monopol na
alkoholické napoje a 1ze je koupit jen ve statnich obchodech). Stat take
mitize prostiednictvim vladnich agentur nebo statem povétrenych
zprostifedkovatelti nakupovat zboZzi pro svou potiebu (vybaveni uradi
pocitaci, nakupy pro armadu a policii apod.).
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* Retail predstavuje 12% HDP, 300 mld. USD, zaméstnava 10% pracovni
sily! 12 mil. obchod!




Vybér distribucniho partnera mzm%
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* Mezi doporucena kritéria vybéru distribu¢niho partnera fadime tyto fakdetss
— cile a strategie distribu¢ni firmy,
— velikost, kapital distribu¢niho partnera,
— jeho reputace,
— pokryti geograficke a vyrobni zajmové oblasti,
— kompatibilita distribuovanych vyrobkii,
— zkuSenosti,
— prodejni sit,
— fyzicke vybaveni,
— ochota a moznosti udrZzovani zasob, provadéni servisu, propagace,
— prodejni vykon,
— komunikace,
— kontakty s mistnimi ufady,

=y§gobecny postoj.
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Obchod zaméteny na jeden specificky typ zboZi: syrarny, fair trade, vinarny.




Obchod s vyuzitim QR kodu mm@
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* Minimalisticka plocha. Je potieba pouze ,,plakat* s obrazky produktii &=Rem:
kody. Zakaznik napft. pf1 ¢ekani na metro muze nakoupit, zaplati mobilem,
kuryr doveze domu. (Pcworld)
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https://www.pcworld.com/article/235425/QR_code_grocery_shopping_makes_your_smartphone_the_trolley.html

Wholesale retail A@
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* Neni zatim pofadny cesky e
ekvivalent.

* Jedna se o prodej na B2C
trhu, ktery ale vypada jako
na B2B — nehledi se na
atmosferu prodeje, tak
typickou klasickym retail
fetézcum, ale produkty jsou
prodavany piimo z palet ve
velkych balenich (paleta,
bedna).
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Regionalni trhy mm%
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* Tento styl distribuce €erpa z velmi silného trendu etnocentrismu, tedy sz
podpory lokalnich producentt a lokalnich produktt.

« Regionalni trhy, jarmarky a podobné akce mizeme dnes nalézt skoro v
kazdém ceském meste. S
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RFID — budoucnost distribuce v retailu? mm%
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RFID (radio frequency identification technology) — maly Cip, ktery je
mozno umistit ke kterémukoliv produktu, vysila informace kolem sebe. V
praxi napi. — v obalu Sunky je RFID cip, ktery kolem vysila data, co je to za
produkt, kdy byl nakoupen, kolik jej je. Po vloZeni do lednice 1ze mobilem
z obchodu pozadat lednici o zaslani téchto informaci, takze zdkaznik pii
nakupu vzdy vi, co ma doma, s ¢im muZe v receptech pocitat, a co je
potifeba nakoupit.




Informacni technologie %
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Informacéni technologie - technologické inovace poslednich let umoZn i
distribu¢nim firmam znac¢né zvysit efektivnost poskytovani svych sluzeb.
Pokladny vybavené scanery umoznuji rychlé a presné fizeni ndkupii a
objednavek, ,,ctenim* EAN cisel na béZnych ¢arovych kddech. Navic
umoziuji rizné analyzy, naptiklad nejprodavanéjsi vyrobky v uréitém
obdobi apod.

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

Rozvoj informacnich technologii umoznuje firmam pracovat s velkymi
databazemi a upravovat nabidku podle potieb a pfani cilovych segmentti
zakaznikl. Tento koncept je vyuZivan v ramci fizeni vztahl se zakazniky
CRM (customer relationship management).
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* Rizeni ¢lent distribuéni sité zahrnuje rozhodnuti o formach motivace &lent
distribucni sité. K motivaci zprostiedkovatell distribuce slouzi predevSim
finan¢ni odmény, vécne odmény a psychologicka motivace (uznani
vykont), podpora vyvazejici spole¢nosti a udrzovani dobrych vztah,
vCetné poskytovani zprav o vyvoji prodeje a trhu viibec.

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