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Co to je distribuce?

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

koupit.




Supply Chain

VSechny cinnosti spojené s vyrobou a poskytovanim
produktu. Zahrnuje ziskavani surovin, vyrobu, prepravu,
skladovani a dodavku koncovym uzivateltim.

Hruby material

——
Dodavatelé

soucastek

“

Vyrobce

——

Prodejci

#

Spotrebitelé

Umela hmota Procesor Intel CZC David
Hlinik RAM Kingston Lenovo Electroworld Agata
Med’ OS Microsoft Alza Jindrich

Kiemik Harddisky Western Datart Petr

nigifal

Sit’ dodavatelu

Distribucni kanal




Typy distribucnich cest
Distribucni kanaly

VYROBCE SPOTREBITEL
VYROBCE MALOOBCHOD | SPOTREBITEL
VYROBCE VELKOOBCHOD SPOTREBITEL
VYROBCE VELKOOBCHOD | MALOOBCHOD | SPOTREBITEL
VYROBCE | VELKOOBCHOD ZPROViTT'Ef_DKO' MALOOBCHOD | SPOTREBITEL

Prima cesta - prodej ve vlastnich prodejnach, prodej ode dveri ke dverim, primy marketing, e-sh

Neprime cesty - zaclenéni jednoho nebo vice meziclanku
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Producent Maloobchod Zakaznik
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Uloha dopravci




Prima cesta

e Vyrobce ma primy kontakt a < Nutnost navazat znac¢ny pocet
komunikaci se spotrebitelem, kontaktli s velkym poctem

» existuje U¢innd zpétnd vazbaa  Partnery,

vyrobce tak mlize pristupovat ¢ obtize pri prezentaci vyrobkd,
k zdkazniktim citlive a mensi ekonomicnost primych
individualne, dodavek v pripadé zbozi

» naklady na marketingovy sirokého pouziti,

kanal jsou nizsi vzhledem k e tezSi pokryti celého trhu.

neexistenci meziclanka.
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Nerima cesta

]
 Vyrobce prenechdva cast e Vyrobce ztraci kontrolu nad
prodejnich kol meziclankam, produkty, které prodava jiny
coz prinasi sniZen obfem praci  clanek retézce,
u vyrobce i spotrebitele,  problémy pri ziskavani informaci
* muze vyuzivat zkusenosti, aélﬁaﬁgfinem spotrebiteli nebo
specializace a kontaktti | Pmrh, |
prostrednik, * je nezbgtne prubézné motivovat
prostredniky,

» naklady na marketingovy kanal

jsou nizsi — neni potreba napr. * vyrobce je zavisly na marketingoveé
udovat v tak velké mire sklgdy, strategii prostredniku,
drzet skladové zasoby atd. + existuje zvySené riziko neﬁ)ln{;ni
plateb a nedobytnych pohledavek.
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Prime distribucni cesty jsou vyuzivany pri dodavkach

e surovin a materialu, které se prodavaji ve velkem mnozstvi

» nestandardnich, jednotcelovych nebo nakladnych stroji a
zarizeni podle prani zakaznika

 vahové nebo objemoveé rozmeérnych stroji a zarizeni

* soucastek, polotovary, strojii apod. dodavanych ve velkych
mnozstvich

 dodavek velkym odbératelum

Neprimeé cesty jsou vyuzivany zejména pri
» dodavkach malych a mensich mnozstvi

 dodavkach standardizovanych nebo méné nakladnych
polotovary, soucasti a nahradnich dil

 dodavkach velkému mnozstvi odbératelti, geograticky sSiroce
rozptylenych apod.




Strategie PUSH

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

 Vyrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody ho
propaguji maloobchodtim a ti zase kone¢nym spotrebitelim.

e Strategie push je vhodna u produktli s nizkou vérnosti znacce a u
vyrobku, u kterych se spotrebitel rozhoduje az v prodejné nebo

které jsou nakupovany impulzivné.
@
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Strategie PULL

» Strategie pull (tahu) znamen3, Ze vyrobce klade diiraz na
reklamu, podporu prodeje a dalsi formy komunikace s cilem
vytvorit u zakaznikl spotrebitelskou poptavku po produktech
firmy.

» Pokud je tato strategie Uspésna, zadaji spotrebitelé produkt
po maloobchodech, maloobchody ho zadaji ve velkoobchodech a
ty u vyrobce.
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Distribucni strategie

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

Ve WV

zbozi casté spotreby, které je levné a je nakupovano
mechanicky nebo zbozi nouzového charakteru




Exkluzivni distribuce
prodej produktu prostrednictvim velmi omezeného poctu —
prodejcu e

drahé, luxusni zbozi,
ma to své psychologické opodstatnéni, nebot podporuje vyjimecnost
Zb0Z1

Selektivni distribuce

vyrobce spolupracuje s vétsim mnozstvim distributord,

u nichz predpoklada dobry partnersky vztah a nadprimeérné
usili prodat

zbozi obcasne spotreby, které se kupuje po peclivém srovnavani
odévy, obuv, spotrebni elektronika




RETAIL - MALOOBCHOD




Retail vs E-Talil

» E-shopy jsou v Cesku ¢im dal populdrnéjsi.
» Lidé si zvykaji pres internet porizovat treba potraviny a dalsi
zbozi, pro které driv chodili do kamennych prodejen.

e E-commerce trh v oblasti prodeje zbozi v CR v roce 2021
zaznamenal dalsi meziroc¢ni rist, pricemz poprvé v historii
padla hranice 200 miliard korun.”

» Celosvétove tvori prodej online jen 18.9%.
Zdroje: https://data.apek.cz/

https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/
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Retail vs E-Talil
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Pocitace a notebooky

Gaming, hry a zabava

TV, foto, audio-video

Velké spotrebice

Domaci a osobni spotrebice

Kuchynské a domaci potreby
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Multichannel Omnichannel

Store

b
Phone
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Social
Store Web Mobile Social Phone 8

Mobile

All channels available to the consumer All channels available to the consumer
but are not integrated. and they are connected.
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Rostouci sila retézcu

Sainsburys 517

Waitrose 53%
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Amazon Basics Market Share, 8/16 USA
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Typy maloobchodnich jednotek

1. Specializovana prodejna
2. Obchodni dim

3. Supermarket

4. Hypermarket

5. Diskontni prodejna

6. Mistni obchod
7. Odboré velkoprodejny




1. Specializované prodejny

e Sortiment: velmi Gzky se zna¢nou hloubkou, prevazuje zbozi
obcasné a dlouhodobé spotreby

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

» Uplatnéni: méstska centra a nakupni strediska, mista velkych
nakupnich prilezitosti

» Vyvojovy trend: rostouci
» Priklady: cyklistika, lyZovani, kancelarské potreby, obuv, madda,

vypocetni technika, kosmetika






2. Obchodni dum

e Sortiment: Siroky, hluboky vcetné potravin, restaurace

(obcerstveni), , komplexni nakup pod jednou strechou”
» Ceny: stredni a vyssi pri stredni a vyssi Girovni kvality
Zb0oZi

» Uplatnéni: centra mést, regionalni nakupni strediska

» Vyvojovy trend: stagnace v dusledku uplatnéni novych
(agresivnich) typu prodejen a zmény nakupnich
zvyklosti







3. Supermarket

» Sortiment: komplexni sortiment potravin a zakladni
druhy nepotravinarského zbozi

» Ceny: stredni pri vyssi irovni kvality zboZi
» Uplatnéni: obytné zony s okruhem dostupnosti 400 -

700 m podle hustoty zastavby, okraje mést s
prijezdovymi komunikacemi a parkovisti

» Vyvojovy trend: stale jesté rostouci ale slabne
» Forma prodeje: samoobsluha
* Prodejni plocha: 400 - 2 500 m2
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4. Hypermarket

» Sortiment: prevaha nepotravinarského zbozi nad
potravinarskym

» Cena: nizsi pri vyssi urovni kvality zbozi

» Uplatneéni: samostatné na predmesti, u vyznamnych
krizovatek a dalni¢nich tahu

» Vyvojovy trend: stagnace
e Forma prodeje: samoobsluha
* Prodejni plocha: od cca 2 500 m2







5. Diskontni prodejny

» Sortiment: cca do 800 polozek
» Ceny: nizsi
e Uplatneni: obytné zény s okruhem dostupnosti

400 - 700 m podle hustoty zastavby, okraje mést
s prijezdovymi komunikacemi a parkovisti

e Forma prodeje: samoobsluha
» Vyvojovy trend: stagnace

&






6. Mistni obchod

» Sortiment: siroky s malou hloubkou, zameéreny na
zbozi denni potreby s vyraznou prevahou potravin

* Ceny: spisSe vysoké
 Uplatnéni: venkov a rozvolnéna primestska zastavba

» Vyvojovy trend: pokles v diisledku koncentrace
supermarkett a nakupnich stredisek

» Forma prodeje: samoobsluzny prodej, kombinace s
pultovym prodejem

&









7. Odborné velkoprodejny

» Sortiment: navazuje na sortiment specializovanych prodejen

» Ceny: nizké pri vyssi trovni kvality zbozi

 Uplatnéni: predmeésti, okraje meést s prijezdovymi
komunikacemi a parkovisti

» Vyvojovy trend: rychly rozvoj na ukor specializovanych
prodejen

* Forma prodeje: samoobsluha

» Prodejni plocha: od cca 800 m2
» Priklady: IKEA, HORNBACH, BAUHAUS, OBI aj.

&






TYPY DESIGNU PRODEJNY

1.Zavodni draha/smycka (Racetrack/loop)
2.Mrizka (Grid design)

3.0tevreny design (Open design)
4.Pultovy prodej (Counter store)

5.Sektorovy design (Sector design)




Zavodni draha
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Mrizka

Froduce I FProduce

Produce

™~ ~ Ean, Grocery Store
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Baking Needs

[ canned Foods ]
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l Snack Foods I

[ Frozen FOOdS ]

Paper & Cleaning Supplies

Beverages

Salad Bar
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Otevreny design




Pultovy prode;
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Sektorovy design
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Volba supermarketu

Studie ukazuji, Ze lidé opakuji své nakupy
(stejné jako opakované nakupuji nékteré
znacky produkttl) i z hlediska volby
maloobchodu:

o Supermarkety

o Benzinky

o Fastfoody

» Obchody s modou




Co rozhoduje o tispéchu?

» Dostupnost je pro retail klicova, proto
je dulezité peclive vybirat vhodné
lokace pro maloobchodni jednotku.

» Myslet na pohodli a vybudovat
dostatek parkovaci plochy.

e 70% - 80% rozhodnuti délame v
prodejne.




9 empirickych zakont retailu

Byron Sharp, 2013

&



1. Nakupni cile

Nakupujici jde do obchodu pro neco co

chce koupit.

e Témér vsichni vejdou do obchodu s
nakupnim cilem - konkrétni produkt v
hlaveé.

* Proto vétsSina reklam obchodnich
organizacl obsahuje produkt.

&



2. Mentdlni a fyzicka dostupnost

Mentalni a fyzicka dostupnost rozhoduje z
nejvetsi casti o volbe obchodu.
 Zakaznici o vas musi védét a musite jim byt
na blizku.
» VétSinou minou vaseho konkurenta na cesté
za vami jen pokud o ném nevi, nebo nabizite

skutecné unikantni produkty nebo ceny.



3. Limitovany cas

Nakupujici stravi v obchode
omezené mnozstvi casu.

 Pokud CEl}lf proces nékupu trva Shopper Efficiency and Total Store Sales
dlouho, zakaznici nakupuji méneé. PIR D -

» KdyZ najdou to co potrebuji : " v
rychle, maji tendenci podivat se i é L \\
po dalsim zbozi. - - ’ S

e V momenté, kdy ukousne vétsinu ) . ’ ’ ’ " 1
nakupniho ¢asu hledani Shopper Seconds per Dollar

produktu, zakaznici utrati

mnohem méné peneéz. %



4. Mnoho malych nakupt

Lidé delaji mnoho malych
nakupu a jen par velkych.
 Polovina nakupu je do péti
polozZek.

» Casto nakupované polozky by
se nemély presunovat -
prodlouzi se ¢as hledani.

» Viditelné kategorie a
prehledné oznacené schéma

prodejni plochy. @
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5. Selektivni nakupovani

Typicka domacnost nakoupi za rok 300 - 400
ruznych produktii.
 Nakupujici jsou velmi loajalni setu svych
oblibenych produktt.
» Supermarkety nabizi az 60 tisich polozek.
» V tomto mnozstvi zakaznik voli strategii
opakovaného nakupu v mistech, kde vi kde
produkty najdou.
+ Znovu opatrne s presunem produktu. @



6. Nejprodavanéjsi produkty

Top 1000 polozek v supermarketu prinese

polovinu trzeb.

» Nejprodavanéjsi produkty by mély byt
dostupné, nikoliv skryté v nejzapadlejSim
kouté, jak to nékteri obchodnici délaji.

» Pokud provadim opakovany nakup a jsem
selektivni, nebudu ddvat pozor na okolni
produkty.

&



7. Barvy a symboly

Zakaznici v obchode ctou velmi malo, ale
dobre reaguji na barvy a symboly.
» Eye-trackingové studie ukazuji, ze zakaznici
ctou velmi malo a navic si pozorné vybiraji
co Cist - Setri svij nakupni cas.
» Barvy a symboly jsou moznosti jak
nakupovani zprehlednit pri minimalni
casové ztraté zakaznika. @




8. Specialni nabidky

VvVes V

Zakaznici chtéji setrit penize, cas a mentalni snahu

» Zvyraznénim slev, specidlnich nabidek, novinek,
nejprodavanejsiho zbozi, atd. jim v této snaze
pomuzeme.

 Znacky ve specialni nabidce musi byt znamé -

vyzkum ukazuje, Ze lidé kteri nemaji znacku v

hlavé zridka reaguji na tyto nabidky:.

&



9. Cesticky v prodejné

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.
* V heatmapach muzeme videét
nejtrekventovanjsi mista vyuzitelné pro

dalezité produkty. @
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