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V této kapitole bychom si méli vysvétlit, co to je marketingova distribu¢ni cesta, ¢im (resp.
kym) miize byt tvorena. Blize si rozebereme pfimou a nepfimou cestu a v zaveru si nastinime,
co za zménu v distribuct pfinasi Internet.

Casova zAatéz
Studium — 2 hodiny, dva ukoly — 25 minut, autokorek¢ni cviceni — 15 minut

Distribuce je dals$im z prvkd marketingového mixu. Podle encyklopedie Wikipedia se
distribuce zabyva tim, jak dostat vyrobek nebo sluzbu k zakaznikovi a pfed samotnou tvorbou
distribu¢niho systému doporucuje zodpovédét si tyto otazky (Encyklopedie Wikipedia
[online]. Posledni aktualizace 2003-08-19 [cit. 2003-08-19, vlastni pteklad, zkraceno,

upraveno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.wikipedia.org/wiki/Distribution_(business)>):

. jakou uroveni (jednotlivé urovné oznacuji délku cesty) distribu¢nich cest budeme
pouzivat

= muze byt vyuzit multilevel marketing
= muze byt produkt prodavan prostfednictvim maloobchodnich prodejen
= muze byt produkt distribuovan prostiednictvim velkoobchodti

. kdy a kde ma byt vyrobek nebo sluzba dostupny(a)

. ma byt distribuce rozsahla, vybérova nebo vyhradni

. kdo by mél kontrolovat cestu

. budou se clenové kanalu podilet na reklame (napf. spole€na inzerce) a jejich
nakladech

. muzeme vyuzit elektronickou formu distribuce

Marketingova distribucni cesta

Marketingovou distribu¢ni cestu 1ze chapat jako soubor organizaci, které zabezpecuji pohyb
zbozi a sluzeb ke spottebiteli. V marketingovém pojeti se distribucni cesty neomezuji pouze
na zajisténi piepravy zbozi ve fyzickém stavu (tj. na materialové toky), ale soustfed’uji se i na
toky nehmotné, které plynou jak k zakaznikovi tak i1 k vyrobci skrze ucastniky cest — viz obr.



HMOTNY TOK

fyzicky pohyb zbozi

NEHMOTNY TOK

r

pohyb informaci

A

4

VYROBCE

propagacni tok

I'd

ZAKAZNIK

prevod vlastnickych prav

platby za zbozi

A

Obr.: Znazornéni zakladnich toku

Urovné marketingovych distribuénich cest

Pocet urovni (tj. délka distribucni cesty) zavisi na tom, zda vyrobce prodava své zbozi pfimo
zakaznikovi (pak mluvime o pfimé cest€), nebo k tomu vyuziva mezi€lanky (pak mluvime o
nepiimé cest€). Tyto mezi¢lanky muzeme rozdélit do dvou kategorii (n€kdy se objevuje jeste
treti kategorie — tzv. podpurné distribu¢ni meziclanky. Nejsou sice soucasti distribucni cesty,
ale sménu a pohyb zbozi znaén& usnadiiuji. Radime sem napf. banky, reklamni a medialni
agentury, dopravce):

. prostfednici (middleman nebo intermediary) — podniky, které pfemistované zbozi
kupuyji (stavaji se po ur€ity cas jeho vlastniky) a znovu ho prodavaji
. zprostfedkovatelé (agent nebo broker) — podniky, které se aktivné podileji na procesu

smény premistovaného zbozi, vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem,
ale zbozi, které je predmétem zajmu, se pfitom nestava jejich vlastnictvim

FUNKCE  |[POPIS CINNOSTI

Nékup zbozi pro opétovny prodej, vyhledavani vSech
prostiedkii a zpasobli komunikace se zakaznikem, nalézani
Obchodni vSech stimulacnich aktivit na podporu prodeje, formovani
funkce nabidky a jeji pfizpusobeni potiebam kupujicich, dohody o
cenach, o podminkach dodavky, o zménach v nabidce prevzeti
rizik v pfipad¢€ zastarani nebo zhorSeni kvality zbozi

Tridéni a zuslechtovani zbozi (obzvlasté dulezité u
Logistickeé zemeédelskych a prirodnich produktil), kompletovani zbozi,
funkce manipulace se zbozim, doprava, baleni

Shromazd’'ovani a poskytovani informaci o:

- prislu§ném marketingovém prostfedi

Doplitkové - vSech podminkach, ve kterych podnik pracuje

Funkce - jeho slabych a silnych strankach




- vyvojovych tendencich
Ziskavani a vyuzivani financnich prostredk( k pokryti nakladt
na zaji$téni Cinnosti distribucni cesty

Obr.: Zakladni funkce a ¢innosti vykonavané v priabéhu distribucni cesty meziclanky

K hlavnim vyhodam pfimych distribu¢nich cest patfi:

. pfimy kontakt a komunikace se spotiebitelem

. ucinna zpétna vazba a citlivy pristup k zakaznikiim

. lepsi kontrola nad zachazenim s produktem (zachovani kvality)

. nizsi naklady vzhledem k absenci meziclankt

Hlavni nevyhody pfimych distribu¢nich cest jsou nasledujici:

. nutnost navazovat znacny pocet kontakta s velkym poCtem partnert

. neekonomi€nost pfimych dodavek v ptipadech zbozi hromadného nebo Sirokého

pouziti nebo pfi dodavkach pro geograficky §iroce rozptylené zakazniky

K hlavnim pfednostem nepiimych distribu¢nich cest patfi to, ze:

. vyrobce prenechava Cast prodejnich ukont distribucnim meziclankiim, coZ pfinasi
snizeni objemu aktivit u vyrobce 1 spotfebitele (bez této délby prace by se vyrobce naptiklad
musel stat v nekterych pfipadech ,distribu¢nim mezi¢lankem™ pro dopliikovy sortiment a
musel by se starat o Sirokou distribu¢ni sit’, zatimco spotiebitel by se musel obracet na celou
fadu vyrobci nebo dodavateli a musel by budovat kontakty s celou fadou podniki a
spole¢nosti)

. ve styku se zakazniky se vyuziva zkuSenosti, specializace, kontaktl a prostredkd
distribu¢nich meziclankt

. prodej zbozi je efektivné)si

. potieba financ¢nich prostfedkt je mensi (neni nutné budovat pfiru¢ni sklady, servisni
stiediska)

K hlavnim nevyhodam neptimych distribu¢nich cest patfi:

. ztrata kontroly vyrobce nad zbozim, které prodava néktery jiny ucastnik distribuéni
cesty

. pii ziskavani informaci o koneCném spotiebiteli nebo uzivateli vznikaji vyrobcim
urcité problémy v dusledku komunika¢niho Sumu

. periodicka motivace distribu¢nich mezic¢lankd pro vytvareni maximalniho usili pfi
prodeji vyrobkl je nezbytna

. vyrobce je zavisly na marketingové strategii meziclanka

. nebezpeci znacné kupni sily obchodnich partnerti (v pfipadé rozsahlych spolecnych

objednavek od vétsiho poctu zakaznikli ve stejném cCasovém obdobi) a s tim spojené
pozadavky na vysoké obchodni slevy

Distribucni cesty - prumyslové zbozi
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Obr.: Zakladni urovné distribucnich cest pro prumyslové zbozi

Vyrobei zbozi (vétSinou jde o zbozi individualné upravované) urceného primyslovym
spotfebitelim se snazi minimalizovat ¢i uplné vynechat prostfedniky z toku tam, kde jsou v
tésné blizkosti s koneCnymi primyslovymi spotiebiteli a tam, kde produkt vyzaduje specialni
instalaci a zaskoleni.

V ostatnich pfipadech se vyrobci 1 spotfebitelé nejcastéji spoléhaji jen na jeden distribucni
meziclanek a tim zpravidla byvaji primyslové velkoobchodni organizace (prostrednici), které
specializované). Vyrobci vSak mohou své vyrobky prodavat rovnéz prostiednictvim
pramyslovych zprostifedkovateli, ktefi maji za ukol predev§im vyhledavani obchodnich
partnerti a navazovani kontakti s nimi. Obchodni pobocky (filialky) vyrobce jsou v podstaté
typem prumyslovych velkoobchodnich organizaci a snizuji zavislost vyrobce na tradi¢nich
velkoobchodnich meziclancich. Treti typ nepfimé distribuni cesty predpoklada dva
distribu¢ni mezi¢lanky. Pro oblast vyrobnich prostfedkt by se mélo jednat spiSe o vyjimecny
zpusob premistovani vyrobka ke kone¢nému spotfebiteli nebo uzivateli.

Distribuéni cesty — sluzby

Sluzby na rozdil od zbozi nevyzaduji skladovani a fyzickou prepravu. Proto si obchodni
podniky ve vétsi mife nez vyrobni podniky vytvareji svijj vlastni dodavkovy systém. Nékdy
se vSak mize naskytnou prilezitost prevést nékteré ukoly na prostiednika — nejcastéjsi formou
delegace je franSiza.

Distribuéni cesty — spotrebni zbozi
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Obr.: Nékteré z moznych distribu¢nich cest pro spotiebni zbozi

Zdroj: LOVELOCK, CH. H. — WEINBERG, CH. B. Marketing challenges: cases &
exercises. r. 1993 str. 188, vlastni pieklad, upraveno

Ptima distribu¢ni cesta
Protoze zde nefiguruje zadny mezistupen, musi vyrobce zajistit vSechny funkce a Cinnosti
nutné v ramci této cesty. Formami pfimé distribuéni cesty jsou:

. prodej ve vlastnich podnikovych prodejnach, v prodejnich mistech v arealu podniku

. prodej pomoci automatt

. piimy prodej (direct selling) — tzv. podomni prodej uskuteCiiovany za prispéni
zprostiedkovatelt

Podle The World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) je pfimy prodej rychle
se rozvijejici distribucni kanal, ktery smétuje vyrobky a sluzby ptimo ke spottebiteli. Tém,
ktefti chtéji zacit podnikat, umoznuje vydélat si, spotfebiteliim nabizi alternativu k obchodnim
centraim, obchodiim. Pfimy prodej pfinasi spotiebitelim vyhodu v podobé pohodli a sluzeb,
které poskytuje (predvedeni a vysvétleni produktli, donasku do domu a uspokojivou zaruku).
Pfimy prodej nabizi distribucni kanal spoleCnostem, které vyrabi novatorské ¢i zvlastni
produkty, které nemusi byt snadno dostupné v tradi¢nich maloobchodech, nebo které si
nemohou dovolit vysoké reklamni naklady spojené se ziskanim mista ve vyhodnych policich
maloobchodu. Problémem vsak ziistava pretrvavajici nedivéra k pfimému prodeji, nechut
vpustit si nékoho do domu, resp. bytu, strach z nemoznosti budouci reklamace a také to, ze je
¢im dal tim obtizné&jsi sehnat prodejce.

Dulezitou soucasti pfimého prodeje je multilevel marketing (n€ékdy nazyvany sitovy
marketing, mnohouroviiovy pfimy prodej).



Priklad

Koncept podomniho primého prodeje existoval uz nékolik stoleti, ale organizované hromadné
trzni verze se dockal az v 19. stoleti v USA. V roce 1940 spolecnost Californian Vitamins jako
prvni dovolila svym prodejcum najimat dalsi prodejce za provizi z jejich prodejii. Takto byla
vytvorena prvni spolecnost zaloZzend na multilevelmarketingu (MLM). Dva jeji distributori
(Rich DeVos a Jay Van Andel) pozdéji (1959) zaloZili viastni podnik Amway Corporation. V
roce 1975 napadla Federdlni obchodni komise (Federal Trade Commission) toto odvétvi tzv.
Pyramidovym zdkonem na zdkladé podezreni, Ze jde o ilegdlni distribuci. Amway v r. 1979
spor vyhrdla a tim dokdzala, Ze MIM je zdkonny zpiisob prodeje a distribuce vyrobku.
Uspéch Amwaye zapricinil mezi roky 1979 — 1984 boom v tomto odvétvi.

Zdroj: History of Direct Sales. Direct Sales WorldUseful Info [online]. 1998-02-28 [cit.
2003-07-30, vilastni preklad, zkrdceno, upraveno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.nmworld.com/pages/Useful/gen.html>, ~ QOur  Story.  Spolecnost — Amway
Corporation [online]. [cit. 2003-07-30, viastni preklad, zkrdaceno]. Dostupné na World Wide
Web:  <http://www.amway.com/OurStory/o-hist.asp> a Multilevelmarketing  [online].
Posledni aktualizace 2003-04-19 [cit. 2003-07-30, zkrdceno, upraveno]. Dostupné na World
Wide Web: <http://www.multilevelmarketing.cz>

Ptimy prodej by nemél byt ztotoziiovan s pojmy jako pfimy marketing nebo distance selling
(v jedenacté edici Britského kodexu reklamy, podpory prodeje a pfimého marketingu ze dne
04/03/03 je marketingova komunikace skrze distance selling vymezena jako kone¢né napsané
propagacni stadium procesu, ktery umoziuje spotiebitelim koupi produktu, aniz by prodejce
museli vidét), které mohou byt popsany jako interaktivni systémy marketingu, které uzivaji
jednoho nebo vice propagacnich médii, aby dosahly méftitelné odezvy a/nebo transakce. Své
aktivity zakladaji na vyuzivani databaze. Presto obCas organizace zalozené na pfimém prodeji
vyuzivaji pfimy marketing a techniky distance sellingu, vétSinou proto, aby si vylepsily svij
hospodarsky vysledek. Zakladnim rozdilem mezi pfimym prodejem a marketingem je kontakt
tvari v tvaf, ktery je vzdy hlediskem vztahu zalozeného na ptimém prodeji (Direct Selling.
The World Federation of Direct Selling Associations [online]. [cit. 2003-07-30, vlastni

preklad, zkréaceno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.wfdsa.org/consumers_direct/direct sub2.asp>).
. pfimy marketing (direct marketing) — mezi nejznaméjsi typy pfimého marketingu a

techniky distance sellingu patii telemarketing, direct mail a direct response. Hlavnim
nedostatkem pfimého marketingu je to, ze zakaznik zbozi nevidi a nemuze si ho vyzkouset
pred tim, nez si ho koupi. Déle sem patfi nizka mira odezvy, intenzivni konkurence a né€kdy
také neetické praktiky, které poskozuji jeho povést.

Primé distribu¢ni cesty jsou vyuzivany zejména:

. u vyrobkl denni potieby, které podléhaji rychlé zkaze (ovoce, zelenina)

. u vyrobkd, které jsou vhodné pro prodej v prodejnich automatech (cukrovinky,
cigarety)

. u vyrobku, které lze nabizet prostfednictvim nejriznéjSich katalogl, propagacnich

brozur, elektronickych nosicti informaci (gramofonové desky, kompaktni disky, knihy,
hracky, pocitaCovy software)

Zaclenéni jednoho jediného meziclanku do distribucni cesty znamena prechod na neptfimou
distribuci. Timto meziclankem mize byt maloobchodni organizace nebo velkoobchodni
organizace, ktera navic zajisti i prodej koneCnym spotiebitelim.



Dva distribu¢ni mezi€lanky (vetsinou velkoobchodni a maloobchodni organizace) koordinuji
vztahy mezi vyrobcem a koneCnym spotfebitelem v ptfipadech distribuce zbozi s nizkou
hodnotou, které je nakupovano denné nebo velmi Casto a které je také vétSinou okamzité
spotfebovavano.

Nejdelsi z nejbéznéji pouzivanych distribucnich cest zahrnuje tfi mezi¢lanky, které operu;ji
mezi vyrobcem a koneCnym spotiebitelem. Tento typ distribucni cesty se pouziva zejména pri
koordinaci dodavek mezi jednotlivymi mezistupni, napf. mezi velkoobchodem a znaénym
mnozstvim malych maloobchodnikii anebo mezi vyrobcem a velkoobchodniky. Treti
meziclanek je pak reprezentovan prekupnikem.

Neptimé marketingové distribucni cesty jsou pouzivany zejména u:

. zbozi s nizkou jednotkovou cenou, které je nakupovano denné nebo velmi casto
(ne€které zakladni potraviny, napt. mouka, cukr, toaletni potteby apod.)

. standardnich vyrobka, které jsou v Siroké prodejni siti bézn€ dostupné (kuchyriské
nadobi, pradlo, svetry, boty atd.)

. vyrobkt prodavanych na nejriznéjSich trzich v malych kvantech Sirokému okruhu
spotiebiteltl (napf. Cistici prostfedky, praci prostiedky, papirenské zbozi)

Ukol
Uvedte na prikladu, v c¢em spociva vyhoda vyuzivani meziclankt distribu¢niho kanalu.

Vertikalni marketingové systémy

V oblasti distribu¢nich cest existuji dalSi organizacni systémy, které fadi jednotlivé,
samostatné vystupujici a jednajici distribu¢ni meziclanky do soustav, jejichz Cinnost je
regulovana a koordinovana. Zvlastni pozornost zasluhuji tzv. vertikdlni marketingové
systémy, které predstavuji spojeni vSech subjektti, pusobicich na riznych tGrovnich jedné
distribu¢ni cesty a na zéaklad¢ pravidel tohoto systému pak funguji jako jeden celek (napf.
vyrobce, velkoobchod, maloobchod).

Dominujicim subjektem v systému muze byt kterykoliv z Gcastnikd cesty na zakladé:

. vlastnickych vztaht
. ekonomické sily a velikosti
. smluv o spolupraci s ostatnimi tiCastniky cesty

Tento zptsob organizace vytvaii predpoklady pro jednotné fizeni, podporuje kooperaci a
usmeériiuje chovani a jednani vSech tcastnika distribu¢ni cesty.

Jsou znamy tii zakladni typy vertikalniho propojeni G¢astnikt distribucni cesty:
. korporacni systém — znamena vertikalni integraci vyrobnich a distribu¢nich operaci
provadénych v ramci jednoho vlastnika (napf. vyrobce vyrabi urcity produkt a zaroven je
vlastnikem maloobchodni sité, kde se tento produkt prodava), ktery ma tak vysoky stuper
kontroly nad distribu¢nimi cestami
. spravni (administrativni) systém — dosahuje koordinace vyroby a distribuce po
vertikalni linii pfedevsim na zakladeé velikosti a sily jednoho z G¢astnikt cesty (jde vét§inou o
velice znamé firmy typu Gillette ¢i Procter&Gamble)
. smluvni systém — koordinuje vyrobni a distribu¢ni Cinnosti nezavislych subjekti po
vertikalni linii na smluvnim zakladé. Tento zpusob organizace distribucnich cest je u
vertikalnich systémut nejpopularnéjsi a nejrozsirené;si. Existuji tfi mozné varianty:

= velkoobchodnik organizuje na bazi dobrovolnosti skupiny maloobchodnikd,
které by tak dosahly véts§i konkurenceschopnosti ve srovnani s velkymi prodejci

= mali, nezavisli maloobchodnici vytvateji vlastni organizaci, kterd se zabyva i
velkoobchodnimi ¢innostmi



= koncesni organizace, jejiz nejznaméjsi podobou je franSiza (franchising), ktera
znamena poskytnuti licence (uzavieni licenéni smlouvy) poskytovatelem (franchisatorem)
osobé nebo podniku, ktery se stava pfijemcem této licence — fransizy. Prijemce (franchisanta)
takto uzaviend smlouva opraviiuje provozovat urCitou Cinnost jménem poskytovatele pri
dodrzovani celého souboru pravidel

Priklad

Francouzské slovo ,, la franchise “ se poprvé objevilo uz ve stiedovéku, kde znamenalo udéleni
kralovského privilegia vyznamnym osobnostem. 1y méli za odménu vysadni prdvo vyrdabét
vyrobky ve statnim zdjmu nebo obchodovat s urcenymi vyrobky na vymezeném iizemi. Obsah
pojmu se dale rozvijel ve smyslu poskytovani a vyuzivani urcitych vysad v diplomacii nebo ve
smyslu osvobozeni od cla a dani pri prodeji vyrobkii. V prithéhu 17. a 18. stoleti se vyraz
Jfranchise zacal pouzivat i ve Velké Britanii a USA.

Franchising jako forma podnikdani vznikl v 60. letech 19. stoleti v USA, kde jej jako prvni
aplikovala firma Singer Sewing Machine Company pri prodeji Sicich strojii. Druhou
vyznamnou firmou amerického kontinentu, ktera prispéla v 18. stoleti ke vzniku franchisingu
byla International Harvestr, kterd rovnéz vybudovala svoji dealerskou sit' v celosvétovém
méritku. Firma General Motors v roce 1898 vyhotovila jako prvni franchisingovou smlouvu,
podle které nezavisly dealer ziskal licenci na prodej elektrickych a parnich automobilii. Z vyse
uvedeného je patrné, Ze az na pocatku 20. stoleti ziskavd pojem fransSiza komercni smysl ve
vyznamu povoleni na vyuzivani prav, kterd pitvodné ndlezela jinému subjektu.

Zdroj: TITTELBACHOVA, S. Franchising v cestovnim ruchu. Jihoceskd univerzita v Ceskych
Budéjovicich, Fakulta zemédélskd, Katedra cestovniho ruchu v Tdabore, sbornik
referdtii z 8. mezindrodni védecké konference [online]. [cit. 2003-08-02, zkrdceno, upraveno].
Dostupné na World Wide Web:
<http://’www.ta.jcu.cz/etcr/veda/cdrom03/sekce2/15 tittel.doc>

Duraz na jednotnou image firmy je tak velky, ze na bézného pozorovatele ptsobi franchisové
seskupeni jako jeden podnik. Prodej zbozi s vyuzitim franchisy pfedstavuje naptiklad v USA
32% celkového maloobchodniho obratu, v Ceské republice jsou piikladem franchisingu Coca-
Cola, McDonald's, OBI & Family Frost (Ustup ze slavy. Elektronicka verze asopisu 100+1
[online]. ¢ 3/2003 [cit. 2003-08-14, zkraceno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://stoplusjedna.newtonit.cz/stare/200303/so03a26a.asp>).  Této  varianty  vyuziva
predevsim vyrobce, ktery si chce ponechat znacnou kontrolu nad poskytovanymi sluzbami a
jejich kvalitou. Rozsifovani tohoto systému vsak s sebou nese fadu problému — viz priklad.

Priklad

Zakladem fransizy, jak jsme si vySe uvedli, je diislednd kontrola kvality a vyrobnich postupii. S
dodrzovat presna kritéria fransizy. Napr. spolecnost McDonald's presné stanovuje dobu
smazeni hranolek (na sekundy), problémem ale ziistavd kontrola. Ddle stanovi, Ze brambory k
vyrobé hranolek musi obsahovat 21% Skrobu a zdroven musi byt tak velké, aby umoziiovaly
vytvaret hranolky predepsanych jednotnych rozméru. V Polsku se vhodné brambory nenasly a
tak se suroviny dovazeji z Ruska, coz vyvolavd nespokojenost mistnich a navic se to prodrazi.
Dokonce kvuli tomu bylo posunuto slavnostni zahdjeni prviaiho McDonald's v Polsku v roce
1992.



Zdroj: Ustup ze slavy. Elektronickd verze casopisu 100+1 [online]. & 3/2003 [cit. 2003-08-
14, zkrdceno, upraveno/. Dostupné na World Wide Web:
<htip://stoplusjedna.newtonit.cz/stare/200303/so03a26a.asp>

Horizontalni marketingové systémy
Jedna se o spojeni (doCasné nebo trvalé) dvou nebo vice podnikt, které nejsou ve vzajemném
vztahu, jehoz cilem je vyuzit néjaké marketingové prilezitosti.

Priklad

Spojeni Coca-Cola Company a Nestlé S.A., které zacalo v roce 1991 jako Coca-Cola Nestlé
Refreshments, se dnes rozvinulo do Beverage Partners Worldwide (BPW). Cilem tohoto
spojent je stat se globdlnim viidcem na poli tzv. ready-to-drink caju, bylinnych napojii a kdv.
Sortiment BPW zahrnuje napr. tyto produkty: Nestea, Nescafé, caje Tian Yu Di ci Yang
Guang, Mad River, Planet Java a Belte.

V zart (2001) schvalila Evropska komise novou fazi joint venture a BPW se stava nezdvislou
spolecnosti. BWP vyuziva znalosti Nestlé v oblasti vyzkumu a vyvoje a znalosti Coca-Coly v
oblasti marketingu a distribuce.

Zdroj: VENTURE WITH NESTLE SHIFTS INTO A NEW GEAR. Coca-Cola Company
[online]. 2002-01-10 [cit. 2003-08-14, viastni preklad, zkrdaceno]. Dostupné na World Wide
Web: <http://'www2.coca-cola.com/presscenter/nr 20020110 nestle shifts.html>

Vicecestné marketingové systémy
Vicecestny marketingovy systém vznikd, kdyz podnik zacne pouzivat nékolik distribuc¢nich
cest pro svij produkt, aby zasahl jeden nebo vice segment.

Typy distribuce
Z hlediska poctu pouzitych meziclankl rozeznavame tfi typy distribuce:
. rozsahlou (extenzivni) — ma smysl v téch pripadech, kdy se jedna o bézné standardni

zbozi s rychlym obratem, které slouzi k uspokojovani zakladnich a Castych potieb zakaznikd.
Zbozi je v podstaté k dispozici na ,,v§ech moznych® prodejnich mistech, a to nejlépe po
dvacet Ctyfi hodin denné a po sedm dni v tydnu

. vybérovou (selektivni) — tykd se omezeného poctu mist, na kterych je ptislu§né zbozi
k dispozici. Tato mista jsou vybirana predev§im na zakladé specifické povahy vyrobka anebo
na zakladé urcitych rysi trhu. Znamena to, ze se vyuziva ¢innosti vétsiho poctu meziclanka,
ovsem zdaleka ne vSech, které pro nabidku prislu§ného zbozi ptichazeji v uvahu. Vybrani
distributofi se pak plné vénuji distribuci zbozi na trzich s védomim toho, ze jejich postaveni je
vyjimecné a ze se jedna o distribuci selektivni. V tomto pfipadé jsou vyrobci ve spojeni s
mensim poctem mezic¢lank a maji moznost s nimi navazovat hlubsi vztahy nez pfi znacném
mnozstvi kontaktl, které ptichazeji v ivahu pfi nabidce v ramci extenzivni distribuce

. vyhradni (exkluzivni) — je typem distribuce s velmi malym poctem mist, kde je urcité
zbozi nabizeno. V podstaté se jedna vzdy jen o jednoho distributora v urcité vybrané trzni
oblasti. Jednotlivé meziclanky si vyrobci vétSinou velmi peclivé vybiraji a vybavuji je potom
vyhradnim pravem prodeje zbozi v urcité oblasti. Exkluzivni distribuce se tyka pouze
nékterych druht zbozi (predevsim luxusniho zbozi, uméleckych predméti, urcitych osobnich
sluzeb) a je spojena s politikou vyssich cen. Moznym divodem pro vyhradni distribuci je
snaha vyrobce vyhnout se ptfimé konkurenci produktt v regalu, zamezeni cenové konkurence
mezi jednotlivymi obchody, snaha o umisténi produktu tak, aby byl do jisté miry shodny s
image a sluzbami poskytovanymi ur€itym obchodem ¢i prostfednikem (LOVELOCK, CH. H.



— WEINBERG, CH. B. Marketing challenges: cases & exercises. r. 1993. str. 194, vlastni
preklad)

Ukol
Popiste, analyzujte a vyhodnot'te zplisoby distribuce produkti ve Vasem podniku.

Vybér distribuéni cesty
Rozhodovani o vybéru nejvhodnéjsi distribucni cesty ovliviluji zejména nasledujici faktory:

. vyrobek — napf. jeho charakter a prabéh Zzivotniho cyklu, rozméry, hmotnost,
technicka urover, stupen standardizace, hodnota vyrobku

. dodavatelské vyrobni podniky — napf. jejich vyrobni kapacity a rozmisténi, uroven
tyzické distribuce, technologické, financni, materialové a personalni moznosti

. spotiebitelsky trh — napf. kdo jsou nasi zakaznici a jaké maji potieby a pozadavky na
vyrobky a sluzby, kolik jich je, kde, kdy, jak a pro¢ nakupuji urcité vyrobky

. distribu¢ni meziclanky — napf. jejich hustota a dostupnost, specializace nebo
univerzalnost, technicka vybavenost, urovei a §ife poskytovanych sluzeb

. faktory prostredi — napt. hospodarské a socialni poméry v dané zemi, existujici pravni

omezeni, poskytované financni sluzby, mira Gspor obyvatelstva, geografické rozlozeni a
hustota obyvatelstva

Rozhodovani o wvybéru konkrétni distribuéni cesty predpoklada nutnost respektovat
nasledujici podminky:

. ucinné dosazeni cilového trhu nebo segmentu cilového trhu

. optimalni uspokojeni zakaznikll na cilovém trhu (stupen uspokojeni zakaznika)

Zavisi to na:

. kvalité a rozsahu informaci, které ma kupujici k dispozici

. urovni komunikace s kupujicim

. rozmanitosti nabidky

. snadnosti nakupu (vzdalenost a Cas potiebny pro realizaci nakupu, ¢ekaci doba)

. na sluzbach, poskytovanych zakaznikovi v ramci distribuéni cesty (rozsah a uroven

sluzeb a naklady na jejich poskytovani, vys§i aroven sluzeb znamena vyssi naklady
distribu¢ni cesty a vyssi cenu pro kupujict)

K vybéru skutecné nejefektivnejsi konkrétni cesty dochazi az po zhodnoceni vSech
alternativnich moznosti.

Spolecna propagace (co-op advertising)

Spole¢na propagace znamend, ze se vyrobce podili na nakladech na propagaci spolu s
prodejcem (vetSinou maloobchodnikem). To s sebou ovSem nese problémy s dokazovanim, ze
vyrobcovy penize byly skutecné vynalozeny efektivné. V distribucnich cestach mizeme
vyuzit dva typy strategii — strategii tlaku (push) nebo tahu (pull). Pomoci push strategie se
vyrobce a ¢lenové cesty snazi vyrobek protlacit skrze distribucni cesty do prodejnich regalt
obchodu. Strategie pull se naopak zabyva tim, jak vzbudit u zakaznika povédomi o vyrobku,
touhu, ktera by vedla k nakupu. Penize, které ziskava obchodnik na spolecnou propagaci, jsou
formou push stimulu. Logika je asi nasledujici: vy podporujete mtj produkt, tak vam dam
penize, abych vam castecné kompenzoval naklady spojené s reklamou. Propagace zamérena
na spotiebitele, at' uz je realizovana vyrobcem C¢i prodejcem, je formou pull stimulu
(BARNES, D. Navigating the Co-op Minefield!. The Freeland Group, série The Mini-



Marketeer [online]. [cit. 2003-07-30, vlastni pteklad, zkraceno, upraveno]. Dostupné na
World Wide Web: <http://www.freelandgroup.com/html/ __co-op minefield. html>)

E-commerce

S ristem nakupl pres internet se musi ménit zazita struktura distribu¢niho systému. Vyrobci
maji nékolik moznosti, jak prestaveét své distribucni cesty. Extrémni moznosti je, ze nechaji
v§e pii starém a budou ignorovat on-line prodej. Pokud ho vSak vezmou v tivahu, maji nékolik
moznosti, jak uzplsobit distribu¢ni cesty. Jednou z moznosti je vyuziti pfimého
elektronického prodeje.

Priklad

Touto cestou se pustila napr. firma Dell Computer. Tim, Ze vynechala prostiedniky, miiZe
doddavat za niZsi ceny. Jeji vvhodou téz je, Ze prostiednictvim Internetu miize byt se zakazniky
v uzkém kontaktu a miiZe tedy pruiné reagovat na jejich pozZadavky, které nepodléhaji
Zadnému zkresleni ze strany prostirednikii. Spolecnost zacala byt tak uspésind, Ze i takové firmy
Jjako IBM ¢i Compaq zacaly prehodnocovat svou dosavadni distribucni strategii zaloZenou na
vyuzivani maloobchodnikii a zacali vyuZivat tzv. dudlni distribuci (prodej prostrednictvim
maloobchodnikit a primého prodeje), coZ ovSem vyrazné zkomplikovalo jejich vztahy s
prostredniky.

Druhou moznosti je obsluhovat trh pomoci stavajicich maloobchodniki a jejich webovych
stranek.

Priklad

Mezi velmi ispésné maloobchodniky piisobici i na Internetu patii britsky retézec Tesco.
Narozdil od svych konkurentu, kteri zakladaji vysoce automatizovana skladisté, vyuzivda svych
skoro 650 maloobchodnich prodejen v zemi. Zdkaznikum tak miiZe poskytovat stejné Siroky

Vv

prekonavaji pouze malou vzddlenost.

Zdroj: KEEGAN, W. J. — SCHLEGELMILCH, B. B. Global marketing management: a
European perspective. r. 2001. str. 446, viastni preklad

Dalsim zptusobem, jak zaclenit e-commerce do podnikovych distribuCnich cest, je vybrat si
on-line prostfednika, ktery provozuje svou ¢innost vyhradné ptes Internet (tzv. cybermediary).
Nové distribucni cesty budi odpor predev§im u tradi¢nich maloobchodnikli a distribu¢nich
partnert, protoze maji strach o svou praci.

Shrnuti

Vyrobce vzdy fesi problém, kudy "pusti" sviij produkt ke spotiebiteli. V zasadé ma dveé
moznosti: bud vyuzije pfimé cesty bez jakéhokoliv mezi€lanku (to mu v soucasné dobé
ulehcuje Internet), nebo do cesty zacleni jednoho ¢i vice meziclankd. Jejich vyuzivani
vétSinou zvySuje vykonnost distribu¢niho systému (napf. i tim, ze prostfednici znaji 1épe
prostfedi lokalniho trhu), ale na druhé strané jejich vyuzivani snizuje moznost vyrobcovy
kontroly nad tokem zboZzi. To s sebou pfineslo tvorbu riznych systému a forem distribuce.

Pojmy k zapamatovani

Marketingova distribu¢ni cesta, pfima a nepfima distribuCni cesta, direct selling, direct
marketing, vertikalni, horizontalni a vicecestné marketingové systémy, extenzivni, selektivni
a exkluzivni distribuce, push a pull strategie.



