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V této kapitole bychom si méli vysvétlit, co to je marketingova distribucni cesta, ¢im (resp.
kym) mlze byt tvofena. Blize si rozebereme piimou a nepfimou cestu a v zdvéru si nastinime,
co za zmeénu v distribuci pfindsi Internet.

Casova zatéz
Studium — 2 hodiny, dva tikoly — 25 minut, autokorekéni cvi¢eni — 15 minut

Distribuce je dalsim z prvkii marketingového mixu. Podle encyklopedie Wikipedia se
distribuce zabyva tim, jak dostat vyrobek nebo sluzbu k zdkaznikovi a pied 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 turoven (jednotlivé urovné oznacuji délku cesty) distribuc¢nich cest budeme
pouzivat

= muze byt vyuzit multilevel marketing

= mize byt produkt prodavan prostfednictvim maloobchodnich prodejen
= mize byt produkt distribuovan prostfednictvim velkoobchodt
. kdy a kde ma byt vyrobek nebo sluzba dostupny(a)

. ma byt distribuce rozsahld, vybérova nebo vyhradni

. kdo by mé¢l kontrolovat cestu

. budou se clenové kandlu podilet na reklamé& (napf. spolecnd inzerce) a jejich
nakladech

. muizeme vyuzit elektronickou formu distribuce

Marketingova distribuéni cesta

Marketingovou distribu¢ni cestu lze chéapat jako soubor organizaci, které zabezpecuji pohyb
zbozi a sluzeb ke spotiebiteli. V marketingovém pojeti se distribucni cesty neomezuji pouze
na zajisténi prepravy zbozi ve fyzickém stavu (tj. na materialové toky), ale soustfed’uji se i na
toky nehmotné, které plynou jak k zdkaznikovi tak i k vyrobci skrze G€astniky cest — viz obr.
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Obr.: Znazornéni zakladnich toku

Urovné marketingovych distribuénich cest

Pocet urovni (tj. délka distribucni cesty) zavisi na tom, zda vyrobce prodava své zbozi primo
zékaznikovi (pak mluvime o ptimé cest€), nebo k tomu vyuzivd mezi¢lanky (pak mluvime o
nepiimé cesté). Tyto meziclanky miizeme rozdélit do dvou kategorii (nékdy se objevuje jesté
treti kategorie — tzv. podptirné distribu¢ni meziclanky. Nejsou sice soucasti distribuéni cesty,
ale sménu a pohyb zboZi znaéné usnadiiuji. Radime sem napf. banky, reklamni a medialni
agentury, dopravce):

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

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

FUNKCE | POPIS CINNOSTI

Nékup zbozi pro opétovny prodej, vyhleddvani vsech
prostiedki a zpusobli komunikace se zdkaznikem, nalézani
Obchodni vSech stimula¢nich aktivit na podporu prodeje, formovani
funkce nabidky a jeji pfizplisobeni potiebam kupujicich, dohody o
cenach, o podminkach dodavky, o zménach v nabidce prevzeti
rizik v piipad¢ zastarani nebo zhorSeni kvality zbozi

Tiidéni a zuSlechtovani zbozi (obzvlast¢ dulezité u
Logistické zemedélskych a ptirodnich produktl), kompletovani zbozi,
funkce manipulace se zbozim, doprava, baleni

Shromazd’ovani a poskytovani informaci o:

- prislusném marketingovém prostredi

Doplitkkové - vSech podminkach, ve kterych podnik pracuje

Funkce - jeho slabych a silnych strankach




- vyvojovych tendencich
Ziskavani a vyuzivani finan¢nich prostiedkd k pokryti naklada
na zajisténi ¢innosti distribucni cesty

Obr.: Zékladni funkce a ¢innosti vykonavané v prubéhu distribu¢ni cesty meziclanky

K hlavnim vyhodam ptimych distribu¢nich cest patii:

. piimy kontakt a komunikace se spotiebitelem

. ucinna zpétna vazba a citlivy ptistup k zdkaznikiim

. lepsi kontrola nad zachazenim s produktem (zachovani kvality)

. niz$i ndklady vzhledem k absenci mezi¢lanka

Hlavni nevyhody pfimych distribucnich cest jsou nésledujici:

. nutnost navazovat znacny pocet kontaktii s velkym poctem partnert

. neekonomicnost piimych dodavek v piipadech zbozi hromadného nebo Sirokého

pouziti nebo pii dodavkach pro geograficky Siroce rozptylené zadkazniky

K hlavnim pfednostem nepiimych distribucnich cest patfi to, ze:

. vyrobce pienechdva ¢ast prodejnich tkond distribuénim mezic¢lankiim, coz pfinasi
sniZzeni objemu aktivit u vyrobce i spottebitele (bez této délby prace by se vyrobce naptiklad
musel stdt v n€kterych ptipadech ,,distribuénim mezi¢lankem* pro doplitkovy sortiment a
musel by se starat o Sirokou distribué¢ni sit, zatimco spotiebitel by se musel obracet na celou
fadu vyrobcli nebo dodavateli a musel by budovat kontakty s celou fadou podniki a
spolecnosti)

. ve styku se zakazniky se vyuziva zkuSenosti, specializace, kontaktli a prostfedkil
distribu¢nich meziclanka

. prodej zbozi je efektivnéjsi

. potieba finanénich prostfedki je mensi (neni nutné budovat pfiruéni sklady, servisni
stiediska)

K hlavnim nevyhodam neptimych distribu¢nich cest patii:

. ztrata kontroly vyrobce nad zbozim, které prodavéa néktery jiny Ucastnik distribucni
cesty

. pii ziskavani informaci o konecném spotiebiteli nebo uzivateli vznikaji vyrobciim
urcité problémy v disledku komunikaé¢niho Sumu

. periodickd motivace distribucnich mezi¢lanki pro vytvarfeni maximdlniho usili pfi
prodeji vyrobkl je nezbytna

. vyrobce je zavisly na marketingové strategii mezi¢lanki

. nebezpeci zna¢né kupni sily obchodnich partneri (v ptipadé rozsahlych spole¢nych

objedndvek od vétsiho poctu zdkaznikli ve stejném Casovém obdobi) a s tim spojené
pozadavky na vysoké obchodni slevy

Distribuc¢ni cesty - primyslové zboZzi
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Obr.: Zakladni trovné distribu¢nich cest pro pramyslové zbozi

Vyrobci zbozi (vétSinou jde o zbozi individudlné upravované) uréené¢ho primyslovym
spotiebitelim se snazi minimalizovat ¢i uplné€ vynechat prostfedniky z toku tam, kde jsou v
tésné blizkosti s kone¢nymi prumyslovymi spotiebiteli a tam, kde produkt vyzaduje specialni
instalaci a zaskoleni.

V ostatnich ptipadech se vyrobci i spotiebitelé nejcastéji spoléhaji jen na jeden distribuéni
meziclanek a tim zpravidla byvaji primyslové velkoobchodni organizace (prostfednici), které
specializované). Vyrobci vSak mohou své vyrobky prodévat rovnéz prostfednictvim
pramyslovych zprostfedkovateld, ktefi maji za kol predev§im vyhledavani obchodnich
partnerli a navazovani kontakti s nimi. Obchodni pobocky (filidlky) vyrobce jsou v podstaté
typem priamyslovych velkoobchodnich organizaci a snizuji zavislost vyrobce na tradi¢nich
velkoobchodnich meziclancich. Tieti typ nepiimé distribuéni cesty predpokldda dva
distribu¢ni meziclanky. Pro oblast vyrobnich prostiedki by se mélo jednat spise o vyjimecny
zpusob piemist'ovani vyrobkil ke kone¢nému spotiebiteli nebo uZzivateli.

Distribucni cesty — sluzby

Sluzby na rozdil od zbozi nevyZzaduji skladovani a fyzickou pfepravu. Proto si obchodni
podniky ve vétsi mife nez vyrobni podniky vytvareji sviyj vlastni dodavkovy systém. Nékdy
se vSak mlze naskytnou pfileZitost pfevést n€které tkoly na prostfednika — nejcastéjsi formou
delegace je fransiza.

Distribuéni cesty — spotifebni zboZzi
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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. 1. 1993. str. 188, vlastni pteklad, upraveno

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

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

. prodej pomoci automatii

. piimy prodej (direct selling) — tzv. podomni prodej uskuteciovany za piispéni
zprosttedkovatell

Podle The World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) je pfimy prodej rychle
se rozvijejici distribuéni kandl, ktery smétuje vyrobky a sluzby piimo ke spotiebiteli. Tém,
kteti chtéji zacit podnikat, umoznuje vyd¢lat si, spotiebiteliim nabizi alternativu k obchodnim
centrim, obchodiim. Pfimy prodej pfinasi spotfebitelim vyhodu v podobé pohodli a sluzeb,
které poskytuje (predvedeni a vysvétleni produktti, donaSku do domu a uspokojivou zaruku).
Pfimy prodej nabizi distribu¢ni kanal spole¢nostem, které vyrabi novatorské ¢i zvlastni
produkty, které nemusi byt snadno dostupné v tradicnich maloobchodech, nebo které si
nemohou dovolit vysoké reklamni naklady spojené se ziskanim mista ve vyhodnych policich
maloobchodu. Problémem vSak zistava pretrvavajici nedivéra k pfimému prodeji, nechut
vpustit si nékoho do domu, resp. bytu, strach z nemoznosti budouci reklamace a také to, ze je
Dilezitou soucasti pifimého prodeje je multilevel marketing (nékdy nazyvany sitovy
marketing, mnohouroviovy ptimy prodej).



Priklad

Koncept podomniho primého prodeje existoval uz néekolik stoleti, ale organizované hromadné
trzni verze se dockal az v 19. stoleti v USA. V roce 1940 spolecnost Californian Vitamins jako
prvni dovolila svym prodejciim najimat dalsi prodejce za provizi z jejich prodeju. Takto byla
vytvorena prvni spolecnost zalozend na multilevelmarketingu (MLM). Dva jeji distributori
(Rich DeVos a Jay Van Andel) pozdeji (1959) zalozili vilastni podnik Amway Corporation. V
roce 1975 napadla Federadlni obchodni komise (Federal Trade Commission) toto odveétvi tzv.
Pyramidovym zdakonem na zdklade podezreni, Ze jde o ilegadlni distribuci. Amway v r. 1979
spor vyhrala a tim dokadzala, Ze MLM je zdakonny zpusob prodeje a distribuce vyrobkui.
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, vlastni preklad, zkrdaceno, upraveno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.nmworld.com/pages/Useful/gen.html>,  Our  Story.  Spolecnost Amway
Corporation [online]. [cit. 2003-07-30, vlastni preklad, zkraceno]. 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, zkrdaceno, upraveno]. Dostupné na World
Wide Web: <http.//www.multilevelmarketing.cz>

Pfimy prodej by nemé¢l byt ztotoziiovan s pojmy jako piimy marketing nebo distance selling
(v jedenacté edici Britského kodexu reklamy, podpory prodeje a ptimého marketingu ze dne
04/03/03 je marketingova komunikace skrze distance selling vymezena jako konecné napsané
propagacni stadium procesu, ktery umoziiuje spotebitelim koupi produktu, aniz by prodejce
museli vidét), které mohou byt popsany jako interaktivni systémy marketingu, které uzivaji
jednoho nebo vice propagacnich médii, aby dosahly méfitelné odezvy a/nebo transakce. Své
aktivity zakladaji na vyuzivani databaze. Piesto obc¢as organizace zaloZzené na piimém prodeji
vyuzivaji pfimy marketing a techniky distance sellingu, vétSinou proto, aby si vylepsily sviij
hospodarsky vysledek. Zakladnim rozdilem mezi pfimym prodejem a marketingem je kontakt
tvari v tvar, ktery je vzdy hlediskem vztahu zaloZzeného na pfimém prodeji (Direct Selling.
The World Federation of Direct Selling Associations [online]. [cit. 2003-07-30, vlastni

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

techniky distance sellingu patii telemarketing, direct mail a direct response. Hlavnim
nedostatkem pfimého marketingu je to, ze zakaznik zbozi nevidi a nemtze si ho vyzkouset
pied tim, nez si ho koupi. Dale sem patfi nizkd mira odezvy, intenzivni konkurence a n¢kdy
také neetické praktiky, které poskozuji jeho povést.

Ptimé 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 katalogii, propagacnich

brozur, elektronickych nosi¢li informaci (gramofonové desky, kompaktni disky, knihy,
hracky, pocitacovy software)

Zaclenéni jednoho jediného meziclanku do distribu¢ni cesty znamend piechod na nepiimou
distribuci. Timto mezi¢lankem muze byt maloobchodni organizace nebo velkoobchodni
organizace, ktera navic zajisti i prodej konecnym spotiebitelim.



Dva distribu¢ni mezi¢lanky (vétSinou velkoobchodni a maloobchodni organizace) koordinuji
vztahy mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem v pitipadech 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 operuji
mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem. Tento typ distribucni cesty se pouziva zejména pfi
koordinaci dodavek mezi jednotlivymi mezistupni, napt. mezi velkoobchodem a zna¢nym
mnozstvim malych maloobchodnikii anebo mezi vyrobcem a velkoobchodniky. Tteti
meziclanek je pak reprezentovan prekupnikem.

Nepiimé marketingové distribucni cesty jsou pouzivany zejména u:

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

. standardnich vyrobkl, které jsou v Siroké prodejni siti bézné dostupné (kuchynské
nadobi, pradlo, svetry, boty atd.)

. vyrobkl prodavanych na nejriznéjSich trzich v malych kvantech Sirokému okruhu
spotiebitell (napf. Cistici prostredky, praci prostiedky, papirenské zbozi)

Ukol
Uved’te na prikladu, v ¢em spociva vyhoda vyuzivani mezi¢lankl distribu¢niho kanalu.

Vertikalni marketingové systémy

V oblasti distribunich cest existuji dal$i organizacni systémy, které tadi jednotlivé,
samostatné¢ vystupujici a jednajici distribu¢ni mezic¢lanky do soustav, jejichz Cinnost je
regulovana a koordinovéana. ZvlaStni pozornost zasluhuji tzv. vertikalni marketingové
systémy, které predstavuji spojeni vSech subjektli, pusobicich na rtiznych urovnich jedné
distribu¢ni cesty a na zéklad€ pravidel tohoto systému pak funguji jako jeden celek (napf.
vyrobce, velkoobchod, maloobchod).

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

. vlastnickych vztaht

. ekonomické sily a velikosti

. smluv o spolupraci s ostatnimi tcastniky cesty

Tento zplsob organizace vytvaii predpoklady pro jednotné fizeni, podporuje kooperaci a
usmérnuje chovani a jednani vSech ucastniki distribucni cesty.

Jsou znamy tti zékladni typy vertikalniho propojeni ti€astnikl distribucni cesty:
. korporaéni systém — znamend vertikalni integraci vyrobnich a distribu¢nich operaci
provadénych v ramci jednoho vlastnika (napi. vyrobce vyrabi urcity produkt a zaroven je
vlastnikem maloobchodni sité, kde se tento produkt prodava), ktery ma tak vysoky stupen
kontroly nad distribu¢nimi cestami
. spravni (administrativni) systém — dosahuje koordinace vyroby a distribuce po
vertikalni linii pfedevsim na zéklad¢ velikosti a sily jednoho z ucastnikii cesty (jde vétSinou o
velice znamé firmy typu Gillette ¢i Procter&Gamble)
. smluvni systém — koordinuje vyrobni a distribu¢ni ¢innosti nezavislych subjektd po
vertikdlni linii na smluvnim zékladé. Tento zplsob organizace distribucnich cest je u
vertikdlnich systému nejpopularnéjsi a nejrozsitené;jsi. Existuji tfi mozné varianty:

= velkoobchodnik organizuje na bdzi dobrovolnosti skupiny maloobchodnikd,
které by tak dosahly vétsi konkurenceschopnosti ve srovnani s velkymi prodejci

= mali, nezavisli maloobchodnici vytvareji vlastni organizaci, kterd se zabyva i1
velkoobchodnimi ¢innostmi



= koncesni organizace, jejiz nejznaméjsi podobou je fransiza (franchising), ktera
znamena poskytnuti licence (uzavieni licenéni smlouvy) poskytovatelem (franchisatorem)
osob¢ nebo podniku, ktery se stava piijemcem této licence — fransizy. Piijemce (franchisanta)
takto uzaviena smlouva opraviiuje provozovat urCitou ¢innost jménem poskytovatele pfi
dodrzovani celého souboru pravidel

Priklad

Francouzské slovo ,,la franchise se poprvé objevilo uz ve stredoveku, kde znamenalo udélent
kralovského privilegia vyznamnym osobnostem. Ty méli za odménu vysadni pravo vyrabet
vyrobky ve statnim zajmu nebo obchodovat s urcenymi vyrobky na vymezeném uzemi. 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 priibéehu 17. a 18. stoleti se vyraz
franchise zacal pouzivat i ve Velkeé Britanii a USA.

Franchising jako forma podnikani vznikl v 60. letech 19. stoleti v USA, kde jej jako prvni
aplikovala firma Singer Sewing Machine Company pri prodeji Sicich stroji. Druhou
vyznamnou firmou amerického kontinentu, ktera prispéla v 18. stoleti ke vzniku franchisingu
byla International Harvestr, ktera rovnéz vybudovala svoji dealerskou sit v celosvétovem
meéritku. 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 ziskava pojem fransiza komercni smysl ve
vyznamu povoleni na vyuzivani prav, ktera pitvodné nalezela jinemu subjektu.

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

Diiraz na jednotnou image firmy je tak velky, Ze na béZného pozorovatele plisobi franchisové
seskupeni jako jeden podnik. Prodej zbozi s vyuzitim franchisy ptedstavuje naptiklad v USA
32% celkového maloobchodniho obratu, v Ceské republice jsou ptikladem franchisingu Coca-
Cola, McDonald's, OBI &i Family Frost (Ustup ze sldvy. 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  vyuZziva
ptedevsim vyrobce, ktery si chce ponechat zna¢nou kontrolu nad poskytovanymi sluzbami a
jejich kvalitou. Rozsifovani tohoto systému vsak s sebou nese fadu problémi — viz piiklad.

Priklad

Zadkladem fransizy, jak jsme si vySe uvedli, je diisledna kontrola kvality a vyrobnich postupii. S
rustem sité nastava problém s rFizenim a navic je stdle obtiznéjsi v nejriiznéjsich podminkach
dodrziovat presnd kritéria fransizy. Napr. spolecnost McDonald's presné stanovuje dobu
smazeni hranolek (na sekundy), problémem ale zustdva kontrola. Ddle stanovi, Ze brambory k
vyrobé hranolek musi obsahovat 21% Skrobu a zdaroven musi byt tak velké, aby umoznovaly
vytvaret hranolky predepsanych jednotnych rozmerii. V Polsku se vhodné brambory nenasly a
tak se suroviny dovazeji z Ruska, coz vyvolava nespokojenost mistnich a navic se to prodrazi.

Dokonce kvuli tomu bylo posunuto slavnostni zahdjeni prviniho 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:
<http.//stoplusjedna.newtonit.cz/stare/200303/so03a26a.asp>

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

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 globalnim viidcem na poli tzv. ready-to-drink caju, bylinnych napojii a kav.
Sortiment BPW zahrnuje napr. tyto produkty: Nestea, Nescafé, caje Tian Yu Di ¢i Yang
Guang, Mad River, Planet Java a Belte.

V zari (2001) schvalila Evropska komise novou fazi joint venture a BPW se stava nezavislou
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 za¢ne pouzivat nékolik distribu¢nich
cest pro sviyj produkt, aby zasahl jeden nebo vice segment.

Typy distribuce
Z hlediska poctu pouzitych mezi¢lanka rozeznavame tii typy distribuce:
. rozséhlou (extenzivni) — ma smysl v téch ptipadech, kdy se jednd o bézné standardni

zbozi s rychlym obratem, které slouzi k uspokojovani zékladnich a Castych potieb zékaznikd.
Zbozi je v podstaté¢ k dispozici na ,,v§ech moznych* prodejnich mistech, a to nejlépe po
dvacet ¢ty hodin denn¢€ a po sedm dnii v tydnu

. vybérovou (selektivni) — tyka se omezeného poctu mist, na kterych je ptislusné zbozi
k dispozici. Tato mista jsou vybirana piedevs§im na zakladé specifické povahy vyrobkl anebo
na zaklad¢€ urcitych rysi trhu. Znamena to, Ze se vyuziva ¢innosti vétsiho poctu meziclankd,
ovSem zdaleka ne vSech, které pro nabidku ptislusného zbozi ptichazeji v tvahu. 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 ptipadé jsou vyrobci ve spojeni s
mensim poctem meziclanki a maji moznost s nimi navazovat hlubsi vztahy nez pfi zna¢ném
mnozstvi kontakta, které prichazeji v uvahu pfi nabidce v ramci extenzivni distribuce

. vyhradni (exkluzivni) — je typem distribuce s velmi malym poctem mist, kde je urcité
zbozi nabizeno. V podstaté se jednd vzdy jen o jednoho distributora v urcité vybrané trzni
oblasti. Jednotlivé mezi¢lanky 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 (pfedevsim luxusniho zbozi, uméleckych ptfedmétd, uréitych osobnich
sluzeb) a je spojena s politikou vysSich cen. Moznym diavodem pro vyhradni distribuci je
snaha vyrobce vyhnout se pfimé konkurenci produktii 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 prosttednikem (LOVELOCK, CH. H.



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

Ukol
Popiste, analyzujte a vyhodnot'te zpiisoby distribuce produktti ve Vasem podniku.

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

. vyrobek — napt. jeho charakter a pribéh zivotniho cyklu, rozméry, hmotnost,
technickd uroven, stupeini standardizace, hodnota vyrobku

. dodavatelské vyrobni podniky — napt. jejich vyrobni kapacity a rozmisténi, Groven
fyzické distribuce, technologické, finan¢ni, materidlové a persondlni moZznosti

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

. distribuéni meziclanky — napf. jejich hustota a dostupnost, specializace nebo
univerzalnost, technické vybavenost, urovei a Sife poskytovanych sluzeb

. faktory prosttedi — napt. hospodaiské a socidlni poméry v dané zemi, existujici pravni

omezeni, poskytované finan¢ni sluzby, mira uspor obyvatelstva, geografické rozlozeni a
hustota obyvatelstva

Rozhodovani o vybéru konkrétni distribucni cesty piedpokldadd nutnost respektovat
nasledujici podminky:

. ucinné dosazeni cilového trhu nebo segmentu cilového trhu

. optimalni uspokojeni zakaznikli na cilovém trhu (stupen uspokojeni zdkaznika)

Zavisi to na:

. kvalité a rozsahu informaci, které ma kupujici k dispozici

. urovni komunikace s kupujicim

. rozmanitosti nabidky

. snadnosti nakupu (vzdalenost a ¢as potiebny pro realizaci nakupu, cekaci doba)

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

sluzeb a ndklady na jejich poskytovani, vyssi uroven sluzeb znamena vysSi néaklady
distribu¢ni cesty a vyssi cenu pro kupujici)

K vybéru skutecné nejefektivnéjsi konkrétni cesty dochdzi az po zhodnoceni vSech
alternativnich moZnosti.

Spole¢na propagace (co-op advertising)

Spole¢na propagace znamend, ze se vyrobce podili na nakladech na propagaci spolu s
prodejcem (vétSinou maloobchodnikem). To s sebou ovSem nese problémy s dokazovanim, ze
vyrobcovy penize byly skute¢né vynaloZeny efektivné. V distribucnich cestach mlzeme
vyuzit dva typy strategii — strategii tlaku (push) nebo tahu (pull). Pomoci push strategie se
vyrobce a ¢lenové cesty snazi vyrobek protlacit skrze distribu¢ni cesty do prodejnich regélt
obchodii. Strategie pull se naopak zabyva tim, jak vzbudit u zdkaznika povédomi o vyrobku,
touhu, ktera by vedla k ndkupu. Penize, které¢ ziskava obchodnik na spolecnou propagaci, jsou
formou push stimulu. Logika je asi nasledujici: vy podporujete mij produkt, tak vdm dam
penize, abych vam c¢aste¢né¢ kompenzoval ndklady spojené s reklamou. Propagace zamétena
na spotiebitele, at’ uz je realizovana vyrobcem ¢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 nakupt pfes internet se musi ménit zazita struktura distribu¢niho systému. Vyrobci
maji nékolik moznosti, jak ptestavét své distribucni cesty. Extrémni moznosti je, Ze nechaji
vSe pfi starém a budou ignorovat on-line prodej. Pokud ho vSak vezmou v tvahu, maji nékolik
moznosti, jak uzplsobit distribu¢ni cesty. Jednou z moZnosti je vyuziti pifimého
elektronického prodeje.

Priklad

Touto cestou se pustila napr. firma Dell Computer. Tim, Ze vynechala prostredniky, miize
dodavat za nizsi ceny. Jeji vyhodou téz je, ze prostrednictvim Internetu muze byt se zakazniky
v uzkém kontaktu a miize tedy pruzné reagovat na jejich pozadavky, které nepodléhaji
zadnému zkresleni ze strany prostrednikii. Spolecnost zacala byt tak uspésna, ze i takové firmy
Jjako IBM ¢i Compagq zacaly prehodnocovat svou dosavadni distribucni strategii zaloZenou na
vyuzivani maloobchodniku a zacali vyuzZivat tzv. dudlni distribuci (prodej prostrednictvim
maloobchodnikit a primého prodeje), coz ovsem vyrazné zkomplikovalo jejich vztahy s
prostredniky.

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

Priklad

Mezi velmi uspésné maloobchodniky piisobici i na Internetu patii britsky retézec Tesco.
Narozdil od svych konkurentii, kteri zaklddaji vysoce automatizovand skladiste, vyuziva svych
skoro 650 maloobchodnich prodejen v zemi. Zakaznikiim tak muze poskytovat stejné Siroky
sortiment jako v kamenném obchodé a vyhodnéjsi c¢as doruceni, protoze malé nakladni vozy
prekondvaji pouze malou vzddlenost.

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

Dalsim zptsobem, jak zaclenit e-commerce do podnikovych distribucnich cest, je vybrat si
on-line prostfednika, ktery provozuje svou ¢innost vyhradné ptes Internet (tzv. cybermediary).
Nové distribu¢ni cesty budi odpor predevsim u tradi¢nich maloobchodnikti a distribu¢nich
partnerti, protoze maji strach o svou préaci.

Shrnuti

Vyrobce vzdy tesi problém, kudy "pusti" svlij produkt ke spotiebiteli. V zdsadé ma dvé
moznosti: bud’ vyuZzije pfimé cesty bez jakéhokoliv mezi€lanku (to mu v soucasné dobé
ulehcuje Internet), nebo do cesty zacleni jednoho ¢i vice meziClanki. Jejich vyuZzivani
vétsSinou zvySuje vykonnost distribu¢niho systému (napi. i tim, Ze prostfednici znaji 1épe
prostiedi lokdlniho trhu), ale na druhé strané jejich vyuzivani snizuje moznost vyrobcovy
kontroly nad tokem zbozi. To s sebou pfineslo tvorbu riznych systému a forem distribuce.

Pojmy k zapamatovani

Marketingova distribu¢ni cesta, pfimd a nepiima distribucni cesta, direct selling, direct
marketing, vertikdlni, horizontdlni a vicecestné marketingové systémy, extenzivni, selektivni
a exkluzivni distribuce, push a pull strategie.



