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Zakladem distribucni strategie je vytvofeni, co nejefektivnéjSiho pfesunu vyrobki
mezi vyrobcem a zdkaznikem (uzivatelem), za Ucelem zajiSténi dostupnosti
vyrobku v piithodném misté, dobé a mnozstvi. Distribucni strategie ovliviiuje
rozhodovani ve vSech oblastech marketingového mixu a vytvaii relativné
dlouhodobé zavazky vic¢i jinym podnikim. V oblasti distribuce existuje silna
tendence k nemeénnosti usporadani distribu¢nich cest, a proto rozhodovani o
distribucni strategii musi brat v uvahu i budouci prodejni prostiedi.

Hlavnimi tkoly distribu¢nich kanali jsou:
¢ Prodej
¢ Marketingova komunikace
¢ Sluzby pro vyrobek

Distribucni strategie spoc¢iva v hledani a tvorbé spojeni mezi vyrobcem a @
zékaznikem, které musi efektivné zajistit dostupnost vyrobku cilovému
segmentu (véetné sluzeb, spojenych s vyrobkem). Strategicky vybér
vyzaduje Setteni tfi klicovych oblasti:

¢ Zakaznické preference a jejich pochopeni.

¢ Vziajemné vztahy vSech ucastniki cesty, jejich vytvareni a udrzovani.

¢ Stupeii pokryti jednotlivych trhli urcitymi vyrobky.

Mezi vyrobcem a spotiebitelem nebo uZivatelem stoji v mnoha pifipadech fada
¢lanki, které cestu prodluzuji a komplikuji. Zvolit efektivni a atraktivni cestu je
velkym problémem. Strategie se proto soustied’'uje na vyber nejefektivnéjsiho typu
cesty a nejoptimalnéjSiho poctu distributort.



Distribuéni strategie zahrnuje:

1) Urceni cild, které ma distribuce zajistit.
2) Vybér typu distribuéniho kandlu (napiiklad zda prodavat piimo ¢i pres
prostiedniky).
3) Rozhodnuti, zda v rdmci kanalu budou vyuzity:
a) vSechny dostupné vystupy (intenzivni forma prodeje)
b) pouze nekteré vystupy (selektivni forma prodeje)
c) maly pocet vystupt pro vyluény prodej (exkluzivni forma prodeje)
4) Vybér konkrétnich prodejnich mist, pokud bylo provedeno 3b ¢i 3c.
5) Zajisténi koordinace.

1.1Ur¢eni cilu distribuce

Zakladem je hledani nejefektivnéjSiho distribu¢niho systému. Jde o optimalizaci

nakladd na systém na jedné stran€ a objem prodeje - trzeb.

Vzdy se musi uvazit segmentacni strategie (potfeby segmentu, jeho preference

urcitych distributorti a obecné strategické z4jmy firmy.

Distribu¢ni systém bude zaviset na:

- Vyrobku (hodnota, cena, zivotnost, pomijivost, slozitost obsluhy, vyznam a
dualezitost prodejniho servisu...),

- trhu (vybérova kriteria kupujicich, ndkupni frekvence, zptsob uziti...),

- prodavajicich (praktiky ve vztahu k sluzbam, cenam, propagaci...).

Pti hledani distribu¢niho systému se zvazuji dalsi aspekty:

a) Push nebo pull systém @

Push (strategie pro tlaceni, strkani vyrobku). Pfi této strategii je firmou vyvijena
pfesvédcovaci komunikace na nejblizsi ¢lanek v distribu¢nim kanélu. Prodavaji-li
se potifeby pro domdacnost béZnym kandlem: vyrobce -velkoobchod — maloobchod —
domacnost, pak vétsina Usili je zamétena na velkoobchod. Velkoobchod dal plisobi
na maloobchod a ten na cilovy sektor. Jde doslova o protlaceni vyrobku ke
spotiebiteli. Podstatné je nejen informovat zdkaznika, ale stimulovat ho i k nakupu.
Zakladnim nastrojem strategie je osobni prodej, predvadéni vyrobki na veletrhu,
kontrakta¢nich jednéanich.

Push strategie je Castd u primyslovych vyrobkil. Nejextrémnégj$i formou push
strategie je pfimy prode;.
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Obr. 1 Pusobeni Push strategie
Horékova H.: Strategicky marketing, Grada Publishing, s.r.o., Praha 2001. ISBN
80-7169-996-9

Pull strategie — zde se vyrobce zaméfuje na cilového zakaznika, komunikuje
s nim, snazi se vyvolat jeho z4jem a stimulovat poptavku z jeho strany, vyuziva
silnou reklamu a ostatni néstroje komunikacniho mixu. Zakaznik je vtahovan
(n€kdy mluvime o strategii tahu), vaben, aby vyrobek vyzkousel a vyzadal si ho u
prodejce. Postup je opacény: zdkaznik pozaduje vyrobek na trhu - maloobchod
vyzaduje od velkoobchodu a ten od vyrobce (vyrobce je zadan a zpravidla dociluje
vyhodnéjSich podminek, lepSi ceny..., coz kompenzuje velké naklady, spojené
s reklamou...)
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Obr. 2 Pusobeni Pull strategie
Zdroj: Hordkova H.: Strategicky marketing, Grada Publishing, s.r.o., Praha 2001.
ISBN 80-7169-996-9

Ob¢ strategie byvaji b&zné kombinovany. Usp&né firmy (IBM, Johnson &
Johnson, Procter & Gamble) vyuzivaji tahu (komunikace, reklama) k lakani
zékaznika 1 tlaku (zaméstnavaji zkuSené prodejce, ktefi se prosadi ve vztahu
k velkoobchodu i maloobchodnim sitim.

vvvvv .

Cim vice zdkaznik vi o vyrobku, ¢im vic je vzdélan, &im je vyrobek drazsi, ¢im j
silnéjs$i konkurence, tim vic jsou vyuZivany strategie tlaku (push), boj o misto na
regalech, prodejnich pultech, ve vylohéach...Snaha o ziskani ptizné distributora pro
prodej a lokalni propagaci naSich vyrobki.



Pii nabidce, ktera prevySuje poptavku a srovnatelnych vyrobcich na trhu, se
vyznam reklamy sniZzuje a strategii 1ze zjednoduSené charakterizovat jako snahu
zavalit distribu¢ni kanaly vyrobky a tim znemoZnit konkurenci pfistup na trh.

b) Zakaznikovy nakupni zvyklosti

Vybrany kanal musi odpovidat zvyklostem cilov€ho segmentu. [\; /
Napr.:Kdyz Black and Decker prevzal od General Electric divizi Z.R
kuchynskych elektrickych spotrebicu, musel ziskat pristup do novych
distribucnich kanalii, coz nebylo snadné. Predtim prodaval elektrické vrtacky,
naradi ve specializovanych prodejndch a Zelezarstvich — nove musel ziskat pristup
do potreb pro domdcnost. Cilovy segment také vybira urcitou cenovou skupinu
prodejen. Atmosféra prodejniho mista musi byt v souladu se zakaznikovym self —
image. Vybér mista prodeje prochdzi podobnymi tivahami jako vybér znacky.
Nékdo preferuje samoobsluzny prodej, jiny typ zakaznikt bude déavat piednost
asistenci prodavace.

¢) Vyrobkovy image

Pozici vyrobku odpovida typ prodejny. Napi. Bézny zapalovac se koupi |™N ¥
v trafice, modni znackovy (Ronson) vyzaduje specidlni distribucni kanal |AK
vzhledem ke své cené (darkové zbozi, klenoty). Podobna situace bude u
hodinek (Casio, Seiko).

d) Poskytovani sluzZeb

V nékterych ptipadech budou pii ndkupu vyzadovéany urcité specidlni sluzby, které
by mély byt zajiSt€ény koncovym c¢lankem distribuniho kanalu. Vzdy se musi
zvazit, zda kanal bude ochoten a schopen tyto sluzby efektivné zajistit, aby nedoslo
k rozladéni zakaznika, s tim souvisi i odborna zdatnost prodejniho personalu (starsi
duchodkyné se nehodi pro prodej sportovni obuvi pro mldadez). Nékdy jsou pfi
nakupu vyzadovany sluzby finan¢niho charakteru (avér).

¢) Konkurence

Zalezi na konkuren¢ni strategii, zamysli-li podnik pietdhnout zakazniky od
konkurence (strategie convert), pak zpravidla uzije stejnych kanala jako
konkurence (jde do boje, at’ méa zdkaznik moZznost porovnat). Chce-li ziskat nové
zdkazniky (strategie attract — trzni penetrace), hledd zpravidla nové distribu¢ni
kanaly.

f) Druh vyrobku

Zbozi denni potteby (zddné velké rozhodovani, vybér ze zvyku, mnoho substitutil)
vyzaduje intenzivni prodej pfes rizné kandly. Zbozi dlouhodobé potieby a
exkluzivity vyzaduji selektivni ¢i exkluzivni distribuéni kandly. Na zakladé
pozadavkl cilového segmentu se vylu€uji urcité kandly, protoze nevyhovuji
pozadovanym kritériim.



g) Vliv na kanal

Chce-li firma mit vliv na kanal, musi mit z ni kanal uzitek. Proto mala firma Casto
odmitne velkého distributora, vybere radéji mensiho, ¢i zacinajiciho. Nekdy byva
riskantni spolupracovat pouze s jednim velkym distributorem, Casto to [N, \/
vede k bankrotiim, kdyZ se tento velky dostane do problému (zacdtkem F.R
90. let v Anglii Marks and Spencer kontra textilni podniky.)

h) Nebyt otrokem distribuce

Distribuce nehraje pasivni roli, prosazuje svoji strategii, ovliviiuje poptavku,
vyzaduje mnozstevni slevy od dodavatell. Strategie dodavatele a distributora Casto
vyvolava spory, dochédzi ke snaze distributort fidit vyrobu malych distribu¢nich
kanalt, nékdy je feSenim vertikalni distribucni integrace. Distributofi casto
prosazuji vlastni znacky — Casta strategie supermarkett — tim zatlacuji vyrobce do
anonymity.

i) Naklady

Néklady na kanal jsou dilezitym prvkem pii vybéru zriznych alternativ
distribu¢nich cest. Firma musi odhadovat své zisky, k tomu musi uvazit rabat
prodejce, vyzadované slevy, naklady na prodejni pomiicky propagaci v misté
prodeje. V soucasné dobé mnohé sité vyzaduji riizné poplatky (zalistovani atd.)

1.2 Vybér typu distribu¢niho kanalu

Jestlize se jedna o zcela novy vyrobek, vznikd problém vhodnych kanald, ¢i
optimalni kombinace mezi pfimym prodejem, vlastnimi prodejnimi pobockami a
prostfedniky. Obvykle se podniky spoléhaji na osvédCenou distribuci z minula.
Jestlize vyrobce lyzi diverzifikuje a zacne vyrabeét tez lyzarské obleceni zpravidla
prodava do puvodni obchodni site, pokud tyto prodejny prodavaji téz lyZarské
obleceni. Je nutno si uvédomit, ze vybér kanalu neni pod kontrolou vyrobce,
nezavisi na jeho liboviili.

Piimy prodej

V pfimém prodeji prodejni zastupce prodava vyrobek konecnému @
zdkaznikovi €1 primyslovému uzivateli. Diky pifimému kontaktu se
zékaznikem, vi okamzité¢ o zménach jeho nazor. Vyrobce potom muze upravit
marketingovy mix.

Osobni prodej, jako soucast komunikacniho mixu zahrnuje 1 prodej distributorovi
(velkoobchod, maloobchod) primy prodej je tedy ¢asti osobniho prodeje.

Ptimy prodej je wuzivadn v protlacovacich (push) strategiich a je vhodny
v podminkach, kdy:

¢ Je nezbytna vysoka uroven sluzeb pied i po prodeji,

¢ sejednd o slozity (ndro¢ny) vyrobek, vyzadujici komunikaci, instruktaz,

¢ jednd se rozsahlé objednavky (Casté v primyslovém prodeji).



Piimy prodej se voli i v pfipadé, kdy nejsou jiné typy distribuce, které by vyrobek
piijaly a podporovaly nebo v piipadé, Ze jiné formy distribuce by nebyly dostate¢né
efektivni (je naptiklad malo odbérateld, nevyplatilo by se budovat trvalou
distribucni sit’.)

I kdyZ jsou podminky splnény, ptimy prodej se n¢kdy zavrhne, protoze by byl
velice drahy.

Vyrobce, ktery nema dostatek prostfedkii na nabor vlastnich prodejnich zastupcii
nékdy vyuzije cizi sit’ prodejci, to lze dohodnout v ptipadé, Ze se nejednd o
konkuren¢ni firmy, konkuren¢ni vyrobky. V nékterych situacich jsou vyuZivani
agenti — bud’ pracuji v okrajovych uzemich (kde je slaby odbyt a Zadna distribuce
by nebyla efektivni), nebo vytvareji hlavni distribu¢ni kanal. Sluzeb agentl Casto
vyuziva zacinajici firma, protoze je to levné feSeni, jsou placeni provizi (pokud nic
neprodaji nic nedostanou!)
Jistd nechut’ vii¢i agentiim je v piipadé, Ze:
=  Vyrobek je slozity, vyzaduje odborné znalosti
=  Vyrobek se dobie prodava (je po ném vysoka poptavka)
= Prodejni G¢innost je tézko méfitelna (Spatny agent poSkozuje jméno
firmy)
=  Vyrobek vyzaduje divérné informace (je mozny unik informaci ke
konkurenct)

Direct marketing (pfimy marketing)

Jednd se o piimy neosobni prodej (odliSnost od piimého prodeje) @
prostfednictvim médii. Casto se lze setkat s tim, Ze do direct marketingu

byva zatazovan tak zvany multi level marketing (MLM), ktery vytvari sité
prodejct, je budovan jako nékolikatirovilovy systém (Herbalife, Amway, Oriflame).
Tento systém patii spiSe do pifimého prodeje, jedna se o bezprostiedni osobni
kontakt prodavajicich s kupujicim. Direct marketing vyuziva:

¢  postovni nabidku,
¢ televizni reklamni nabidku ve spojeni s adresou, €i telefonnim ¢islem,
¢ nabidku v rozhlase, ¢asopise, novinach.

Vyhody pro firmy pii uziti DM:

e rychlost pfi pomé&mn¢ malych nakladech,

e segmentace nabidek, zalozend na diavérné znalosti zdkaznikll (adresar se
neustale doplnuje, aktualizuje, vytfazuji se ti, ktefi del$i dobu nic neodebrali, u
trvalych - pravidelnych odbératelt se poskytuji vyhody, slevy),

e vytvafeni trvalého vztahu (pro zékaznika je pohodIné doma si vybrat, nikam
nemusi chodit). Je nezbytné poskytnout zakaznikovi moZnost vyjadfit se
k vyrobklim, firmé, jeho pfipominek musi byt dbano.

Problémy spojené s DM:



e ndklady spojené s distribuci zésilek (na druhé stran¢ zakaznik spokojeny se
zasilkou je rad zaplati),

e komunikace ohledné¢ slozitych vyrobkdi,

e obavy kupctli, Ze popis ¢i reklama miZe byt nadsazend (existuji zasilkové
firmy s velmi dobrou povésti, které umoziuji vraceni ¢i vyménu vyrobku,
které rozesilaji katalogy svym pravidelnym odbératellim). Nesolidni firmy
zpravidla v kratké dobé opusti trh.

Telemarketing — prodej po telefonu je stard metoda, kterd v soucasné dobé
prochazi novym vyvojem, vytvaieji se nové komunikacni sité (propojeni televizoru
s telefonem pomoci kladvesnice: Knight — Ridder systém), umoziujici vstup do
nabidkovych databazi, vybér vyrobku i pfimé proplaceni z konta v bance. Nové
moznosti piinasi téz kabelova televize nebo Internet.

Nabidka v rozhlase zpravidla uvadi bezplatné telefonni ¢islo, kde mize zadkaznik
vyrobek vyzadat, poptfipadé¢ obdrzet dalSi informaci. V naSem prostiedi se
rozhlasova nabidka nejevi jako dostatecné ucinna, posluchaci sleduji prevazné
hudbu a vypinaji pozornost v ptipadé¢ mluveného slova, ¢asto t¢Z nemaji moznost
zapsat si telefonni ¢islo.

Nabidka v ¢asopisech, novinach obvykle vyzaduje vyplnéni kuponu a zaslani na
predtisténou adresu. Tato forma DM je levnéjsi nez poStovni nabidky ¢i katalogovy
prodej, na druhé stran€ je méné cilend na zakaznicky sektor. Byva prvym krokem
pfi tvorb¢ DM u firmy. Na zékladé¢ odezvy se vytvaii zdkaznickd databdze a
piechézi se na jiné formy DM (poStovni nabidky, katalogy).

V piipadé zdjmovych skupin se vyuzivaji specializované casopisy (zahradkafi,
sportovci, myslivost, hobby — kutilové...)

Vlastni prodejny (prodejni pobocky)

Smyslem budovani vlastni distribu¢ni sité je zlepSeni kontroly, snaha o docileni
efektivngjsi koordinace mezi firmou a jinym distribu¢nim kanalem. Dochazi k lepsi
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Veskeré distribu¢ni ¢innosti a funkce jsou v ptipadé vlastni prodejni sit€ zahrnuty
do planu firmy. Jedna se o nékup, pfedprodej (kompletace — prodej doplitkovych
vyrobkii k naSemu sortimentu), dopravu, skladovani a oSetfovani zbozi, dalsi
sluzby (0vérovani)

Jestlize firma nema vlastni prodej, jeji moznosti kontroly distribuce (tfeba
doporucené ceny) jsou omezeny. Napiiklad jestlize v distribuci jejich vyrobku
pievazuje jedna ¢i dvé velmi silné maloobchodni sité (fetézce). Nékdy byva volen
kompromis v podob¢ prondjmu prodejnich zafizeni ve velkych prodejnich domech
¢1 prodejnich strediscich.

OvSem vybudovani vlastni prodejni sit¢ je obtizna, drahd a dlouhotrvajici
zélezitost, firma se uci fidit, financovat, propagovat v maloobchodé¢, zpocatku je
zpravidla nizkd vykonnost, zdkaznici maji své zvyklosti, neznaji se.

Podobné navrat zpét do klasickych kandlti byva obtizny, protoze velkoobchod,
maloobchod se mohl zaméfit na jiné dodavatele.



Je vhodné mit nékolik vlastnich prodejen a kombinovat je s klasickymi kanaly.
Vlastni prodejny kromé prodejnich cili maji jiné ukoly (prizkum, testovani,
zavadéni novinek...)

Prostiednici

VeétSina vyrobkil se neprodava piimo, zprosttedkovany prodej je vyuZzivan tehdy,
jestlize:

Vyrobkova fada firmy je neuplna (viz hloubka vyrobkového mixu),
vyrobek je standardni a dobfe znamy,

vyrobek je vyzadovan v kombinaci s jinymi vyrobky, které firma
nevyrabi,

vyrobek musi byt distribuovéan na rozsahlém uzemi,

= vyrobek vyzaduje rychly servis v misté prodeje.

uul

Typ prostirednika se liSi podle trhu:
¢ Marketing spotifebniho zbozi vyuziva velkoobchod, maloobchod,
agenty.
¢ Marketing pramyslového zbozi vyuziva pfimy prodej, dale také
prumyslové distributory, agenty.

V oblasti mezinarodniho marketingu je situace slozit¢jsi:

Piimy export lze ¢lenit na:
¢ Piimy prodej zahrani¢nimu zajemci.
¢ Prodej zahrani¢nimu zastupci, coZ muze byt:
- importér (kupuje zbozi)
- generalni zastupce (agent, broker zprostfedkuje za provizi)
- prodej prostfednictvim vlastniho zastoupeni v cilové zemi.

Nepiimy export je prodej pies exportni organizaci (v zemi vyrobce).

1.3 Stupen distribuce

Firma voli mezi intenzivnim, selektivnim a exkluzivnim distribu¢nim @
systémem v souladu se svymi cili, strategiemi, zdkaznickym segmentem.

Intenzivni distribuce je zaméfena na maximalni trzni penetraci (rozsifeni). Firma se
snazi prilakat a udrZet co nejvice zdkaznikl. Intenzivni distribuce je vhodna pro
celostatné zavedené znacky s nizkou jednotkovou cenou a Castou frekvenci nakupu
— zbozi denni potfeby. Intenzivné distribuované zbozi maloobchodnik nepropaguje
(odmita push strategii), drzi malé zasoby. Vyrobek musi byt centralné propagovan
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nevytvaii dobry vyrobkovy image.

Selektivni distribuce — zajiStuje pfimétené pokryti trhu, vybiraji se pouze ty
prodejny, které podporuji a zintensiviuji prodej. Tento zpisob je vhodny u
vyrobku kupovaného ze zvyku (oblibena znacka luxusniho mydla), selektivni sit’
musi byt dostatecné Sirokd, aby neomezila penetraci segmentu. VEtSinou se jedna o
zbozi dlouhodobé potieby (ne vzdy s vyssi cenou).




Pii exkluzivni distribuci se vybira jedna ¢i n€kolik prodejen v dané oblasti. Pouziva
se tehdy, jedné-li se o vyjimecny vyrobek (znacku), je-li vyZzadovana intenzivni
promotion ze strany prodejny, odborné piipraven prodejni persondl (technické i
marketingové znalosti), zajiSténi servisu. Pfi exkluzivni distribuci je sepsana
smlouva, v niz je vyty¢eno Uizemi, zasoby, spole¢na reklama.

1.4 Vybér ¢leni distribucniho kanalu

Pti intenzivni distribuci se dod4d zpravidla kazdému, kdo projevi zajem.
Pochopitelné i zde budou vyjimky (obecné znamy neplatic, distributor, ktery
zasadné nedodrzuje doporucené ceny.)

U selektivni ¢i exkluzivni distribuce se vychéazi z urcitych kritérii a @
stanoveni jejich dulezitosti pro vybér mezi potencidlnimi uchazeci.
Kritéria budou zpravidla zavisla na druhu vyrobku, ktery se pfipravuje pro

trh. Mezi obecna kritéria bude patfit:

¢ Oblibenost prodejny cilovou skupinou (segmentace),
schopnost prodejny zajistit potfebny servis pro vyrobek,
povest prodejny v miste,

finan¢ni stav prodejny (Gvérové podminky),

skladovaci moznosti (ve vztahu k vyrobku),

nas vliv na prodejnu,

reklamace, stiznosti a jejich vyfizovani prodejnou,
fluktuace prodejniho personalu.

*® & 6 O O o o

Potencialni uchazeci jsou bodovéni podle vybranych kritérii (rating tfeba 3 = plné
vyhovél, 2 = ¢aste¢né vyhovél, 1 = nevyhovél) jednotlivé hodnoceni je vynasobeno
vahou (dulezitosti) kritéria, ziskané soucty jsou porovnadny a vybrana je ta
prodejna, jejiz celkové hodnoceni je nejvyssi. Postup lze znazornit tabulkou jiz
znamou z ... kapitoly pfi vyhodnocovani moznych strategii.

1.5 Zajisténi koordinace

Koordinace v kanalu je vazné ovliviiovana a ohroZzovdna konflikty mezi
jednotlivymi €leny kandlu. Tyto konflikty jsou nékdy odstrafiovany pravni cestou,

o 4

Zdroje konfliktt:

Ne&kdy se uvadi, ze jsou-li vSechny ¢lanky kanalu marketingové orientovany, jsou
konflikty fidké. Marketingovd orientace znamena nejvyssi cil orientace na
zédkaznika. Sleduji-1i distributofi své vlastni cile (zisky), konflikty mohou vést az
k destrukci kanalu.

Je to pravda pouze z €asti. Velky maloobchodni distributor miize byt presvédcen,
ze nejlépe poslouzi zakazniklim, kdyZz bude tvrdé propagovat (push) své vlastni



znacky (znacka distributora) a zatlati vyrobce (dodavatele) do anonymity.
Maloobchod miize prodavat pod doporu¢enou cenou, (aby zvysil obrat, vyprazdnil
sklady, fesil své kratkodobé problémy...), ¢imz poSkodi povéest vyrobce. Na druhé
strané muZe prodavat nad doporucenou cenou, tim snizi odbyt, zvyhodni
konkurenci.

Tyto konflikty jsou n€kdy feSeny pravni cestou, pravni spory vSak poskodi budouci
spolupraci. Castd je arbitraZz, znepfatelené strany se podrobi rozhodnuti tieti
nezucastnéné strany, zpravidla s vysokou autoritou.

Spory neprospivaji nikomu, proto je Castd snaha o vzajemnou spolupraci. Vyrobce
pomahd obchodu Skolenim personalu, planovanim zasob - distributor pomaha

vyrobci vyrobkovou propagaci, vystavovanim vyrobki, organizovanim anket a
spotiebitelskych prizkum, testovanim novych vyrobk.

1.6 Vertikalni distribu¢ni integrace (VDI)

VDI zahrnuje vyrobcee, velkoobchodniky, maloobchodniky do @
sjednoceného systému. Sila jednotlivych ¢lent kandlu rozhoduje o tom,
kdo bude dominantnim (rozhodujicim) Cinitelem v systému.

Korporaéni VDI: kandl je ovladan jedinym majitelem (napr-.:naftarsky koncern
viastni vyrobni organizace - téZebni firmy, ropovody, sklady az po maloobchod —
benzinova cerpadla). Koncern BATA viastni vyrobni podniky, sklady i
maloobchodni sit. Benetton — mladé obleceni. Tyto systémy jsou vykonné, snizuji
naklady, umoziiuji dokonaly tok informaci.

Smluvni VDI — jednéa se o nezavislé firmy, spolupracujici na smluvnim zakladé.
Snahou je zvySit ucinnost prodeje, propustnost kanalu. Tii zékladni formy
v zavislosti na tom, kdo vyvinul iniciativu pfi zaloZzeni VDI.

a) VDI zaloZena velkoobchodem - Velkoobchod zorganizuje maloobchodniky,
aby jim pomohl v boji s velkymi maloobchodnimi organizacemi. Umozni jim
vyhodné nakupy od svych dodavateli.

b) Maloobchodni druZstva smluvné vytvareji velkoobchodni organizace, Casto
uzaviraji smlouvy s vyrobnimi organizacemi.

c) Franchisingové organizace — Clen distribu¢niho kandlu poskytuje zajemcim
licenci (znacku, know — how, exkluzivni prodej...) a uzavird s nimi smlouvu:

— maloobchodni franchisingovy systém podporovany vyrobcem (napr.: Ford
licence na prodej automobilii)

— velkoobchodni systém podporovany vyrobcem (Coca-Cola — [Ny /
velkoobchod nakupuje koncentrat, uziva znacku) 71'&

— maloobchodni systém podporovany podnikem sluzeb (piijcovny
automobilii, rychlé obcerstveni, motely, hotely)

Poskytovatel licence pomiize v zacatku (zalozeni obchodu, reklama, vycvik
personalu), ptijemce plati rocné poplatek (obvykle zavisi na trzbach).

Administrativni VDI -Velikost a sila urit¢ho clanku kanalu plsobi jako
sjednocujici prvek — koordinuji ¢innost ostatnich ¢lend. Donuti ostatni pfijmout



urCity plan, urcité procedury. Mezi efektivni administratory byva fazen
Procter&Gamble, Kodak, Campbell.

Jiné systémy: Zde 1ze uvést korporacni systém, ktery nezahrnuje cely kanal nybrz
pouze ¢ast a smluvni VDI, ktera nezahrnuje vSechny mozné varianty.

Shrnuti

Zakladem distribucni strategie je co neefektivnéjsi pfesun vyrobku mezi
vyrobcem a zékaznikem.vDistribu¢ni strategie zahrnuje urceni cild, vybér Z
distribu¢niho kanalu, vybér konkrétnich prodejnich mist a zajiSténi
koordinace. Tomu vSemu se vénuje kapitola distribucnich strategii.

Kontrolni otazky

?

1. Je pro vyrobni firmu vyhodnéjsi prodej pies prostfednika nebo vlastni ®
prodejna?

2. Jaky typ distribu¢niho kanalu vyuziva spolecnost McDonald‘s ve své ¢innosti?
Popiste vyhody a nevyhody.

3. Je to v dnesni dob¢ stale jeste efektivni zplsob distribuce prostiednictvim Direct
marketingu?

4. Co znamena systém vertikalni distribu¢ni integrace a k ¢emu se vyuziva?
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