Prednaska ¢.9

Mezinarodni distribucni politika



Distribuce (Place)

Distribuce: soubor postupul a ¢innosti, pomoci kterych je zbozi
dano k dispozici spotrebiteli nebo uzivateli v misté urceni.

Cilem: zajistit plynuly fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych pray,
informaci, stimulovani prodeje a plateb zbozi.

Optimalni distributor:
- ma pristup k cilovému trhu, kam vyrobce sméruje
- zdrZuje optimalni zasobu vyrobku v potrebné strukture
- v souladu se stimulacnim mixem vyrobce realizuje efektivné
vlastni program propagace
- poskytuje zakaznikovi odpovidajici sluzby
- plati radné a vcas



Distribuce (Place)

Dodavatelsky retézec (supply Distribucni retézec (distribution
chain) channel)

Sekundarni subdodavatelé, Vyrobce, poskytovatel sluzby
Primarni subdodavatelg, e Agent, zprostredkovatel
Generalni dodavatelé * VVelkoobchod

= VVyrobce, poskytovatel sluzby / + Maloobchod (retail)
= zakaznik



Distribuce (Place) - priklad
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Priklad: Dodavatelské retézce v
automobilovém primyslu
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Druhy distribucnich cest

Prima distribucni cesta
* primy kontakt vyrobce a spotrebitele (uzivatele)
 klady:
- primy kontakt, komunikace, bezprostfedni zpétna vazba,
kontrola nad cenovou politikou a vysi nakladu
* zapory:
- obtiZe spojené s prezentaci vyrobkd, slozZitost a neefektivnhost
v pripadé zbozi hromadného charakteru, nutno zajistit

kvalifikované plynuly tok zbozi - potreba kontaktu s fadou
subjektd

- B2B



Druhy distribucnich cest

Neprima distribucni cesta
* délka je ovlivnéna poctem a typem mezi¢lanku

* typy distribucnich mezic¢lankt (drovni):

 Agenti (Zprostfedkovatelé): obchodni zastupci, podplrné meziclanky (dopravni firmy,
banky) — poskytuji sluzby a usnadnuji sménu zbozi.

e MOOaVOO

klady:

* delegace Cinnosti na mezi¢lanky, vyuziti jejich kontaktt a znalosti = uc¢innéjsi zplsob
prodeje zbozi, nizsSi spotreba investice

zapory:

e ztrata kontroly nad zbozim, cenou a zplsobem prodeje, nedostatecny prisun info o

zakaznicich, nutnost motivace meziclankl k vykontim, vyssi ndklady distribuce a riziko
neplnéni plateb a nedobytnych pohledavek



Distribuce (Place)

* Nejméneé pruzny nastroj
e Nakladné a dlouhodobé rozhodnuti

« s Distribuce zahrnuje:
Funkce prodejnich ’

cest:
* Obchodni funkce
* Logisticka funkce
* Podpurna funkce

Misto prodeje

Dokumenty spojené s distribucnim kanalem

Preprava, skladovani a fizeni distribuce

Komunikace s ostatnimi cleny kanalu

Informacni distribucni systémy

U&ast na marketingové komunikaci



Japonskeé distribucni kana
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distribucni cesta - Vyroba v domaci zemi

* Neprimy vyvoz — Vyrobce vyrabi vdomaci zemi, produkt predava v domaci
zemi

e Zprostredkovatel:

A: Maklér, komisionar, - Broker, commission agent,

B: Nakupni agent dovozce - Importer’s buying agent

C: Nakupni agent kontrolovany zemi - Country controlled buying agent
D: Nakup kancelare - Buying office

Prostrednik:

E: Obchodnik-vyvozce - Merchant exporter
F: Mezinarodni obchodni spolecnosti - International trading companies

G: Exportni obchodni diim - Export trading house

Indirect Channels
|
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5. Merchant exporter
6. International trading companies
7. Export/ trading house



distribucni cesta - Vyroba v domaci zemi

* Pfimy vyvoz - Vyrobce vyrabi v domaci zemi, produkt predava v zahranici

Obecné nazvy zavislych organizaci pfi pfimém a nepfimém vyvozu:

Zprostredkovatel:
* A: Makléf, komisionar, - Broker, commission agent,
e B:Zastupce vyrobce, obchodni zastupce - Manufacturer’s agent, sales representative
e C: Nakupdi agent - Buying agent

Prostrednik:
* D: Obchodni dovozce - Merchant importer

* E: Distributor - distributor Direct Channels

* F: Velkoobchodnik - Wholeseler |
A. Broker/ commission agent H

B. Manufacturer's agent/sales representative | Direct
C.Buying agent

e @G: Retail - maloobchod

D. Merchant importer
E. Distributor

F. Wholesaler Jf
G.Retailer e-channel
International
border
LY
| /
Agents Merchant
/I\ intermediaries
T A Pt



E-distribution channel = E-shop

* E-business v prekladu znamena elektronické podnikani

* E-commerce jsou veskeré obchodni transakce realizované za pomoci internetu a dalSich
elektronickych prostredkd. Je soucdsti e-business.

* E-shop je specialni webova aplikace slouzici ke zprostfedkovani obchodnich transakci na
internetu.

Typy eshopu dle feSeni
1. ReSeni ,zdarma“: tzv. externi feseni, které byva v drtivé vét$iné nabizeno skoro zdarma. Zdarma je
pofizovaci cena eshopu, avsak nasledny provoz s sebou uz prinasi naklady. Uzivateli jsou lidé, ktefi si chté&ji

'''''

hobby.

2. Open source feseni: ,,otevieny kod®, ktery Ize dle vlastnich potfeb upravovat a Sifit ho dale za
urCitych podminek. Vhodné pro zkusengjSi spravce, modifikovatelnost pro vlastni potfeby pomoci
Sablon. ZDARMA

3. Krabicové” reseni (TASW) predpfripravené reSeni, které si spole¢nost prodavajici toto reseni,
sama vyvinula pro své budouci klienty. Nejpouzivanégjsi profesionalni feSeni, pfi pronajmu eshopu
dostava uzivatel odbornou podporu od poskytovatele.

4. Reseni na miru (IASW) je nejméné pouzivané feSeni. Duvodem proc€ je toto feSeni tak malo
pouzivané je v prvni fade cena a narocnost vyvoje takové aplikace. Napf. Alza.cz.



https://www.eshop-rychle.com/
https://navody.c4.cz/oxid-eshop
https://www.netdirect.cz/

Déleni e-shopu podle typu:

Podle ucastniku

eObchodovani mezi podniky/obchodniky navzajem — B2B (business to business),
eSpotrebitelské smlouvy s koncovymi zakazniky — B2C (business to customer),

eObchod mezi dvéma nepodnikateli/spotrebiteli navzajem, napr. Elektronicke aukce —
C2C (customer to customer),

eObchody, kdy zakaznik oslovuje podnikatele, napr. Definuje zbozi a vyzyva obchodniky k
podani nabidek — C2B (customer to business),

e\/ztahy ke statni spravé (egovernment), napr. Elektronické podani danového priznani —
B2A, C2A (business/customer to administration).

Podle otevrenosti pouzitého média

eUzavrene transakce — obchod po uzavrenych sitich, » o
e Otevrené transakce — obchod mezi otevienym poctem ucastniku.

Podle zpusobu plnéni

ePrimé e-obchody — objednavka, placeni i dodavka nehmotnych statkt se uskutecnuje
vyhradné prostrednictvim elektronickych prostredkd,

*Neprimé e-obchody — objednavka, uzavreni smlouvy nebo i placeni se uskutecnuje
prostrednictvim elektronickych prostredku, dodavka zbozi se déje tradi¢nimi prostredky



Postup e-shopu v mezinarodnim prostredi

Analyza trhu a konkurence — beanchmarking, Mystery shopping

2 . Ident|f| ka ce ba rier a rOZd | | nostl. Napftiklad v zemich zapadni Evropy je Uroven zdkaznické podpory na vyznamné vyssi Urovni nez u nas. Ve vychodni
Evropé zase velmi zaleZi na cené.

3. Porovnani pfinosu a rizik

4. Leg|5|at|va napr. Ze zacatku budete proddvat s ¢eskymi sazbami DPH. Kazda zemé ma své vlastni limity obratu, které kdyz prekrocite, musite se zaregistrovat pro
platbu DPH v dané zemi.

5. Pozadavky zakaznikd v dané zemi na e-commerce

6. Sestaveni marketingového planu: Doprava a platebni metody, ParcelShopy jsou vydejni i odbé&rova mista zésilek,
Jazyk - Rodily mluvdi, zapojeni do srovnavac(i, zapojeni se do asociace

7. VytyCeni konkurencnich vyhod
8. Cile a strategie kampani

9. Zajisténi logistiky a dalSich sluzeb

Klady: Rust trieb a po¢tu zakaznikd, Snizeni zavislosti a sezénnosti, Sbirani zkusenosti a znalosti.

Zapory: Odlisné nakupni chovani a jazyk, Logistika a zakaznicka podpora, Legislativa a administrativa


https://www.apek.cz/

e-shopu - priklad

Vice nez 43 procent prodeju technického
(nepotravinarského zboi) zbozi se v CR uskuteéni
prostiednictvim e-shopli. A7 s odstupem nasleduji
Nizozemsko (35 procent), Slovensko (34 procent),
Britanie (33 procent) a Némecko (29 procent).

V Cesku je v prepoétu na obyvatele nejvice e-
shoptli v Evropé, celkem jich je cca 50 tisic. Jejich
podil na celkovych trzbach obchodi loni podle
Asociace pro elektronickou komerci prekrocil 12
procent.

ITOP 20 ONLINE STORES IN EUROPE BY ECOMMERCE NET SALES, 2023

in billion US$

amazon.de
amazon.co.uk
shein.com
apple.com
sainsburys.co.uk
ikea.com
tesco.com
amazon.es
asda.com
amazon.fr
otto.de
amazon.it
hm.com
argos.co.uk
trendyol.com
nike.com
ocado.com
zara.com
next.co.uk

asos.com

Notes: Excluding Ukraine and Russia.

Sources: ECDB.

5.68
5.68
5.58
5.55
5.53
5.13
4,60
4.32
3.97
3.29
3.21
3.00
294

15.04
9.27
9.26
7.28
7.16
7.08

17.13

ECDB



Kdy plati povinnost odvodu DPH?

https://www.oxyshop.cz/blog/jak-je-to-s-registraci-k-dph-a-zahranicnim-bankovnim-uctem-pri-expanzi-e-shopu-do-zahranici.html

V zemich EU plati povinnost odvodu DPH od konkrétni vySe obratu. Pro posouzeni povinnosti je rozhoduijici
obratovy limit v zemi doruceni zasilky (nikoliv v zemi odeslani).

Zemé EU Limit Zakladni sazba DPH
Italie 35000 EUR 22 %
Madarsko 8 800 000 HUF 27 %
Némecko 100 000 EUR 19 %
Nizozemsko 100 000 EUR 21 %
Polsko 160 000 PLN 23 %
Rakousko 35 000 EUR 20 %
Slovensko 35 000 EUR 20 %

Velka Britanie 70 000 GBP 20 %


https://www.oxyshop.cz/blog/jak-je-to-s-registraci-k-dph-a-zahranicnim-bankovnim-uctem-pri-expanzi-e-shopu-do-zahranici.html

Zemepisné blokovani - geoblocking

Geoblocking umoznoval prodejciim uzpusobovat obchodni strategii pro jednotlivé trhy, coz EU
zakazuje.

Zemépisné blokovani je omezovani spotrebiteld na zakladé jejich

e aktualni polohy

* bydlisté

e statni prislusnosti

Pripad, kdy prodejce porusujici toto narizeni prostfednictvim online sluzeb prezentuje upravenou
nabidku zbozi a sluzeb, jejich ceny, moznosti dopravy nebo platby podle alespon jednoho z vyse
uvedenych tfri parametru.

Priklad geoblocking:
* Kdyz Ceska mutace e-shopu zobrazuje jiné ceny nez némecka na zakladé informaci o poloze, bydlisti
nebo statni prislusnosti.

* KdyZ v jedné mutaci e-shop nabizi 3 moznosti platby (hotové, kartou, bankovnim prevodem) a v jiné
napriklad pouze prevodem opét na zakladé informaci o uzivateli

o COl fedi prvni pripady geoblockingu



https://www.novinky.cz/internet-a-pc/clanek/coi-resi-prvni-pripady-geoblockingu-40308690?dop-ab-variant=0&seq-no=2&source=hp&dop_source_zone_name=novinky.sznhp.box&utm_source=www.seznam.cz&utm_medium=z-boxiku&utm_campaign=null

Mezinarodni distribucnim politika

Cilem mezinarodni distribucni politiky je priblizit nabidku poptavce a zajistit
plynuly pohyb zbozi od tuzemského vyrobce ke konecnému spotrebiteli na
zahranicnim trhu.

,Place” ovlivnhuje ostatni nastroje marketingového mixu
* /yrobkovd politika — velikost baleni, zpUsob baleni, znackova politika.

* Cenova — zahranicneobchodni naklady tvori podstatnou cast ceny,
smluvni vztahy s obchodnimi meziclanky ovliviuji volbu dodacich a
platebnich podminek

* Komunikacni — distribucni politika podminuje volbu strategie
komunikace, uspéch komunikace zalezi na dobré spolupraci s obchodnimi
meziclanky.




Mezinarodni distribucnim politika

Situace, kdy je nutné prehodnotit distribucni systém

e Kdyz se dodavaji na trh nové vyrobky.

e Kdyz se zménilo rozhodujicim zptsobem nakupni chovani.

* Kdyz se posunula spotrebitelska poptavka.

e Kdyz podnik roste.

* Kdyz se nabizi moznost kooperace (napt. strategicka aliance)
e Kdyz je k tomu podnik nucen konkurenci.

* Kdyz cizi stat zasahuje fidicim nebo liberalizujicim zplsobem.

* Kdyz je vysledek dosavadniho distribucniho systému neuspokojivy.



Faktory ovlivnujici volbu mezinarodni distribucni politiky .

* Ana

yza zahranicni a tuzemskeé konkurence

* Nove vstupujici podniky nemaji v zahranici vybudované

C

louhodobé kontakty s distributory

* velke distribucni firmy jednoznacne uprednostnuji

S

polupraci s velkymi globalné pusobicimi firmami

* Ekonomické aspekty retailu

* velké distribucni retezce vyvijeji obrovske naroky na ,
dodavatele — kvalitni dodavk?/{ presné dodrzovani dodacich

lhat, podileni se na nakladec

za zalistovani zbozi a

umisteni zbozi do regalu na vyhodné misto pozaduji
financni kompenzace
* Casto dodavatelé doplnuji sami zbozi do regalu

* tendence k prodluzovani splatnosti faktur — dodavky na
otevreny ucet se splatnosti az 90 dnu.



Faktory ovlivnujici volbu mezinarodni distribucni politiky I1.

Analyza odvetvi na zvoleném trhu
* Uroven distribuénich cest dana v prvé fadé vyspélosti zemé

* EU — hlavni mista nakupu: hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny,
malé samoobsluhy; v jednotlivych zemich se vSak znacné lisi

* Japonsko — Cetné specializované obchodni jednotky, tézké proniknout do
tohoto distribucniho systému => nutna spoluprace s mistnimi firmami, Casto
je nutné spoléhat na osobni vztahy

* Méne vyspele zeme — netradicni formy distribuce, napr. Arabie Ci Afrika —

vyznamneé postaveni maji trziste.

V nékterych zemich zamérné omezovana vystavba supermarketu a

hypermarketu, protoze maji negativni vliv na zameéstnanost



Faktory ovlivnujici volbu mezinarodni distribucni politiky I11.

* Vnitropodnikoveé faktory
* obchodni filosofie tj. pristup podniku k exportu vibec
* velikost podniku a korelujici financni sila — ¢im vétsi, tim spise
bude exportovat prfimo
» exportni podil podniku - ¢im vetsi, tim je nutnost udrzet exportni
obchod v ruce silngjsi

« Cim vétsi podnik, tim spise bude exportovat pfimo |11

* Doprava - ¢innost, ktera spociva v prostorovém premistovani osob a véci s pouzitim
dopravnich cest, dopravnich prostredk(, energie a pracovnich sil

* Preprava - premisténi prostrednictvim dopravy neboli uzitecny efekt dopravy

Pfepravce (odesilatel, pfijemce) je zakaznikem dopravce (CD, DB, CSAD, soukromy
autodopravce...)



Toky v distribucnim kana

e

Hmotné toky

* Fyzicky pohyb zbozi

Nehmotné toky - Akvizi¢ni distribuce
* Informacni toky

DODAVATELE

HMOTNY TOK
[___IFyzicky pohyb zboii|::>

NEHMOTNE TOKY

<:|Informaén|' tok:>
[——Propagacni tok —— >

[JPFevod vlastnickych vztahﬁli>

<,‘:| Platby za zbosi ]

Toky ndstroji marketingové komunikace
Prevod vlastnickych vztahu

Platby v distribu¢nim kanale

* Nabidky a poptavky
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Marketingova strategie distribuce

* PUSH - strategie tlaku v distribucnim kanal
* PULL - strategie tahu v distribucnim kanalu

PUSH STRATEGY

il - — @

Manufacturer Retailer Consumer

PULL STRATEGY

aa > 488% >
[ : Pull ‘ Pull

Manufacturer Retailer

PROMOTE



Nejvetsi retailingove firmy podle obratu (2018) a vyvoj
mezindrodniho podnikani (2012/2018)

Pofadi Nazev firmy Zemé Obrat Pocet zemi, ve Podil zahraniéi
plvodu v mil. kterych spoleénost na obratu (%)
uUsD podnikala
2012 2018 2012 2018
1 Wal-Mart Stores Inc. USA 514 405 28 28 29,1 % 23,7 %
2 Costco Wholesale USA 141576 9 11 27,6 % 27,8 %
Corporation
3 Amazon.com, Inc. USA 140 211 11 16 32,3% 31,2 %
4 Schwarz Group Némecko 121 581 26 30 57,7 % 65 %
5 The Kroger Co. USA 117 527 1 1 0% 0%
6 Walgreens Booths USA 110 203 n.a. 10 n.a. 11,1 %
Alliance, Inc.
7 The Home Depot USA 108 203 5 3 11,2 % 8,1 %
8 Aldi Einkauf GmbH Némecko 106175 17 19 59,2 % 66,3 %
9 CVS Health USA 83 989 n.a. 2 n.a. 0,8 %
Corporation
10 Tesco PLC VB 82 799 13 8 33,5 % 22,8%

Zdroj: Deloitte: Global Powers of Retailing 2014/2020, s. 20/s. 10




6 C pro volbu vhodné distribucni strategie

Naklady (Costs):

* Naklady zahrnuji kapitalové investice spojené s vytvorenim a rozvojem
zahranicni distribuce, jakoz i provozni naklady spojené s fungovanim
teto distribuce. Napr. naklady na zrizeni distribucnich center, dopravu,
skladovani, marketing a dalsi.

Kapitalova narocnost (Capital Intensity):

* Kapitalova narocCnost se tyka pomeru vlastniho a ciziho kapitalu, ktery
je zapotrebi k financovani distribucnich aktivit. Napr. vyssi kapitalova
narocnost mulze vyzadovat rozsahlejsi investice do infrastruktury a
technologii.

Kontrola (Control):

* Kontrola oznacuje miru kontroly, kterou ma podnik nad zbozim v
prubehu distribucniho Rrocesu. Napf. sledovani, fizeni a zajisteni
dodrzovani stanovenych standardu kvality a poskytovani sluzeb.



6 C pro volbu vhodné distribucni strategie

Pokryti (Coverage)

* Pokryti urcuje, na jakych mistech nebo v jakych ty|i)ech prodejen chce
firma nabizet sve produkty. Napr. prodej ve specializovanych
obchodech, velkych retézcich, e-commerce platformach.

Poveést (Corporate Reputatlon)

* Povest odrazi vnimani znacky nebo firmy mezi meziclanky v cilové
zemi. Napr. Brand podporuje vetsi zajem o produkty a vytvaret
priznivejsi podminky pro spolupraci s distributory a prodejnimi
partnery.

Kontinuita (Continuity):

* Kontinuita se tyka dlouhodobé spoluprace a stabilnich vztahu s
distributory. Napr. udrzovat konzistentni dodavky, poskytovat podporu
a pécCi o zakazniky a vyvijet vzajemne prospesné vztahy s distribucnimi
partnery.



Channel width

Strategie trzniho kryti v mezinarodnim obchodeé —
distribucni strategie

INTENSIVE SELECTIVE EXCLUSIVE
DISTRIBEUTION DISTRIBUTION DISTRIBUTION
M I i

N

Market coverage

W W W W W
M = Manufacturer
Target market consumers oL L AU W = Wholesaler
consumers Consumears :
R = Retailar
Intensive covarage Salactve covarage Exclusiva covarage
- =
R
R \ R
R
[ r”




Intenzivni distribuce

* Cilem je co nejvétsi pocet vhodnych prodejnich mist v urcité oblasti, vhodné pro bézné rychloobratkoveé zbozi,

* vyhodou strategie umoznuje ziskat vysoky podil na trhu a realizovat vysoké objemy prodeje,

* nevyhodou je nakladnost a nutnost dobré spoluprace s obchodnimi fetézci

Charakteristika:
* mnoho prodejnich mist
* masova distribuce
* standardni rychloobratkové zbozi
* nakup rutinnim zpusobem bez srovnavani s konkurencnimi vyrobky
* zvySené naklady — vice meziclanku + vyssi naklady na komunikaci
* riziko zevsednéni vyrobku
* oslabeni image znacky
* riziko ztraty kontroly nad distribuci



Selektivni strategie

Vyrobce si vybira ty prodejce, ktefi spliuji narocné kvantitativni pozadavky (velikost, objem, prodejni
obrat) a kvalitativni (kvalita sluzeb, image), vhodnd pro znackové vyrobky a zbozi dlouhodobé
spotreby;

vyhodou umoznuje Iépe kontrolovat distribu¢ni mezi¢lanky, ovlivnit zplsob prodeje, prezentace zboizi,
zplUsob komunikace se zakazniky i vysi cen;

nevyhodou vysoké naklady na komunikaci.

Charakteristika:

* omezeny pocet prodejnich mist, které splnuji kvantitativni a kvalitativni
pozadavky vyrobce

e vyrobek se silnou image

e zbozi k dlouhodobé spotrebe, zvazeni vsech nakupnich alternativ
e kontrola distribuce vyrobcem

» vytvareni pevného vztahu mezi vyrobcem a vybranymi meziclanky
* moznost ovlivnéni zpusobu prodeje a vysi cen vyrobcem



Vyhradni (exklusivni) distribuce

Zbozi je prodavano prostrednictvim velmi omezeného poctu prodejnich mist tzn.
exkluzivita obchodovat s vyrobky ve vymezené oblasti;

vyhodou absolutni kontrola distribu¢niho meziclanku, distributor se musi ¢asto zavazat, ze
nebude prodavat vyrobky konkurence, tato strategie podporuje image vyjimecnosti a
umoznuje dosazeni vyssich cen.

nevyhodou riziko vybéru Spatného vyhradniho distributora

Charakteristika:
* velmi omezeny pocet prodejnich mist, jediny distributor
* exklusivni vyrobek
e podpora image vyjimecnosti vyrobku
e vysSSi ceny
» vyhradni distribuce v ramci fransizy

» vyrobce lépe kontroluje Uuroven poskytovanych sluzeb, propagaci a
platebni podminky

* omezena disponibilita vyrobku



Vyvojove trendy v mezinarodni distribuci

Proces koncentrace — vznik globalnich obchodnich firem a strategickych
obchodnich alianci. (obchodni retézce)

Dlvody:

* Snaha o zvySovani konkurenceschopnosti

* Snaha o zvySovani podilu na trhu - nizké ceny docilované neustalym tlakem na
snizovani nakladu

* Snaha o lepSi postaveni vuci dodavatelskych firmam

* Snizovani nakladu — diky zvysovani velikosti prodejnich ploch, standardizaci a
racionalizaci organizacnich struktur a marketingovych vydaju



Vyvojove trendy v mezinarodni distribuci

Proces internacionalizace - odstrafiovani obchodnich prekazek, sblizovani
spotfebniho chovani a nakupnich zvyklosti které jsou disledkem globalizacnich
procesu

Duvody:

= Prohlubujici se integra€ni procesy v ramci EU

Odstranovani obchodné politickych prekazek

Moznost vstupu distribuCnich firem na nové otevrené trhy sveta
Snizovani prepravnich a dalSich logistickych nakladu

Rozvoj informaénich technologii



Relacni marketing - trendy

ECR = Efficient Consumer Response — proces, v jehoz ramci dodavatelé a
obchodnici pracuji spolecné, aby omezili neefektivnosti v dodavatelském
retézci, zejména v logistice.

Category management — efektivni rizeni sortimentu. Skladba produkti v
MOO siti. Pro zakaznika znamena zavedeni ECR zvysSeni dostupnosti zbozi
a relativni snizeni cen.

SCM = Supply Chain Management - je oznacenim pro systémy, prostredky
a postupy, které slouzi pro koordinaci materiald, vyrobkd, sluzeb,
informaci a financi, které plynou od dodavatell surovin pres zpracovatele,
vyrobce, velkoobchodniky a maloobchodniky az ke spotrebitelum

Private Labels - maloobchodni znacka distributora.

EDI - Electronic Data Interchange - elektronicka vyména dat.



Konflikty distribucnich cest

Problémy distribucnich cest:

e odlisSnost zajmu ucastniku

* neslucitelnost cilu

* nejasna prava a povinnosti ¢lend

e priliSna zavislost meziclanku na vyrobci

Organizacni systémy distribuce

* Vertikalni marketingovy systém

* Horizontalni marketingovy systém

* Vicedimenzionalni marketingovy systém



Mozné spoluprace v distribucnim kanale

1. Vertikalni marketingovy systém
* Prolinani vyrobnich a obchodnich cinnosti (vyrobce,
VOO, MOO)
e Uzavreny = jeden subjekt vlastni subjekty ostatnich
* Smluvni = spoluprace formou fransizy
* Administrativni = dominantni postaveni vici ucastnikim
e Spoleéna marketingova komunikacni aktivita,
* Spoluprace pri skladovani a logistice.

* Strategické nakupni aliance (mezi obchodnimi firmami, spole¢ny
postup vUci dodavatelim, koordinace marketingovych aktivit, spoluprace
pri vstupu na dalSi zahranicni trhy)



Mozné spoluprace v distribucnim kanale

2. Horizontalni marketingovy systém

* Spojeni (prechodné, trvalé) zdroju nebo programu dvou i
vice firem v zajmu vyuziti nové prilezitosti na trhu.

* Jedna se o spojeni na jedné urovni v distribuc¢nim kanale.

* Napr. Spoluprace retézcu supermarkett s bankami a nabidka
financnich sluzeb primo na prodejnich mistech.

* Napr. Spoluprace firem stejného odveétvi, zvyseni pritazlivosti
prodejniho mista, zvyseni prodeje, snizeni nakladi



Mozné spoluprace v distribucnim kanale

3. Vicedimenzionalni marketingovy systém

* Vyuziva dvou a vice distribucnich cest k dosazeni vicero
segmentu zakaznikd. Moznost oslovit vice cilovych skupin s
odlisnym nakupnim chovanim.

* Napr. vlastni prodejni sit, maloobchodni sit, e-shop.
klady:

* lepsi pokryti trhu, nizsi naklady, pohodInéjsi prodej
zapory:

* vétsi nezavislost novych distribucnich cest muze vést ke
konfliktnim situacim, ztrata kontroly



Diverzifikacni strategie distribucnich meziclanku

1. Kamenné prodejny (brick-and-mortar retail) maji radu formatd. Jedna se o:

* Supermarkety — prodejni plocha 400-2000 m2, 90 % sortimentu predstavuje zbozi Siroké
spotreby. Obvykla nabidka je v priméru 4000 vyrobku, z toho 3500 potravinarskych.

* Hypermarkety — prodejni plocha se pohybuje okolo 10 000 m?, primérny pocet nabizenych
vyrobku okolo 30 000, z toho 7000 potravinarskych.

* Diskontni prodejny — Prodejni plocha se obvykle pohybuje okolo 600 m?. Maji omezeny
sortiment, ¢leni se:
* hard discount (nabidka v prdméru 600 polozek, z toho 590 potravinarskych)

» soft discount (pridmérna nabidka 1500 polozek, z toho 1300 potravinarskych). Malé nezavislé
obchody, trhy, stankovy prode;j.

e Cash & Carry - samoobsluzny velkoobchod, kde by méli nakupovat pouze podnikatelé.

2. E-commerce (online retail) je v souCasné dobé stale rostouci formou obchodovani. MuZe se
jednat o e-shopy (online stoge,;, prodejni portaly Y)na(ket place; e-commerce platforms), prode;
prostirednictvim socialnich siti (social media), mobilnich aplikaci (mobile stores/apps) atp.



Typy MOO prodejen

1) Uzce specializované prodejny

2) Specializované prodejny

3) Odborné velkoprodejny nepotravinarskeho zbozi

4) Superrety - samoobsluhy

5) Supermarket (velkoprodejna potravin)

6) Hypermarket

7) Obchodni domy univerzalni - plnosortimentni

8) Obchodni domy specializované (jsou doplnkem
obchodnich domu plnosortimentnich)

9) Prodejny smiseného zbozi

10) Ambulantni prodejny (pojizdné prodejny) - dvoji
vyuziti

11) Diskontni prodejny (hard-discount) - hlavni rysy

12) Zasilkovy obchod



Dékuji za pozornost



