Marketingovy mix

Distribuce

Material byl vytvofen v rdmci udrzitelnosti projektu
Nové vyzvy, nové prilezitosti, nova Skola

Tento projekt byl spolufinancovan Evropskym socidlnim
fondem a statnim rozpoctem Ceské republiky
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1.Charakteristika distribuce

Firma vyrabéjici néjaky vyrobek je jen vyjimecné v pifimém kontaktu se zdkaznikem. VétSinou je
odkazana na distributory, ktefi zprostfedkovavaji ptfesun zbozi ke kone¢nému spotiebiteli.

Firma musi zvolit spravny ¢as a spravné misto tak, aby oslovila poZadovany segment trhu.

Cas je dulezity proto, aby nedochéazelo ke zbyteénym prodlevam mezi vyrobou a spotiebou, misto
je soucasti hodnoty vnimané zakaznikem.

Distribuce
*je cesta vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi

*zahrnuje vSechny ¢innosti nezbytné pro premisténi zboZi od vyrobce na misto, kde si ho zdkaznici
mohou koupit

rozliSuje se podle poctu meziclanki na pfimou a nepiimou

Distribuce je proces, kterym se zboZi nebo sluzba dostava ke spravnému zakaznikovi, na
spravné misto, ve spravném mnoZzstvi, stavu a ¢ase. Zahrnuje vSechny ¢innosti podniku, které
¢ini vyrobek dostupny zakaznikovi.

Formy distribuce

a) pfima - mezi vyrobcem a spotiebitelem neni zadny distribuéni mezi¢lanek
b) nepfima - mezi vyrobcem a spotiebitelem je jeden nebo vice distribucnich mezi¢lanka
(velkoobchody, maloobchody, rizni zprosttedkovatelé, dovozci atd.)

SROVNANI PRIME A NEPRIME DISTRIBUCE

Piima distribuce Neprima dostribuce

Vyhody: Vyhody:

* piimy kontakt vyrobce se zakaznikem * u¢innéj8i prodej zbozi (prodejni ukony nekona
* zpétna vazba prodejce / zékaznik vyrobce, ale prostfednik

Nevyhody: Nevyhody:

* horsi podminky pii propagaci * narust ceny pro kone¢ného spotiebitele

» ztrata kontroly vyrobce nad zbozim
* maléd zpétna vazba

3.Funkce distribu¢niho kanalu

a) obchodni - skldda se z obchodnich vztahli mezi vyrobcem, mezi¢lankem a konecnym
spotiebitelem

b) logisticka - zahrnuje fyzickou dostribuci vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi. Logistika se zabyva
dopravou, skladovanim a manipulaci se zbozim.

c¢) Podpiirna - distribu¢ni mezic¢lanky pomahaji s prodejem zboZzi, mohou se podilet na tfidéni
zbozi, marketingovém vyzkumu, propagaci
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4.Intenzita prodeje

Intenzita prodeje urcuje zpusob, pomoci které¢ho se bude realizovat samotny prodej zbozi.

a) intenzivni prodej — prodej prostfednictvim husté sit¢ prodejen zcela pokryvajicich urcity trh.
Vhodné pro zavedené vyrobky s nizkou cenou a vysokou frekvenci ndkupu (bézné potraviny,
noviny, cigarety, benzin)

b) selektivni prodej — zbozi je nabizeno ve specializovanych prodejnach, kde zdkaznik ocekava
dobie vyskoleny prodejni personal. Vhodné pro zbozi dlouhodobé potieby s vyssi cenou,
zakaznici vyzaduji informace (pracky, televizory, knihkupectvi, prodej pracovnich odévit)

¢) vyhradni prodej — firma nabizi zbozi ve velmi omezeném poctu prodejen, vysoké naroky jsou
kladeny na umisténi prodejny, vzhled prodejny a prodejni personal. Vhodné pro luxusni
a znackové zbozi s vyraznou image, mddni a velmi drahé (automobily, Sperky, obleceni
a kosmetika svétovych znacek)

5.Vybér distribucni cesty

Vybér distribucni cesty probihd v nésledujicich trech fazich:

1. vyzkum potieby zapojit prostiedniky mezi vyrobce a spotiebitele
2. vypocet efektivnosti jednotlivych forem distribuce
3. rozhodnuti o prodejni cesté pro jednotlivé vyrobky a segmenty trhu

6.Faktory ovliviiujici vybér distribucnich cest

a) charakteristika zékaznika

b) charakteristika trhu

c) charakteristika vyrobku

d) charakteristika konkurence

e) zdroje firmy

f) pozadavky a mozZnosti kontroly podminek prodeje

7.Maloobchodni mix

Maloobchodni mix je tvofen Sesti Castmi, které vyrazné ovliviiuji uspé$nost obchodni jednotky na
trhu.

a) Lokalizace prodejny - ve vétS§iné maloobchodnich prodejen makupuji zékaznici z blizkého

okoli. Cim vzalengjsi je bydli§té zdkaznika od prodejny, tim mensi je pravdépodobnost, Ze zde
bude nakupovat.

b) Velikost, prostorové usporadani a vzhled prodejny - ovliviluji image prodejny a rozhodmuti
zakaznikli v ni nakupovat. Celkovy vzhled prodejny je také jeden ze zplisobli komunikace se
zakaznikem. K dispozi¢nimu feSeni prodejny patii 1 misto a zpiisob umisténi zbozi.

c) Personal prodejny - prodavaci jsou v neustdlém kontaktu se zakazniky. Jejich chovani,
vystupovani a profesionalita tvoii image prodejny a jeji navstévnost. Dulezity je i1 vzhled
a komunikac¢ni dovednosti prodavaci.
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d) Cenova hladina - zafazuje prodejnu do urc¢it¢ho povédomi kupujicich. Pokud jsou ceny
v prodejné vyss$i nez je primér daného sortimentu na trhu, zdkaznik vnima prodejnu jako
exkluzivni.

e) Obchodni sortiment - maloobchod musi spravné rozhodnout o sortimentu, ktery bude nabizet.
Hodné bude zdlezet na typu prodejny. Specializované prodejny nabizeji uzsi sortiment, ovSem ve
znaéné hloubce, naopak napt. hypermarkety nabizeji Siroky, ale ne hluboky sortiment zbozi.

f) Sluzby - patii sem napf. nakup na splatky, rozvoz zbozi, darkové baleni, pozarucni servis,
vymeéna zbozi, hlidani déti apod. Tyto sluzby ovliviiuji zdkaznikovo nakupni rozhodovani.

8.0bchodnické triky

V prostiedi silné konkurence nestaci kvalitni image podniku ¢i vérny zdkaznik. Maloobchod se
proto snazi zvysit svij zisk 1 pomoci tzv. obchodnickych triki.

* letaky — slevy na nich uvedené mohou byt jen zdanlivé, obrazky nemusi vypovidat o skutecném
vzhledu zbozi

* slevy — kupujici reaguji spontanné na snizeni ceny, aniz by si ¢asto uvédomili, zda je zbozi za
vyhodnou cenu nebo zda je skutecné potiebuji

* obrovské cedule upozornujici na slevy — zdkaznik je smérovan k Zadoucimu nakupu

* drazsi zboZi je ve vySi o€i a po pravé ruce ve sméru jizdy vozikem (levnéjsi zbozi je na dolnich
a hornich policich

* mimoiadné nabidky zboZim v uli€kach — sezénni nebo akéni zbozi, kolem né¢hoz kupujici musi
projit

* regaly s drobnym zboZim u pokladen (cukrovinky, monoclanky, cigarety ...)

* zrcadla zvétSujici prostor

* nakupni trasa vedouci od méné potiebného zbozi k potravinam

* prijemné prostredi — spravna teplota, libivd hudba ¢i viin€, které zpiijemnuji nakup a zdrzuji
zakaznika pfi nakupu

* nasvicené zboZi v regalech — spravné nasvicené maso, uzenina nebo zelenina vypadaji efektnéji
nez pod pfirozenym svétlem

* velké nakupni voziky — u zakaznika vyvoladvaji pocit, ze mu stale néco chybi

* ochutnavky — prodej zbozi, které miize kupujici béhem nakupu ochutnat, stoupne az o 20 %
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