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Distribucni politika



Distribuéni cesty a jejich usporadani

* Distribucni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a
spotrebitelem/uzivatelem. Jeji usporadani musi zabezpedit:
* Umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a Case, které urci zakaznik
« Uroven sluzeb, kterou zdkaznik poZaduje
* Vlytvoreni urcitych podnikovych distribucnich pfrilezitosti
e VSe s primerenymi vynalozenymi naklady



Usporadani distribucnich cest

Cesta prima Cesta nepfima Cesta nepfima
bezurovnova jednourovnova dvouurovnova
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Typy distribucnich meziclanku

* Prostrednici
e Zprostredkovatelé

e Podplrné distribuéni meziclanky
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Pocet distribucnich meziclanku

e Pocet distribucnich mezi¢lanku urcuje pozadovana uroven uspokojovani
potreb zdkazniku pri vynalozeni optimalnich nakladu na distribuci jako
celek

 Z hlediska poctl meziclanku pouzitych v rdmci distribuéni cesty
rozeznavame tri typy distribuce (distribucni strategie)
* Intenzivni (usilovnou)
 Selektivni (vybérovou)
* Exkluzivni (vyhradni)



Fyzicka distribuce

* Fyzicka distribuce predstavuje aktivity umoznujici faktické dodani hotovych
vyrobkd.

* Fyzicka distribuce se dotyka prfimo dalsich tri zakladnich veli¢in marketingového
mixu:
* Vyrobku
* Cenovych aktivit firmy
e Aktivit marketingové komunikace
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Fyzicka distribuce

e Systém fyzické distribuce zahrnuje predevsim:
* Proces objednavani zbozi
Manipulaci se zbozim
Skladovani zbozi a skladové systémy, fizeni zasob a umisténi sklad
Baleni a tridéni
Dopravu



Sluzby poskytované zakaznikim

e Soubor aktivit orientovanych na zakaznika
* Aktivity nezbytné k zajisténi zakaznické objednavky

e Spada sem:
* Prijeti objednavky a jeji zpracovani
Zajisteni dodani zbozi s prislusnymi dokumenty a doprovodnymi cinnostmi
Jeho vyuctovani zakaznikovi
Komunikace se zakaznikem
Sledovani prubéhu celého procesu



Sluzby poskytované zakaznikim

 MUzeme je rozdélit do tri skupin:
* Predprodejni sluzby
* Prodejni sluzby
* Poprodejni sluzby



Velkoobchod a jeho druhy

e Zahrnuje vSechny Cinnosti tykajici se prodeje zbozi a sluzeb subjektim, které je
nakupuji za ucelem dalsiho prodeje.



Proc se vyuziva velkoobchod?

* Prodej a propagace

* Nakup a tvorba sortimentu

* Nakup ve velkém, dodavky v malém
e Skladovani

* Doprava

* Financovani

e Prebirani rizik

* Informace o trhu

* Manazerské a poradenskeé sluzby



Typy velkoobchodu

Bézné velkoobchody
* Poskytujici plné sluzby
* Velkoobchodni zprostredkovatelé
* Primyslovi distributofi
* Velkoobchody s omezenymi sluzbami aj.

Makléri a zastupci
* Pobocky a kanceladre vyrobcl a maloobchodnikt

e Ostatni velkoobchody



Maloobchod a jeho druhy

e Zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zbozi nebo sluzeb
konecnym spotrebitelim pro neobchodni pouziti.



Hlavni typy maloobchodu

 Specializovany obchod

e Obchodni dim

* Supermarket

* Mistni obchod

e Obchod s levnym zbozim

* Obchod se zbozim za zvyhodnéné ceny
* Velkoprodejny

» Katalogové predvadeéeci prodejny



Otazky k procviceni

Specifikujte vyhody a nevyhody bezurovnové a viceurovnove distribucni cesty na
konkrétnim prikladu.

Charakterizujte franchising, jeho vyhody a nevyhody u firmy ,McDonald”.

Podle maloobchodniho mixu charakterizujte hypermarket Tesco a odbornou
velkoprodejnu IKEA.

 Jaky vyznam pro soucasného spotrebitele maji nakupni centra a jaka je jejich
perspektiva do budoucna?



Klicova slova

* Prodejni cesta, bezUrovnova a viceurovnova distribucni cesta, velkoobchod,
maloobchod, intenzita prodeje, vertikalni a horizontalni distribucni systém,
specializované prodejny, supermarkety a hypermarkety, obchodni domy,
katalogové prodejny, druhy velkoobchodnich i maloobchodnich jednotek.



Pouzita literatura, zdroje:

* KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, ©2004. 855 s. Expert.
ISBN 80-247-0513-3.

e KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 15th global edition.
Boston: Pearson, [2016], ©2016. 714, A14, E58, G10, 136 stran. ISBN 978-1-292-
09262-1.



Marketingova komunikace
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Komunikacni mix

* Reklama

 Sales Promotion (podpora prodeje)
* Public Relations

 Direct Marketing (primy marketing)
e Osobni prodej



Integrovana marketingova komunikace

 vyzaduje vytvoreni celkové marketingové komunikacni strategie, ktera zahrnuje
vsechny firemni marketingové aktivity

 vSe, co firma rika a déla musi odpovidat spolecnému cili
a pozici firmy na trhu

* pomaha firmeé identifikovat nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi metody pro komunikaci
a vytvareni vztahu jak s jejich zakazniky, tak se zajmovymi skupinami
(zaméstnanci, dodavatelé, investori a verejnost).
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Reklama

placené neosobni sdéleni produktu, firme Ci znacce,

Sireno pomoci reklamnich prostfredku reklamni komunikace (medium)
presvedcuje spotrebitele ke zméné chovani

jednosmeérna forma komunikace

pUsobi ve stadiu zavadéni produktu (znacky) na trh; zralosti; pfipomin

V4 /7

ani
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Reklama

,Reklama je oznameni nebo presvédcujici sdéleni v masmeédiich v placeném nebo
dotovaném case nebo misté, cinéna ruznymi identifikovatelnymi jednotlivci,
spolecnostmi nebo organizacemi.”

The American Marketing Association



Zakladni cile reklamy

Informativni — reklama informuje verejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ucelem je vyvolat zajem
o poptavku.

Presvedcovaci — reklama nastupuje na trh v obdobi zvyseného konkurencniho
tlaku, jde tudiz o snahu presvédcit zakaznika, aby si zakoupil dany produkt. Nékdy
se stava, ze tato reklama prechazi do reklamy srovnavaci.

Pripominaci — udrzuje v podvedomi zakaznika produkt
i znaCku, napriklad pred nadchazejici sezénou.

+ prestizni (mit reklamu v urCitém médiu), alibistické (vykazat zahranicnimu
partnerovi kolik vénujeme penéz

na reklamu), pochlubit se (verejnosti, dodavatelim, konkurentim) a dalsi.
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Co to je reklama?

* Hlavni rozpoznavaci znaky reklamy:
* verejnost prezentace
placena komunikace
komunikacni pronikavost (presvédcivost)
jednoznacna neosobnost
vyuziti celé rady médii
zasahnuti Sirokého publika

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Sales promotion (podpora prodeje)

e aktivity stimulujici prostrednictvim dodatecnych podnétl prodej
vyrobku a sluzeb

e cilem SP je vyvolat pozitivni reakci spotrebitelu

e Casove omezena

e aktivni spolulcast spotrebitelu

* napr.: kupony na slevu, loterijni hry, vzorky, snizeni cen...

* tri cesty SP: Podpora prodeje zprostredkovateli; Podpora prodeje v
maloobchodé; Podpora prodeje spotrebiteli
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Public Relations

socialne-komunikacni aktivita

ukolem PR je vytvareni dobrych vztahu firmy s verejnosti

,bomoci PR pusobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zdmeérem vytvdret a
udrzZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemnéhporozumeéni
a davéry” (Svoboda)

hlavni vychodiska PR:

e verejné minéni

* image

e corporate identity
konecCny efekt PR = planované vytvoreni, zména, nebudrzeni pozitivnhihvztahu a
divéry mezi danym subjektem a verejnosti.



Hlavni kategorie ¢innosti public relations:

* Media Relations tzv. komunikace s médii — tiskove zpravy, tiskové konference,
publicita.

* Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

* Public affairs — vztahy s neziskovou sférou

* Investor relations — vztahy k akcionarim, investoriim
 Community relations — komunikace s blizkym okolim

* Employee relations (interni komunikace) — vztahy se zameéstnanci
* Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami

* Verejné akce (events) — firemni vecirky, akce pro zakazniky nebo obchodni
partnery, kulturni akce, sportovni akce.



Hlavni kategorie ¢innosti public relations:

Publikace — zameéstnanecké Casopisy, zakaznické ¢asopisy, vyrocni zpravy.

* Firemni identita — zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvkl a typografie
v prezentacnich materialech (letaky, katalogy, webové stranky).

Firemni kultura.

Lobbovani.

Corporate Social Responsibility (CSR) tzv. Aktivity socialni odpoveédnosti — socialni
odpoveédnost firem smérem k okrajovym a slabsim sféram spolecnosti, budovani
a posilovani vztahu s komunitami.

Krizova komunikace



Direct marketing (pfimy marketing)

je interaktivni marketingovou komunikaci, jez vyuziva jednoho Ci vice reklamnich
médii k vyvolani meéritelné reakce v libovolném mistée

cilem je vyvolat dialog se zakaznikem nebo klientem a ziskat zpétnou vazbu

mezi subjektem a cilovou skupinou neni primy kontakt, veskera komunikace, tedy
i zpétna vazba, probiha pomoci média

Hlavni prostfedky DM:

Direct mailing
Telemarketing
Teleshopping
Internet

Mobilni marketing
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Osobni prodej

* historicky prvni forma komunikace na trhu

* forma komunikace ,tvari v tvar”

efektivni nastroj v situaci, kdy se vytvari preference spotrebiteld

charakteristické vlastnosti osobniho prodeje:
e osobni setkani
e peéstovani vztahu
* reakce

efektivni avsak nakladny nastroj MK



Otazky k procviceni

Vysvetlete vlastnimi slovy rozdil mezi reklamou, marketingovymi komunikacemi,
propagaci, propagandou a integrovanymi

marketingovymi komunikacemi.

Druh produktu, ktery je propagovan nema vliv na volbu komunikacniho mixu. Je
tvrzeni spravné? Zdlivodnéte!

Uvedte na konkrétnim prikladu, které faktory a jak pusobi na tvorbu
komunikacniho mixu.

* VVysvetlete na konkrétnim produktu vyuziti strategie tlaku a tahu.

* Vysvétlete vlastnimi slovy a na konkrétnim prikladu pojem a vyhody
integrovanych marketingovych komunikaci.



Klicova slova

* Marketingové komunikace, propagace, komunikacni mix, model komunikacniho
procesu, zdroj, sdéleni, prijemce sdéleni, Sumy, zpétna vazba, zakdodovani a
dekodovani, format sdéleni, cile komunikace, AIDA, DAGMAR, model hierarchie
ucinku, strategie tahu a tlaku, podlinkové a nadlinkové aktivity, integrované
marketingové komunikace, 4 Ca 4 E.



Pouzita literatura, zdroje:

 POSPISIL, Jan a ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem
reklamy. Vyd. 1. [Kralice na Hané]: Computer Media, 2012. 144 s. ISBN 978-80-7402-
115-2.



Marketing management



Marketing management

* definujeme jako nepretrzity proces analyzy, planovani, implementace
a kontroly,

* jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahu s cilovymi zakazniky,
které umozni podnikim a dalsim subjektum dosahnout stanovenych cilu.
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Marketing management

= fizeni poptavky

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Cile marketing managementu

e cilem marketing managementu je nalézt zpusob, jak se vyporadat s riznym
stavem poptavky,

» zabyva se vyhledavanim poptavky (tedy nalézanim dostate¢ného poctu zakazniku
pro zbozi, které firma vyrobi) a jejim zvySovanim, ale také jejimi zménami, Ci
dokonce redukci.



Budovani vztahu se zakazniky

* fizeni poptavky znamena fizeni vztahu se zakazniky,
* poptavka po firemnich produktech pochazi ze dvou zdroju:
- vytvari ji novi zakaznici,
- stavajici zakaznici, kteri firemni produkty

nakupuji opakovane.



Zakaznik

kdokoliv, kdo uskutecnénou transakci pfinasi (podniku) a zaroven ziskava (pro
sebe) hodnotu.

* je stredem pozornosti jakékoliv firmy,

* v marketingovém pristupu se jeho uspokojeni stava zakladem, od kterého by se
mely odvozovat veskeré dalsi aktivity firmy,

* abychom mohli zakazniky uspokojit, musime je dobre poznat !
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Klicovy zakaznik
* specificky zakaznik (nebo skupina zakaznikl), kteri maji mimoradny vyznam pro

dany podnik,

* ma zasadni podil na dosahovanych trzbach cCi zisku podniku, nebo ma v tomto
smeru veliky potencial,

* podnik do nich bude investovat nejvice penéz.



Metody zlepSovani vztahu s klicovymi zakazniky

1) vztahy osobni duvéry,

2) vstupni bariéry pro konkurenci,

3) vystupni bariéry pro zakaznika,

4) projekty spolecného podnikani (prispéji k dosazeni cill daného zakaznika).



1) Vytvoreni vztahu osobni duvéry

e pravidelné navstévy na ruznych fidicich pozicich,
 vysoky pocet kontaktu,

* spolecenské akce,

* podpora specialnich akci pro zakaznika,

e otevifena komunikace,

e sdileni vlastnich problémd,

 zapojeni vrcholového managementu.



2) Vytvoreni vstupnich bariér pro konkurenci

* udrzovani nizkych konkurencnich cen,

* vynikajici produkty a aplikace (kvalita),
 elektronické spojeni se zakaznikem,

* sit vztah(,

e ceny zalozené na celkovém objemu obchodovani,

* spolecné dlouhodobé planovani.



3) Posileni vystupnich bariér pro zakaznika

* usilovat o zavislost zakaznika na technické podpore,

dohoda o nadprovizich a zpétnych rabatech,

zakaznické kluby,

poskytovani financni podpory (leasing aj.),

poskytovani specialnich skoleni,

snaha o unikatni design (a jiné konkurencni vyhody).



4) Projekty spolecného podnikani

pridéleni pracovnika pro daného zakaznika,

spoluprace na spolecnych obchodnich podnicich,

spojeni vyzkumnych a vyvojovych kapacit,

spoluprace na prizkumu trhu,

spolecna zakaznicka databaze.



Otazky k procviceni

|dentifikujte zdroje informaci pro provedeni kontroly ro¢niho planu, pri provedeni
analyzy prodeje a analyzy marketingovych vydaiju.

Navrhnéte slozeni tymu pracovnikt pro provedeni interniho marketingového
auditu v konkrétni firmé.

Navrhnéte otazky pro provedeni marketingového auditu u distribucnich cest.

Vytvorte poslani a formulujte misi pro vysokou skolu pripravujici odborniky v
oblasti informacnich technologii.



Klicova slova

 Strategicka podnikatelska jednotka, marketingova situacni analyza, etapa
planovani, realizace a kontroly marketingového strategického planovani, kontrola
rentability, rocniho planu, efektivnosti, marketingové strategie, marketingovy

audit, komplexnost, systematicnost, nezavislost, pravidelnost marketingového
auditu.



Pouzita literatura, zdroje:

* FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr a URBANEK, Tomas. Marketing: zaklady a
principy. Brno: Computer Press, 2003. vii, 199 s. Praxe manazera. ISBN 80-7226-888-
0.

* KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, ©2004. 855 s. Expert.
ISBN 80-247-0513-3.



