20. VYZNAM A CHARAKTERISTIKA DISTRIBUCNICH
CEST

Zbozi, které je vysledkem hospodaiské ¢innosti jednotlivych vyrobcti, musi byt ptepraveno ke
spottebiteli, pifipadné¢ k zdkaznikovi, zhospodarské sféry. Pohyb zbozi od vyrobce
ke spottebiteli nazyvame distribuci. Smyslem distribuce je zajistit pfesun zbozi od vyrobni
firmy tak, aby zdkaznik mohl zakoupit potiebny vyrobek v geograficky vhodném misté, ale
také v dob¢, mnozstvi, cen¢ a kvalité, kterd mu vyhovuje.

Distribuce neni tzce definovany obor, ale méla by byt spiSe povazovana za komplexni sit
interakci uvnitt distribucni cesty. Podstatou distribuce jsou tedy Ccinnosti, které jsou
uskuteciiovany mezi jednotlivymi ¢lanky uvnitt distribucni cesty. Témito ¢lanky mohou byt
samotné vyrobni spolecnosti, obchodni spole¢nosti, podniky poskytujici logisticky

dodavatelské sluzby a zvlastni formy zprostfedkovatela.

Obrazek: Model strategie marketingového mixu
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Model strategie marketingového mixu poskytuje zakladni ramec pro sledovani
distribuce zbozi z pohledu marketingového fizeni. Pfipomenime si, ze model marketingového
mixu zobrazuje proces marketingového fizeni jako strategické smiseni Ctyf zdkladnich
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které jsou nutné k dosaZeni uspokojeni
poptavky trznich segmentid, na které se podnik chce zaméftit (cilové trhy), za ptisobeni
internich a externich nekontrolovatelnych proménnych. Na obrazku je zndzornéno typické
zobrazeni modelu strategie marketingového mixu.

Mezi zakladni proménné marketingového mixu, které se cCasto uvadi podle vyrazi
z anglického jazyka jako Ctyfi P”, patii vyrobek (product), cena (price), propagace
(promotion) a misto (place), které prakticky predstavuje distribuci. K externim
nekontrolovatelnym proménnym se fadi takovi €initelé vnéjSiho prostredi jako je ekonomika,
socialné-kulturni diivody chovani kupujiciho, konkurence, legislativa a technologie, kdezto

nemarketingové ¢innosti podniku ptedstavuji interni nekontrolovatelné proménné.

Distribucni cesta

Sektor distribuce umoznuje pohyb zbozi ke spotfebitelim a je tedy spojen s vysoce
diferencovanym tokem zbozi nebo hodnotovym fetézcem. Vychozim bodem je rozhodnuti o
spotfebé konecného spotiebitele, ktery kupuje své vyrobky v maloobchod¢. Pfidana hodnota
maloobchodu spociva ve vytvofeni efektivniho maloobchodniho formatu, v ziskdni tohoto
zbozi z velkoobchodu nebo piimo od vyrobcl a konecné v zajisténi ¢asti expedice zbozi ze
skladt dodavatele ptimo do maloobchodnich prodejnich jednotek.

Velkoobchod spojuje maloobchod a vyrobce. Prfidava hodnotu v procesu hledani zdroja a
distribuci, pfi¢emz soustfedéni tokli zbozi mezi maloobchodem a vyrobci umozZiuje
velkoobchodu ziskat zbozi a zajistit efektivnim zptisobem ukoly distribuce.

Pokud se vratime k vyrobctim, ti udrzuji tésné vazby se svymi kone¢nymi zékazniky ve
vztahu ke svému velkoobchodu nebo maloobchodu pii ur€ovani vstupti. Vyrobcei vykondvaji
také nékteré distribucni ¢innosti. Pouze s ohledem na to, Ze primyslova vyroba ma vliv na
distribuci a na rozhodnuti o maloobchodu, je primyslova vyroba brana v této praci do tivahy.
Vyrobcei pak dale jesté nakupuji vstupy od dodavatelll surovin a vstupniho materialu, ale tato
oblast lezi uzZ mimo ramec této prace.

Vsechny Ctyfi €lanky jsou odpovédné za jednotlivé etapy distribuce zbozi ze zavodu vyrobce
do prodejni jednotky maloobchodu. Casto si maloobchodnici, velkoobchodnici i vyrobci
pronajimaji specializované dodavatele logistickych sluzeb, aby fyzicky zajistili potiebné

¢innosti jako naptiklad dopravu, skladovani a tfidéni zbozi.



Intuitivné obvykle spojujeme distribuci s pohybem hmotnych vyrobki. Distribuce vSak
vykonava mnoho uziteCnych funkci i ve vztahu k sluzbam. Pfedn¢ umoznuje, aby zdkaznik
mohl sluzbu obdrzet na pfesné stanoveném misté (v pobocce firmy poskytujici sluzbu) a ve
stanovené dobé (v ramci provozni doby). Nékteré funkce jako skladovani produktu, preprava,

op&tovny prodej vSak pii distribuci sluzeb nemaji smysl.

Alternativni struktury distribu¢ni cesty
Alternativni struktury distribucni cesty prakticky predstavuji jednotlivé zpiisoby, kterymi se

vyrobky dostdvaji az ke konecnému spotiebiteli. Kazdd tato prodejni cesta je
charakterizovdna poc¢tem a intenzitou Urovni, tedy mnozstvim ¢lankt, jez zprostfedkovavaji
kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Jak vidime z obrazku a, prodejni cestou nulté urovné ur¢enou pro distribuci spotiebniho zbozi
rozumime piimy vztah vyrobce a spotiebitele. O jednouroviiové prodejni cesté hovoiime
tehdy, vstupuje-li mezi vyrobce a spotiebitele maloobchod. Dvoutroviiova prodejni cesta
obsahuje dalsi prvek, jimz je velkoobchod zprostiedkujici vazbu mezi vyrobcem a
maloobchodem. Vztah mezi firmou a velkoobchodem miize byt zprostiedkovan nezavislym
agentem, ktery sjednava obchod za stanovenou provizi a potom hovoifime o tfiuroviové
prodejni cesté.

Obrazek b ilustruje obvyklé prodejni cesty vyrobnich prostiedkd za piedpokladu existence
jejich plnohodnotného trhu. Vyrobené zbozi je prodavano piimo odbérateli k dalSimu
zpracovani nebo je jeho prodej zprosttedkovan distributory v daném odvétvi. Vyrobce miize
prodavat pies své obchodni agenty (zéastupce) piimo odbeérateli, eventudlné mohou zastupci
vyrobni firmy prodavat primyslovému distributorovi, ktery zajisti pohyb zbozi ke kone¢nému
odbérateli. Vyrobni prostfedky jsou distribuovany formou piimych prodeju, jejichz podminky
jsou pfedmétem obchodnich smluv uzavienych mezi vyrobcem a odbératelem (prodéavajicim
a kupujicim), ale také prostfednictvim prodejnich pobocek firmy a obchodnich agentt, ktefi
kontaktuji pfimo konecného odbératele nebo vyuzivaji dalsi distributory.

Obecné plati, ze prodejni cesta nulté urovné (piimy prodej) umoziuje snazsi kontrolu ceny,
kontrolu tirovné poskytované sluzby a vétsi vliv vyrobni firmy na podminky prodeje. Také
byva adaptabilngjsi vi¢i zménam trzni situace nez delsi prodejni cesty zahrnujici nekterého
nebo nékteré z ¢lankl distribucni cesty. Na druhé stran¢ se s délkou prodejni cesty zvySuje
specializace vykonavanych funkci a zpravidla se snizuji naklady distribuce, coz vyplyva

z vyhodnosti koncentrace hospodarské ¢innosti.



V distribuci spotfebniho zbozi se uplatiiuji zejména takové prodejni cesty, které zahrnuji
maloobchod a Casto téz velkoobchod a nezavislé zprostiedkovatele.

Na druhé strané se v oblasti distribuce vyrobnich prostfedkii uplatiiuji pfedevSim piimé
prodejni cesty, a to hlavné v ptipadech, kdy je distribuovany produkt slozity a drahy a/nebo se
prodava pouze malému poctu odbératell a vyzaduje specidlni servis. Naopak vyuzivani
prostiednikli a zprostiedkovateli byva vyhodné, je-li produkt standardizovan, je-li pomérné
levny, poptavka neni koncentrovana, servis neni pfili§ ndroény nebo jsou piepravni naklady
v porovnani s cenou produktu vysoké.

Néekteré firmy vyuzivaji k distribuci svého zbozi n€kolika prodejnich cest. To znamena, Ze
prodavaji jak pfimo svym zdkaznikim, tak 1 prostiednictvim velkoobchodu a sité
specializovanych prodejen a obchodnich domti. V takovém piipadé hovoiime
o vicenasobnych prodejnich cestach. Ugelem vytvateni vicenasobnych prodejnich cest byva,
vyzaduji-li rozdily mezi jednotlivymi skupinami zakaznikG uzpiisobeni prodejnich cest,
zejména snaha proniknout na rozdilné segmenty trhu. Dal§im divodem vytvareni
vicenasobnych prodejnich cest byva usili “hustéji pokryt“ uritou geografickou oblast.
Nemalo podstatnym motivem rovnéz byva zdmér zmirnit vzajemné rozpory mezi vyrobnimi
firmami a prostfedniky (piip. zprostfedkovateli) vyplyvajici z rozdilnych zajmii ucastnikii
distribuce, pokud jde o cenu, podminky prodeje, déleni zisku nebo vztah ke konkurenénimu

zbozi.

Obrazek: Alternativni struktury distribucni cesty u spotiebniho zboZi
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Uloha jednotlivych tokii v distribuénich cestich
V pribéhu vyvoje a zdokonalovani distribu¢nich cest se v nich objevila fada jednotlivych

zcela specifickych tokii. Tyto toky pifedstavuji vazby, které spojuji jednotlivé subjekty
podilejici se jakymkoliv zplisobem na distribuci zbozi a sluzeb. Podle jednotlivych hledisek je
mozné tyto toky rozclenit nasledovné:

1. Tok produkta

Tok obchodnich jednani

Tok vlastnictvi k produktu

Informacni tok

A S

Propagacni tok

Klasifikace tokli napoméha pochopit dynamickou povahu distribu¢nich cest. Slovo tok
pfipomind pohyb nebo pohyblivy stav, coz je jeden z charakteristickych ryst téchto cest.
Objevuji se nové formy distribuce, vznikaji rizné typy prostiednikti a zprosttedkovateli
zatimco jiné upadaji, neobvyklé konkuren¢ni struktury uzaviraji nékteré formy distribuce
a oteviraji jiné. Ménici se povaha nakupniho chovani a nové technologie navic jesté ptidavaji
témto zménam dalsi rozmery. Jednotlivé toky v prodejni cesté se musi adaptovat a upravovat,
aby dokazaly na tyto zmény pruzné¢ reagovat. K tomu je zapotiebi vyuzivat inovacéni strategie
a efektivni fizeni distribu¢ni cesty.

Tok produktii odpovida fyzickému pohybu vyrobku od vyrobce pies vSechny mezi¢lanky,
které se podili na fyzickém kontaktu s vyrobkem, a to od mista vyroby az ke kone¢nému
spotiebiteli.

Tok obchodnich jednani predstavuje vzajemné piisobeni nékupnich a prodejnich ¢innosti
spojenych s ptevodem vlastnického prava k vyrobkiim. Ve vétSin€ piipadl neni v tomto toku
zahrnuta dopravni firma, protoze se netcastni pti obchodnich jednanich.

Tok vlastnictvi k produktu reprezentuje pohyb vlastnického prava k vyrobku béhem jeho
piesunu od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli. Sem opét nebyva dopravni firma zahrnuta,
protoZe nepiejima vlastnicky narok na vyrobek a ani neni aktivné zapojena do jeho ptevodu.
Slouzi pouze k fyzické pfepravé samotného vyrobku.

V ptipadé informaéniho toku se dopravni firma jiz objevuje. VSechny ziucastnéné strany se
podili na vymén¢ informaci a tok muze plynout obéma sméry, a to bud’ smérem k vyrobci
nebo ke spotiebiteli. Napiiklad vyrobce mize obdrzet informace od dopravni spolecnosti o
ptepravnich podminkach a poplatcich a dopravni spole¢nost miize zase pozadovat informace
od vyrobce kdy a v jakém mnozstvi planuje prepravovat své vyrobky. Tok informaci nékdy

vynechava dopravni firmu. Tento pfipad se vyskytuje tehdy, kdyz se pozadované informace



netykaji dopravni spole¢nosti, naptiklad podrobnosti spojené s nakupem, prodejem nebo
propagaci vyrobkl nebo si dopravu zajistuje vyrobce vlastnimi prostiedky.

Propagaéni tok se tyka presvédCivé komunikace ve formé reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a publicity. Do tohoto toku byva zaclenén novy prvek — reklamni agentura,
protoze se aktivné podili na provadéni a zajiStovani propagacniho toku, zvlasté reklamy.
Vyrobce a reklamni agentura spolu Casto velmi té€sné spolupracuji na rozvoji propagacnich
strategii.

Koncepce tokt v distribucni cesté také poskytuje podklad k rozliSeni mezi strategii zaloZzenou
na distribu¢nich cestach a logistickym fizenim. Strategie fizeni distribucnich cest je mnohem
Sir$i pojem nez logistika, protoze v sobé zahrnuje planovani a organizovani vSech tokd,
zatimco logistika se vénuje téméf vyhradné fizeni vyrobkového toku.

Z pohledu managementu poskytuje tato koncepce velmi uzitecny rdmec pro pochopeni
rozsahu a slozitosti fizeni distribucnich cest. Kdyz bereme v tvahu pét vyse zminovanych
toki, stava se zfejmé, ze management tykajici se distribucni cesty zahrnuje mnohem vice nez
pouze fizeni fyzického vyrobkového toku. DalSi toky (obchodni jednani, vlastnictvi,
informace a propagace) musi byt také efektivné fizeny a koordinovany, aby bylo v distribuci

uspésné dosazeno stanovenych podnikovych cila.



