MARKETING 4

Distribuce a Cena
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Distribucni strategie

Okolnosti rozhodujici o vhodném poctu
prostredniku:

* Povaha produktu (frekvence nakupu, cena)
e Zpusob nakupu (typy nakupniho chovani)

* Pozadavky na uroven sluzeb poskytovanych pri
Koupi

* Pozadavek na vylouceni vlivu konkurencniho zbozi
* Moznost kontroly podminek prodeje



Typy distribucnich strategii

* Intenzivni distribuce
* Vylucna distribuce
e Selektivni distribuce



Intenzivni distribuce

Prodej prostrednictvim co nejvetsiho poctu
prodejen
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Ulelem je utinit zboZi bézné dostupnym
/bozi Casté spotreby
Zbozi nouzového charakteru

Zbozi vystaveno ostré konkurenci

Moznost ovlivhovani podminek prodeje
zanedbatelna



Vylucna distribuce

Drahé, luxusni zbozi

Ma psychologické opodstatnéni, podporuje image
vyjimecnosti zbozi

Moznost nasadit vyssi ceny

Moznost ovlivhovat obchodni podminky, Uroven
sluzeb, propagaci

Nizky stupen pokryti trhu

Vystaveni vétSi meérou hospodarskym vykyvim,
zmeénam chovani zakaznika



Selektivni distribuce

Mezistupen

Vyrobce spolupracuje s vetsim mnozstvim
distributoru, ale vybira si

Primérené pokryti trhu
Stale moznost ovlivhovat podminky prodeje

/bozi obCasné spotreby, které je nakupovano
po peclivém srovnani nabizenych variant



Organizace prodeje — malobchodni
organizace
* Specializované prodejny
* Obchodni domy
* Obchodni strediska

* Hypermarkety
* Supermarkety

* Prodejni sklady



Formy maloobchodnich organizaci

* Filidlkové — retézcové prodejny

e frencizy”



Rizeni maloobchodni organizace

Presné vymezeni okruhu obsluhovanych
zakazniku

Volba sortimentu

Atmosféra prodejny

Cenova a propagacni politika
Umisténi prodejny



Maloobchod bez prodejnich prostor

Katalogovy prodej
Elektronicky prodej
Prodej prostrednictvim automatu

Prodej prostrednictvim obchodnich cestujicich



CENA

Vliv vnéjsich Ciniteld (ekonomické, pravni,
spolecenské)

Moznosti organizace
Dokresluje hodnotu produktu
Ovlivhuje poptavku



Upresnéni poslani ceny

* Preziti

e Maximalizace soucasného zisku

* Maximalizace soucasnych prijmu

e Maximalizace obratu

e Strategie ,,sbirani”



Maximalizace soucasného zisku

* Mezni prijmy (dodatecné prijmy plynouci z
prodeje dalsi jednotky zbozi) shodné s
meznimi naklady (dodatecné naklady spojené
s vyrobou dalsi jednotky zbozi)

e Kratkodoba strategie
* Musi znat dobre své naklady



Maximalizace soucasnych prijmu

* Dlouhodobégjsi strategie
* Nezna presneé naklady



Maximalizace obratu

Nizka cena

Pokles nakladu

Vysoky objem celkového zisku
Delsi Casové obdobi



Strategie ,,sbirani”

Opak predchoziho

Vysoka cena nového vyrobku — mala ¢ast trhu
Pak snizeni ceny pro zbytek trhu

Snizovani ceny nekolikrat — vzdy ,,sesbira” vyssi
cenovou hladinu



Odhad poptavky
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e Cim niZsi je cenova pruznost poptavky po
produktu, tim vyhodnéjsi je zvysit cenu

* Je —li poptavka po zbozi zavisla na ceng, je
nevhodné zvysit cenu

* Je —li poptavka po produktu silné pruzna, je
vhodné cenu snizit



Odhad nakladu

e Zatimco poptavka implikuje horni hranici ceny,
naklady predstavuiji jeji dolni hranici



Metody cenové tvorby

Stanoveni ceny prirazkou
Cena respektujici navrat investic
Nasledovani ceny konkurence

Stanoveni ceny se zfetelem na
pravdepodobnost ziskani kontraktu

Cena jako vyjadreni hodnoty vnimaneé
zakaznikem



Stanoveni ceny prirazkou

* Pripocteni prirazky k nakladim
* Nerespektuje uroven poptavky
* Nerespektuje vliv konkurence



Prizpusobeni ceny

* Cenove ulevy
* Rozlisovaci ceny

* Dumpingové ceny



