DISTRIBUCNI PLAN

10. kapitola

V této kapitole se soustfedime
na tu &ast marketingového
planu, ktera se zabyvéa
distribucf - a to znamena vic
nez fyzickou pfepravou zboZf.
Distribuce vyrobku se déli na
tfi hlavni na sobé zavislé

oblasti.

Nejdfive probereme fyzickou
distribuci a odpovidajici
marketingové cesty. Potom
ukdzeme, jaky majf vztah

k vystupu celého systému:

k sluzbé& zdkaznikovi. Nejprve:
fyzickéa distribuce.

4 distribuce patfi k jed-
nomu z Zivotn& dulezitych prvka
marketingového mixu. Je to hlav-
nf sloZka distribuce. Jeji daleZi-
tost si miZeme znazornit na tom,
Ze vezmeme primérné naklady
na prodej v hodnoté jedné libry,
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propoditané ve statnim méfitku.
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Zhruba pétina nakladl se vynaloZi na to, aby se vyrobek dostal

k zdkaznikovi. Samozfejmé, Ze vyjimky existuji. Ale toto &islo je natolik
reprezentativni, aby to dokladalo, Ze distribuce patfi k velmi
dulezitym prvkam marketingového mixu. Distribuce je také
jednoznaé&né dulezita v celkovém procesu - v tom, jak dostat spravny
vyrobek na spravné misto ve spravnou dobu.

Tady mame jeden druh distribuce - distribuce
hotovych vyrobkl nebo sluZzeb. Jingm druhem
je distribu&ni systém, ktery dodava vyrobci
suroviny. A potom mame také distribuci, ktera
probiha ve vyrobnim podniku samém. V této
kapitole se soustfedime na distribuci hotovych
vyrobku.

Prvni otdzka, kterou si musime poloZit, zni: Kdo
odpovida za distribuci?



Pokud neexistuje formalni distribu&ni struktura,
nenf Zadny problém rozvinout ji pfes vyrobu,
marketing, finance a tak déale. Takové
uspofadani ma viditelné nevyhody - jedno
distribu&ni rozhodnuti pusaobi proti zajmam
ostatnich.

U distribuéni struktury, kterd ma pevnéjsi formu,

bude pravdé&podobné&jsi, Ze se jednotlivé &innosti
spojené s distribuci nedostanou navzéajem do
rozporu. Takovy vnitfné propojeny distribu&ni
systém se &asto oznaduje jako “logistika’, v niz se
jedna distribu&ni aktivita stfida s druhou tak, aby

se dosahlo co nejvy3&iho vykonu celého systému.
Napfiklad...

at
velké mnoZstvi skladu v terénu, které by vyuZivaly
kombinacf zptsob( dopravy pfi dodavce na urgity
trh.

Jiny systém by mohl zahrnovat méné skladu
a odlidny dopravni mix.

Takovy zpusob vymény se uskutetfuje snaze, pokud za n&j nese zodpovédnost jedna osoba nebo
oddélenf bez pravné zaru€enych zajma. Zaméstnance v takové funkci nazyvame Feditel distribuce.
MozZnosti jeho vybé&ru, to je distribuéni mix. Ten ma p&t prvku.

© ZaFizeni

ZARIZENI
ZASOBY
DOPRAVA

SPOJE
PREPRAVYNI
JEDNOTKY

Rozhodnutf tykajici se zafizenf zahrnuiji napfiklad po&et a umist&ni skladi
a strojniho zafizeni —problémy spojené se soudasnym rozmist&nim skladd
i rozhodnutimi o skladech novych, odpovidajicich ménici se poptavce.
Vétsi pocet skladovacich mist v terénu znamena niz&i naklady na dopra-
vu, ale vy33i investice a reZijni naklady - a patfi k jednomu druhu vymé&ny.

Téchto pé&t prvka tvolf vedkeré
ndklady na distribuci v podniku.
Zde vidime, co zahrnuiji:
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ZASOBY

K hlavnim poloZkam distribuénich naklada patfi
udrZovani zsob pro pfipad poptavky. Urokové

sazby, sniZzovanf kvality zboZi, ztraty na hodnoté, zpusobl 2adané dopravy. Tedy toho, zda dopravni
nezbytné pojisté&ni a administrativa tykajici se prostfedky viastnit, nebo si je najimat, déle

zasob, to viechno jsou poloZky, se kterymi harmonogram( dodavek apod. Z péti prvkl

musime pocitat, pokud se rozhodneme mit zboZf distribu&niho mixu se tomuto prvku vénuje nejvatsi
po ruce k uspokojeni poptavky. pozornost. Pravdépodobné proto, Ze je tak nasnadé.

Avsak tento prvek je stejn& dulezity, protoZe bez
fungujicl komunika&niho systému by mohly ostatni Easti
podniku doplacet zna&nymi dodate&nymi naklady na
dusledky $patného vyfizovani objednavek,
objednavani, nepfesného fakturovani apod. Vyhovuijici
sluzba zakaznikovi zavisi na spravnych komunika&nich
podkladech. Spatna komunikace miZe vyustit

v nepfedvidané reakce na neotekdvanou poptavku,

v nespokojené zakazniky a ztratu zakazky.

Tento prvek se v distribu&nim mixu zabyva tim,
jak se zboZi bali a shromaZduje pro pfepravu.
MuZe mit vyrazny vliv na ekonomickou stranku
distribuce. Napfiklad paleta se muze stat
pfepravni jednotkou pro pfesun a skladovani;
a kontejnerova pfeprava jiz udélala pfevrat jak
v domaci pfepravé, tak v dopravé za hranice.

E
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Téchto pét oblasti - zafizeni, zasoby, doprava, spoje a pfepravni jednotky - vytvareji celkové néklady
x&\

distribuce uvnit? podniku.

Y

Ted se podivejte na :
marketingové cesty, kterymi
podnik dosahuje, aby

zékaznikovi dodal spravné
vyrobky ve spravny okamzik.

-

DODAVATEL PROSTREDNIC SPOTREMTELE

Vzpomefite na pfedchozi kapitolu — n&které podniky pfedévaiji tast své
distribuce nebo distribuci celou do rukou prostfednikd, coz ma vliv na
cenovou politiku podniku. M4 to zjevny dopad na distribuci (také na
néklady tizeni), nejen v tom, jak se zboZi fyzicky pfepravuje, ale i ve
zm&n& nazvu majitele zbo2i. Fyzicka pfeprava se mZe naprosto lisit
od té, kdy se vyméni zboZi za penize. Obzvlasf tehdy, kdyZ se mnozi
prostfednici podileji s dodavatelem na finan&nim riziku. Dodavatel si
pak muZe klidné& vybirat z marketingovych cest.
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Dodavatel maZe zasobovat zdkaznika pfimo,
pravdépodobné postou nebo osobni donadkou.

Maloobchodnik

Své zboZi muZe distribuovat také nepfimo
prostfednictvim maloobchodniki.

Dodavatel by mohl zadsobovat velkoobchodnika,
ktery zase dodava zboZi fad& maloobchodniki.

Agent Velkoobchodnik Maloobchodnik

Mohl by si dokonce najmout i agenta, zvIast na
trzich, kam zboZi vyvazi.
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V oéich zdkaznika reprezentuji prostfednici
dodavatele, takZe je dulezité kazdého petlivé
hodnotit. Prodava nasemu cilovému trZznimu
segmentu? Odpovidé trovni nasich standardti? Sidli
na dostate&n& vyhodném misté&? Vede
konkurenceschopny sortiment zboZ{? A tak dale.

S

Treti oblast distribuéniho planu
se zabyvé sluzbou zdkazni-
ktm. Jejimi hlavnimi slozkami
jsou dodrZzovani objednavko-
vého cyklu, Géinna
komunikace mezi dodavatelem
a zakaznikem a stupné& dosazi-
telnosti.

Hiavni cil jakéhokoli distribu&niho planu spod&iva
v tom, aby se to pravé zboZi dostalo k zdkaznikovi
v pravy &as. To se lehce fekne, ale vétSinou
obtizné a sloZit& uskuteciuje. Podnik by
pravdépodobné zruinovalo, kdyby mé&l zpfistupnit
dostate&né mnoZstvi kazdého vyrobku, aby
uspokojil vedkerou o&ekavanou poptavku

v kterémkoli okamziku — v kazdé prodejni
jednotce. Rozdil v nakladech podniku, ktery
poskytuje sedmdesati péti procentni sluzbu

a stoprocentni sluzbu, je obrovsky.




A Teoreticky byste se méli snazit dosahnout té nejvy3sf drovné,
- kterou byste asi mohli zajistit, a pfitom zUstat ziskovi. Pravdou
K. ov8em zustava, Ze si zdkaznici rozdil ve stupnich

~ dosazitelnosti uvédomuji méné&, kdyz se urovné sluZzeb zvy3uji.
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Ve srovnani s urovni sluZzeb poskytujicich dn"ﬁ dosa iitelnosti IOO%
75% dosazitelného zboZi by byly naklady
na zéasoby pfi dodavce 100% zboZf Jak se dosazitelnost blizi 100%, Grovef poptavky nestoupa tak, aby

v pravy Eas pétkrat vy$8i. TakZe - jakdje  zhodnotila dodate&né investice. Proto je nutné najit rovnovahu mezi

ta spravna uroven dosazitelnosti vasich  nsklady viozenymi do sluzby zakaznikovi a vinosy. Této rovnovahy

sluZeb nebo vyrobku? dosahneme, kdy? se dodate&né naklady rovnajf dodate&nym pimam
ziskanym ze zvy3eni Grovné dostupnosti.
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On to chce
rovnou!
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Zahrnuje to kazdy prvek vztahu mezi vyrobcem, jeho
prostfedniky a jeho zadkazniky; zahrnuje to tedy cenu,
sortiment vyrobku, dostupnost, poprodejni sluZzbu, zaruku na

poskytovana zakaznikovi od okamziku prodej... jinymi slovy Uhrnnou &innost pfi poskytovani sluzby
objednavky po dodani vyrobku. Je to zakaznikovi. Tato kapitola se zabyva pouze distribuénim
v3ak vic nez jen to. prvkem celého tohoto procesu.

Distribuce je zadkladnim kamenem sluZby
zdkaznikaom; sluZzba zdkaznikim se v8ak ¢asto
li3i podle jednotlivych trznich segmentt. To
znamena navrhnout odliSné programy sluzeb
zékaznikdm pro razné skupiny na trhu. Je tedy
nezbytné zjistit, co je pro kazdy segment
podstatné, navrhnout konkurenceschopny
program a okamZité ho podpofit vhodnou
komunikaci.

!Hd Ji to cheil | Ji vydaduji
vyZadyji

20 oentte |y { HnED. | [soLenivost
HOONOTU. | ) :
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Tento program se musl fidit a kantrolovat
podle ptislusného trhu. MoZné se bude
muset pfipravit n&kolik programu.
Nezapominejte, Ze na konkuren&nim trhu se
distribuce stavéa Zivotné dulezitym faktorem.
Velky rozdil mGzZe spoéivat v tom, kdo
dostane objednéavku. TakZe - jak to ma
podnik zafidit, aby se vytvofil vykonny
distribu&nf systém?

Za prvé, jako nejlepsl postup se moZna ukaZe zfidit misto
feditele distribuce, a ne ponechat vie na fediteli marketingu.
Distribuce se mohou dotykat problémy pracovnich vztahu,
jednani o mzdach, technickych problémech apod. Reditele
marketingu by mohla bezodkladné Fe3enf takovych problému
odvadét od hlavni napiné& jeho prace.

Ukolem Feditele distribuce je propojit véechny

prvky, které souvisejfi s pfesunem zboZf od
zdroje k uzivateli.

Kde zaginame s planovacim procesem? Stejné
jako pfedtim vypracujeme analyzu, kterd se

rovnéz sklada ze dvou ¢astf.

aniti-’m’ a vnéjsi
Vnitfni analyza bude brat v ivahu takové véci jako
rozvrZzeni prodeje, sez6nnf modely, nové vyrobky,
obalovou techniku, dopravu, skladovani, model toku
udaju, zasoby zboZi, vyrobni systémy a tak déle - ve
skute&nosti v8echny charakteristické rysy, které majf
vliv na potfeby distribuce. Vné&j3i analyza se zabyva
trhem, distribu&nimi postupy s pfihlédnutim

k distribuénim cestam, ke konkurenci, viadnim
regulacim a vné&j8im spole&enstvim, napfiklad

s pramyslovymi skupinami, obchodni komorou a tak
déle, které mohou poméahat nebo bréanit distribuci
zbo2i.

CtyFi zakladni cile

distribuéniho planu

1. Cile vztahujici se

k pronikanf na trh

2. Cile vztahuijici se
k zasobam

3. Cile vztahuijici se k prodeji
distributorem
a komunika&nim &innostem

4. Cile vztahuijicl se k rozvoji
programu pro zakazniky
(napf. podnéty pro
distributory)

Jesté jednou opakujeme, Ze distribu&ni plan bude vyplyvat

z marketingovych rozhodnuti obsazenych v marketingové strategii
podniku. Aby se pfijaly distribuénf cile, je nejprve nutné vyhodnotit ménici
se podminky na v3ech urovnich distribuce, uvést do souvislosti Ukoly
zahrnuté v celkové marketingové strategii, stanovit distribu&ni postup,
pokud jde o druh, po&et a drovefi trhu, ur&it vykonové standardy

a provadét kontroly. Tim se ujistite, Ze plan funguje. To v3e je obsaZeno

v strategii distribuce.
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Shrnuti 10, kapitoly

Misto, kde zakaznici zboZi kupuijl, je uréeno
prodejnimi jednotkami, v nichZ je toto zboZi
pro n& dostupné. Planovani distribuéni
€innosti podniku by mé&lo vychazet

z peclivého zhodnoceni jak poZzadavku trhu,
tak schopnosti firmy se témto poZzadavkim
pfizpusobit. Marketingova cesta, kterou
vyrobky proudi, jsou zafizeni, ktera jsou
navzéajem propojena fadou oboustranné
vyhodnych vztahl. Marketingova cesta sama
je dynamicka, stejné jako trhy, kterym slouZi.
Proto by se rozhodnutf o volbé& cesty mélo
chéapat jako nedilna sou¢ast marketingové
strategie firmy a jako pfedmé&t zmén

a pfizpasobeni se okolnostem.
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Marketingové vedeni nemlze pohliZzet naces tuv
vyrobku k zdkaznikovi jako na zdjem druhych.
Distribuéni &innost firmy je stejn& tak soutasti
marketingového mixu jako rozhodnuti o volbé&
cen, komunikaci a vyrobku. Na n&kterych

trzich muze opravdu pusobeni distribuce na
prodej pfeviadnout nad vlivem ostatnich prvku
mixu. Aspekty tohoto pohledu na
marketingovou Glohu distribuce majf Siroky
dosah a zahrnuji pfehodnocenf pfistupt stejn&
jako vSeobecné& uZivanych prostfedku
distribuce. Kli¢ k isp&3nému rozvoji distribuéni
&innosti firmy spociva v tom, Ze se pfijme upiny
systémovy pfistup. Jeho pomoci se ziskava
integrujici pohled na rizné €innosti spojené

s distribuci.

Vysledkem takového integrovaného systému je
sluzba zakazniktm. Ukolem, ktery se poklada
za samozfejmost pfi fizeni sluZby zakaznikovi,
je dos&hnout rovnovahy mezi naklady na
sluZzbu a pfimymi vyhodami pro zédkaznika.
Pfisludny stupef dosazitelnosti, ktery patfi

k zakladnim sloZzkam sluZzby zakaznikOm, zavisf
nejen na ziskovosti, ale také na konkurenci
vyrobek — trh a na uzitych cestach. Logistiku
Ize charakterizovat jako pochopeni programu
sluzeb zakaznikovi.

Jestli to mame na
skladé,
zaplatite néco navic.




