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15.1 Marketingové kanáIy a hodnotové sítě
Většina výobců neprodává své zboŽí konečným uživatelům přímo. Stojí mezi nimi řada prostřeci:.:':-
kteŤí plní rozmanité funkce. Tito prostředníci g'tvářejí marketilgový kanál (nazýaný též distr]: -:.
ní, obchodní či prode1ní kartál). Z Íormálního hlediska jsou matketingové kanály (maú,eting :i;.'
nels) soubotem vzájemně na sobě závislych společností zapojer9ích do procesu zpřístuPnění rri. .- i
nebo sluŽby k použití nebo spotřebě. Jedná se o soubor cest, jimiž se ubírá ýobek nebo sluŽi: :'.
svém r'ytvoření' a které wcholí jejich nákupem a použitím konečný.rn uŽivatelem.,

Někteří prostředníci _ například velkoobchodníci a retuLeři _ zboží kupují, přebírají do r.::.
vlastnicM a znow prodávají. Proto se jim řílcí obchodníci (z ercbants).!íní _brokeři, zástuPci \.':: ':.
ců, prodejní agenti _ Lledají zákzzní|<y a mohou vyjednávat ve prospěch ýobce, ale zboŽí ň:...
nevlastní. Proto se jim iíká agenti (agenlr,/. A ještě jiní _ přeprar.ní společnosti' nezávislé skladr'. .- i: '

ý, reklamní agentury _ pomáhají s distribučním procesem, ale zhoží nýel ýzic\<1nevlastní. i: ;:-
nevyjednávají nákupy nebo prodeje. NaElvají se proto facilitátoii (facilitatotý,

1 i .1. ' ]  
DulcŽitt lst  l<ltt t l i l l t

Ftrma vyňívá konkrétní systém marketingoých lcrnálů. Rozhodnutí o systému marke tin:: ... .-:

kanIílů paďí k těm nejduležitějším, před kteými se management ocitá. V USÁ vydělávají ú;l.:.
ci systému kanálů dohromady matže,které se pohybují v rozmezí 30_50 %r konečné prodejn: ..:'
V konffastu s tím tvoří reklama oblykle 5 _7 % z konečné ceny'3 Marketingové kanríly také pi: :;-.
lují podstatné náklady ušlé příležitoii.Jednou z hlavních roti marketingorých ka,,álů.1. koni..::. .'

potenciální zákazlírq na objednávající zákazní|<y. Marketingové kanály neobsluhují jen r:..'r ' .l
musí je Io\,Ťlěž vytvářet.a

Zvolené kanály ovlivňují všechna další marketingová rozhodnutí. torba cen společnosc .;'-i
na tom, zda používá hromadné obchodnílq nebo kvalitní specializované obchody. Prode-jní .- =
my a rozhodnutí ýkající se reklamy závisí na tom, kolik tréninku a motivace dealeři potřebuj:. !-. -
mě toho rozhodnuť ýkající se kanálů obsahují také relativně dlouhodob é závazl<J k jirtým :':='.::
a soubory zásad a postupů.Jakmile ýobce automobilů podepíše s nezávis11Ími dealery smlo:.-. ::
jim bude prodálzt wé automobily, nemůže si to druhého dne rozmyslet a nafuadit je vlastnj::.: :- "
dejnami.5

Při řízení sýh prostředníků se musí firma rozhodnout, kolik úsi1í bude věnovat push ne:.: :.-J
marketingu. Push strategie sPočívá v tom, že ýobce pouŽivá svoji prodejní síu a obchodní p:.::. -.k tomu, aby přiměl prostředníý k doručování, propagaci a prodeji ýobku konečným uŽi.r:::'-:=
Push strategie je vhodná tam, kdeje v určité kategorii nízká věrnost značce, k {běru značlo ;:.::-=
v místě prodeje, ýobek se kupuje na zátladě impulzivního rozhodnutí a ýhody wlrobku is' . ::::
zřejmé. Pull stÍategie sPočívá v tom' že ýobce ryržívá reklamu a propagaci k přesvědčol..:': .:, .
třebitelů' aby žádďi ýobek od Prostředníků' a tím přiměli prostřední<y, aý ho objednár'- .-.J
stÍategie je vhodná tam, kde existuje v kategorii qsokí věmost značce a vj,soká angaŽovano'.: ..:.:
lidé r'nímají rozdí|y mezi značkzmi a když se lidé pro značku rozhodnou ještě před přícho.:.:: :
obchodu. Spičkové marketingové společnosti jako Nike, Intel a Coca-Cola obratně q'uŽí -l.' : :, .
těchto strategií.
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. ] \.ri.oj kalrálů
\:-' :rma obg*Je z.ačiná lokáními operacemi a prodává na omezeném trhu, přičemŽ l'yužívá

-r:j:ci 
prostředníky' Počet těchto Prostředníků býá omezen: několik prodejních agentů ýob-

: :-ésr-'lik velkoobchodníků, několik zavedeých maloobchodníků, několik přeprar.rrích společností
r' 

-r.]| 
sk]adišť. Rozhodování o nejlepších kanálech nemusí bp obtížné, ale problémem může b]lt

r=;='i.it dostupné PÍostředníky' aby dodÉovali linii firmy.
\1':.li firma úspěch, může se Íozšířit n^ ji\é tÍw a vwžívat na ruzrých trzích různé kanály. Na

<i::i trzích můŽe fuma prodávat přímo maloobchodníkům, na větších trzích může prodávat pro-
ct:::..ním distributoru. Ve venkovsýh oblastech múže spolupracovat s obcbodníky se smišeným
rn:':::. r' městsýh oblastech se specializovanými obchodníý. Vjedné části země může posk1tovat
<r:::rrrí franšízy, v jiých může prodávat Prostřednictvím všech provozoven ochotých prodávat
cr =:ží. V jedné zerni m:ůže vylživat mezinárodní prodejní agenry v jiné si může najít partnera
' r:^:..bě některé z lokáních firem.ó Stručně řečeno, systém kanálů se q,wíjí v souladu s místními
:r-Jc-:ostmi a podmínkami.

:r.lečnost z následujícího příkladu začala s v1tvářením kanálů vjednom malém mikrosegmenfu
:=::: rí'klenku) a pak se pomalu rozšiřovala do jiých kanálů.

.  J::YU ENTERPRISES
e . 

- 
.:zhod|a u svého průkopnického vrýrcbku Pe|Íltech )doÍ Elíninator pro poma|ý, a|e V}.trvalý poíUp' Výrobek má

E.--.:..i zápach domácích maz|íčků ' od pachu mokrého psa po zápach kočičích k|ozetů - a zpočátku se prodáVa| po
3.:--.-,especiaIizovanýchprodejnáChaZvířecíchhote|ech,uchovatelůaVútulcíChprozvířata'Jakmi|esispo|ečnostZí5-
.=*. .::':.ci a pUb|icitu V těchto spe(ializovaných kaná|ech, podepsa|a sm|ouvu s obrovským retěZcem Petsman:Výrobek
,: . i :ločátku bude prodáVat pouze z objednáVkového kata|ogu a teprve pak v obchodech řetězce. |VlezitiÍn poskytli
3.- : sJo|ečnosti zpětnou vazbu, že její'r'/robek nejen odstraňuje zvířecí pachy, a|e odstraňuje ijiné nepřÚemné pachy,
iĚ-. :: .e smaŽenís|aniny nebo Ž cigaÍetového kouře. seaYu má V p|ánu rozšířit nakonec distribuci na da|šítrhy, jako
=. :'::i:v pÍo domácnost a dop|ňky pro automobily. To by mě|o vést k jednáni s většími diskontními řetěz(i' napřík|ad
!,č !,'::em nebo Targetem.7

l':c:: úspěšné sPolečnosti rovněž zvyšuji Počet go-fu-market neboli hybridních kanrálů v jedné
: :=:;h oblastí:

r 3Jl rtuŽívá svoji tžní síu k prodeji vellým zákazníkům, outbo ?,d telemarŘeti'8 (Proaktivní
i::bnáty potenciáIním a stávďJícím zákazníkům) k prodeji středně ve\2m záů<zznikitm, malo'
:'r:irodníky k prodeji ještě menším zákaznikům a internet k prodeji specializovaých položek.

r J:.rrles Schwab lmožňuje sulm zákaznikům prouídět transakce v pobočk{ch, po telefonu nebo
:i:. internet.

r S-:les ur.áď na trh své ýrobky prostřednictvím tradičního maloobchodního kanálu, webov'ých
:=:rek na internetu s přímou odezvou, virturílních nákupních středisek a také prostřednicMm
:.:;u odkazů na spřízněných webolych stránkách.

'i<.:ic;rosti řídící hybridní kanály si musibýt jisté, že tsno kanály jsou dobře sladěny a jsou vhodné
:r.: ::eierované způsobyobchodního jednání každého cílového zákazníka. Zákazníci očekívají inte-
gci kanálů, kterou charakterizují následující aspekty:

r \Í.-rŽnost objednat si ýobek po internefu a q.zvednout si ho ve ýhodné maloobchodní lokďitě.

. \l.rŽnost l,Tátit Po internetu objednaný ýobek u nejbližšího ma]oobchodníka.

r ?:i\ o dostat slely podle celkoých on-line a off.line nákupú.

!1.-šingová vsuvka Multicbennel sbopping cbaklist poskyaje některé konkrétní rady pro integraci
s;:i:. Podívejme se na speciícky příklad společnosti, která pozorně řídí své úcenásobné kanály.

!:

.: i . :e frustrující: koupit 5i tUristickou obuv, která vám zmrzačínohy, nebo si zkusit dokona|oU turistickou obuv a zjistit,
= ::.:.:d bohuŽe| nemá sk|adem vaši ve|ikost či požadovaný sty|? U R€cÍeatjona| Equipment (RE|) 5e mi|ovníci pobytu
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MARKET|NGoVÁV5UVKA: MULTIcHANNEL sH0PPING cHEcKLl5T
Na konci letních prázdnin Íoku 2003. V prodejnl sezoně oznaťova.
né jako btklo-scho,l, prováděla E.tai|ing group. poradenská fir-
ma V oblasti e-commerce se síd|em v chicagu, mysteIy sh1pping
v 16 kamenných provozovnách on-|ine obchodníků, aby otestova|a
jeiich Nrzení o inte{ovaných nákupních zkušenostech pÍocesu vra.
cení zbožl koupeného on.|ine V kamenných provozovnách' studie
zjisti|a' že 44 o/o přlpadť) vtaceného zboŽí nakoupeného přes internet
sivyžadova|q aby manaŽer obchodu obeše| při vracen í zboŽí firemní
pÍodejnÍsystém. V reakci na tuto skutečnost a něko|ik da|šÍch nepři-
měřenostl které studie odhalila, Vytvořila tato poradenská firma Bes1
0Í Breed Multi-clnnnel sh1pping cl,dríllsl. aby pomohla marketérům
k lepší integraci on.line a off-line marketingoulch kanálů:

r Vyško|te zaměstnance prod€je, aby zv |áda|i vra(ení zboží nakou.
oeného ořes internet'

r Uvedte na své domovské Webové stránce bezplatné telefonní
čís|o a zajistěte, aby vaše zákaŽnická podpora by|a v Udaném
;á(a <ňá.]^^.|^(f|hnt

r zřidte on]ine informační středisko se snadnou navigac rc
posh/tne kontaktnÍ iníoÍmace, FAQ, ZáÍuký podmínk-} Ía
zbožía rady prvně nakupujíCím zákazníkům'

l Nabídněte lokátor - přeh|ed loka|it svých obchodů s Fr ..
racími hodinamí a připÍavovanými akcemi.

r Poskytněte moŽnost Vyzvednutí nákupú V obchodě, a je-i ni"
pos|q/tujte informace o aktuáIním stavu zásob.

r zveřejňu]te na Webor/ých íránkách aktuá|nítýdenní |ea:'Í..
|aný poštou, abyste dosáhli uce|enejší vÍceka nálové Zkuš-cg

r Nabízejte poukázky na dá|ky, kteň lze wužÍt on-line i oř.iíE

r Posílejte e.mai|ová upozorněnío objednáVkách, odeslá. =d
a připsánípeněz zpět přiVrácenízboŽi včetně informacío E.
pech při VracenÍzbožÍ a odkazu na |okátol vašich provozoer.

r Poskytujte přís|ušné inÍormace o vracenízboŽív obchodec .-

dodacím Ikté nebo íaktuře'

Zdrď Přejato z č|ánku Ha||ie Mummena, 'Mu|ti.chánne| |t4arket€Ís Eaín a.c+,on RetuÍns", Target Mnkeling,í,en 2003, s1|' 1s8.

v přÍrodě vyhnou oběma uvedeným frustracím.V 59 obchodech této společnostipo ce|é zemi5imohou zákazníc '1f..!
iak 5e zapalují benzinové Vařiče či staví stany nebo jak se spí Ve spacích pytlÍch' Nenllj něCo momentá|ně sk]"]3- iť
zákazníkúmobiednatsízboŽ(přínovobchoďévínÍernetovénkioskunawebovýchstránkáchREl'Zákaznici,kt€'.e.ň
pracovat s počítačem, mohou požádat prodavače nebo pÍodavačku za pu|tem, aby tak učíniIi za ně. Pro hladkoL, .::I{

Webouich stránek, internetových kiosků. objednávkových kata|ogů, diskontníCh provozoven a objednáváni na be:: .:r
te|efonním čí5|e by|a REIjmenována spo|ečností Forrester Resear(h nej|epšÍm Vícekaná|ovým mark€térem.A REI n€':. i.q'.
Íuj€ své zákazníky směrem na internet, záIoveň motivuje on'Iine nakupujícík náVštěVám obchodú. Pokud 5i nějaigj::.=-*
proh|ížíWebové stránky RE|a zastavíse, aby 5ipřečet|č|ánek LeaÍn and shareo pěšíturistice, dozvíse o propagaci :..sÍ:r
obuvi V ob(hodech společnosti. Plopojení Všech kanálů Ved]o k Vynikajícim ýs)edkům: v obdobi 24 rněsiců REl :. i . t
zákazníci používajÍcí dva kanály Utratili o 114 0/o více než zákaznici pouŽíVájícíjen jeden k anál, a zákaznici t}..: .a.c í
kaná|y utrati|iještě o 48 yo více neŽ ti použíVajícÍ kanály dva'3

Různí spotřebitelé však mají při nákupním procesu odlišné potře\ Nunes a Cespedes o::. 
-kupující je moŽno na mnoha trzích rozdělit do čtyř kategorií:9

1. Navytlí kupujíci. Nakupují v prrůběhu času na stejných místech a stejným způsobem.
2. Kupujíď hlei|ajíď nabídku lysoké hodnoty. Znjí slté Potřeby a ,,suÍfují. delší dobu po ::m-.

bučním (marketingovém) kanálu, než nakoupi za ne1rúžÁí možnou cenu.
3. Kupujicí milujicí rozmanitost. Shromaždují informace z mnoha distribučních kanálů, rr-::n

ýhody higb+ouch služeb a pak nakoupí ze svého oblíbeného distribučního kanálu neár:;} rr
ceně.

4. Vysoce angaŽovani kupci. Shromaždují iníormace ve v'šech distribučních kaná.lech' nii.cri
prosďednicMm nízkonákladového distribučního kanálu, ale vy.lžívajíýhody zákaznické p:,oo-
ry z bigb-toucb kaníh.

Stejný spotřebitel se můŽe rozhodnout, ž bude při nákupech 9rrŽívat odlišné distribučni is.aii
k odlišným funkcím. Může si prohlédnout nějďý katalog a tepnrc pak navštívit obchod nebo pr':e:!r
u dealera s automobily zkušební jízdu a pak si objednat automobil po intemetu.

Spotřebitelé mohou při nákupu ryhledávat ruzné typy distribučních kanálů podle dnůů ňxL
o něž se jedná. Někteří jsou ochotni PřiPlatit si u retailerů nabízejících dražší ýroblo. - :.:cr-
klad hodinlg TAG Heuer nebo golfové h o\e Can'away; zátweň se titíž sPotřebitelé mohou i:r:*lňr
s nabídkou diskontních řetězců při nríkupu papírol"lch utěrek, pracích prášlai nebo útamínú ::Ž..l--
ných pod značkou obchodníka.10
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?ohled na firmu z hlediska dodavatelského řetězce nahlíží na tr\jako na cílové body a vede k line.
.rnímu pohledu na toý. Společnost by se tedy měla ze všeho nejdříve zamyslet nad svým cíloým
::hem, a teprve Poté zPětně i}tÝářet od tohoto bodu vlastní dodavatelsý řetězec. Tento pohled se
:.lzýl.,á p|ánováni ietězce na zíHadě poptávý (denand chain planning) ' Don Schultz ze společ-
..osti NoÍthwesteIn říká: ,,Přístup managemenfu řetězce neprotlačuje jen toky systémem na záldadě
:optávlcy, ale klade také důraz na to, jaká řešení bledají sPotřebitelé, nikoliv na to, jaké ýrobý se
:m snaŽíme prodat... Schultz dríle navrhuje, aby tradiční marketing opírající se o 4P byl nyní cha-
:.rkterizován novou zkratkou SIVA, což znamená: S - řešení /ralutioný,1_ iďorrnace (infotmation),
.._ hodnota (t,alue) a A _ piístup (access).I1

Další, ještě širší pohIed zobrazuje společnost ve středu hodnotové sítě (tlalue networks) - systé-
:lu partnerství a aliancí' které firma uzavírá za účelem zásobování, ayšování a dodávání své nabídky.
1odnotová síť tak zahrnuje dodavatele firmy a také jejich dodavatele, stejně jako pÍiné zákazr:r,\<1
:rmy a jejich kolcové zákazní|1l. Hodnotová síť drile zahrnuje hodnotné vztahy s dalšími entita-

_ například s univerzitními ýzkumnílcy či vládními kontrolními orgány.
Společnost potřebuje zahrnout všechny zúčastněné strany a sladit je v jeden orchestr, kteý jí

umožní dodat na cílorý trh hodnotu nejvyšší kvality. Palm, přední r'yrobce handheldů,
celou komunifu dodavatelů a kompletačních firem dodávajících polovodičové součástý,

housingv, LCD displeje a příslušenství, dále offJine a onJine prodejce,275 000 r,1vojářů,
v1tvořili více než 21 000 softwaroýh programů a 100 hardwarových doPlňků Pro oPeÍační

Palm určenr1 pro handheldy a smartphony.
Plánování řetězce na záldadě poptávky přináší oěkolik Poznatků. Za prvé, společnost můŽe

zda je r.íce peněz generováno směrem dozadu nebo dopředu' pro pŤípad, že by společ.

-
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nost .zvůov^Iá zPětnou nebo doPřednou integraci. Za drrrhé, spolcčnost má podstatně větší zn.r1
o případných narušeních dodavatelského řctězce, která mohou náhle ovlivnit náldady, ceny či zl.
by. Za třetí, společnosti mohou obchodovat se sÚmi Partnery on line, což jim unr<rŽňuje rr'chl.
a přesnější komunikaci, transakce a platby, coŽ vše sniŽuje náklady, vede k rychlejšímu toku in|orn:' .
a ke zÚšené přesnosti přenášených dat. S příchodem internctu firmy glwářejí četnější a komplexn.
ší vztahy s ostatními firmami. Například Ford nejen řídí četné dodavatclské řetězcc, ale podle potic:
také sponzoruje a l'1ružívá mnoho B2B webů a burz.

Vedení hodnotové sítě lyŽaduje od společností z\ýšené investice do inťormačních technol.:
(IT) a do software. Proto si společnosti najímají 6rmy jako SAP ncbo oracle, aby nawhly ucc'..
ný ERP systém (enterprise resaurce planning), který umoŽňuje v rámci jednotného Prostředí ii.].
cashflow, výrobu, lidské zdroje, nákup a další zásadní oblasti řízení sPolečnosti. Společnosti dout.:.
Že se jim takto podďí rozbít uzavřenost jednotliýh oddělení firmy a soustředit se na plynulejší pr
vádění hlavních aktiút. V mnoha případech však mají společnosti k ucelenému systému ERP jť]:.
hodně daleko.

Marketéři se tradičně soustřed'ují na tu část hodnotové sítě, která se zaměřuje na zákazník..
V budoucnosti se však budou více zabyvat tím, jak ovlivnit doPředné aktivity fiImy, a stanou se t...:
sPíše manaŽeÍy sítě neŽ produktorými a zákazticbými manažery'

15'2 Funkce marketingových kaná|ů
Proč by měl ýrobce přenést část prodejních úkolů na zprostředkovatele? Delegování prodejníc'
úko1ů znamená vzdání se části kontÍoly nad tím, jak a komu jsou ýrobý prodávány. Výrobce všrri
při r,pžívání zprostředkovatelů získává několik lyhod:

l Mnoho r1nobců nemá finančni zdroje na ptovádění piímého marketingu. Napříklac
General Motors prodává své automobily jen v Severní Americe prostřednictvím více než
8000 dealerů.I pro firmu,jakoje General Motors, by bylo velmi obtížné shromáždit finančn:
zdroje za účelem skoupení sýh dealerů.

r vyÍobci, kteří }ytvoiili své vlastní kanály, mohou mnohdy ziskat větši ná!Ťatnost zťšenim
investic do hlavního předmětu svého podnikáni. Pokud společnost realizuje 20olo návratnos:
investic do ýoby a 100Á náwatnost investic do prodeje konečnému zákazníkovi, je zřejmé,že
nemá smysl, aby se sama zabývala prodejem.

l V někteých Připadech neni piímý marketing reďizovatelný. Společnost William Wrigle.'
Company by jistě nepoldádala za praktické, kdyby musela zaloŽit celosvětovou síé malých
prodejniček prodávajících áýkačý, nebo prodávat toto zboŽí na základě objednávek poštou'
To by musela prodávat áykačý společně s mnoha jinými drobnými ýobky, a skončila br'
jako provozovatel sítě malých obchodů s potravinami či smíšeným zbožím. Wrigley shledává
schůdnějším prodávat pomocí rozsáhlé síéě distribučních společností'

Zprostředkovatelé běžně dosahují ýimečné účinnosti při zpřístupňování zboží cílor,"lm trhům'
Díl<y slym kontaktum, zkušenostem, speciďizaci a rozsahu činností, pos\,tují Prostředníci
mnohdy firmě podstatně úce, neŽ by mohla sama v oblasti distribuce dosáhnout. Stern a jeho
kolegové tvrdí následující.

Prostředníci zjemňuji tok zboži a služeb... Tento proces je nutný Pro Překlenutí nesouladu
mezi sortimentem zboŽí a služeb nabízených ýrobcem a soItimentem požadovaný'rn spo-
třebitelem. Tento lozpor Pnmení z toho, že pro ýobce je tpické v}Ťábět velké mnoŽstvi
omezeného sortimentu' zatímco spotřebitel běžně touží po omez€ném mnoŽsM široké škálr'

obr 15.1 nám zobrazuje jeden z lúavních zdrojů snížení nákladů r7uŽíváním zprostředkovatelů.
Cást a) ukazuje tři ýrobce pouŽivající přímý marketing za účelem získání tří zákazníků. Tento
způsob vyŽaduje devět různých kontaktu. Část b) prezentuje ryto tři qŤobce q!Žívající sluŽeb
jednoho distributora, který kontaktuje dané tři zákazúky. Tento systém požaduje pouze šest
kontaktu. Takto všichni ýobci sníží počet kontaktu, a tudíŽ i množstvi práce.

iv
t- l

z i
. l  4r -

I  T-I 5 i_ l
L:t I:

a) počet kontaktů
VxZ=3x3=9

b) počet kontaktů
V+Z=3+3=6

F,4

V = Výrobce
Z = zákazník
D = distÍibUtor

*-0_-



i5.2.1 Funkce kanálů a toky
Rolí marketingového kanálu je přesun ýobku od ýobce ke spotřebiteli. MaÍketingoý kanál tak
prtkonává časové, místní a vlastnické rozdfly,kteté oddě|ýi zboži či služby od těch, keří je poďe-

L{i a chteji. Útastníci marketingového kanálu proúdějí nesčetné množství důležiých Ílnkci (iz

tab. 15.1).
Některé funkce (szické toky, role, podpora prodeje) představují dopředný tok aktivit od fumy

soěrem k zákazníkov| jiné funkce (objednávání a platby) jsou Podstatou zPětrrého tokrl od zákaz-

oí<ů k firmě. Ještě dďší funkce (infoÍmační, vyjednálzcí, financován!' a přť1ímáni rralka) se objelrrjí

Y obou směrech. Pět toků je zobrazeno na obr 75.2; týkz1í se marketingu zdvižýh vozíkú. Kdyby

bt1y týo to\<y zobrazenyvjednom grafu, ukázala by se obro.r,skí spletitost i těch nejjednoduších mar-

ketirrgoýh kanálů. Výrobce prodárají cí ýzický ýobek a služby může potřebor,zt tři kanály: pro-

&jní kanát, dodaď kanríl a servisnl kanď. Frrma Nautilus Group k prodejí svého frtness zařizeli

Borr{ex použila jako prodejních kanlálů te1eshopping, telefon a internet, služby UPS jako dodacího

lanálu a místní opraváře jako servisního kanálu. Kdý v roce 2003 prodeje nedosaholzly očeká-

r-rných ýledku, přidďa Nauti1us ke sým prodejním kanálům maloobchodní prodejny. Když pak

LTok v|astnictví

3. P|atební tok

lffiffi**.]]Rt":"l=ffi

KAPITOLA 
'5 
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Tab. 15.1
Funkce č|enŮ kaná|u

I

I

I

T

t

I

I

I

VYTVÁŘENÍ A ŘÍZENÍ HoDNoTo\./cH síTíA KANÁLŮ

Zlskat informace o poten(iá|ních a 5távajíCích zákaznÍcÍ(h, konkurentech a da|šÍch zÚčastněných hráčích

či V|ive(h marketingového prostředí'

V}ryinout a rozšířit přesvědčivou komunikacjza úče|em stimu|ace k nákupu.

Dosáhnout dohody oh|edně Ceny a ostatnÍch podrnínek, aby tak mohI b}t proveden přesun V|astnic1vÍ či drŽby'

Učinit objednáVky u \ryIobcŮ.

Získat prostředky na íinancovánÍ zásob na různých úrovních marketingového kaná|u.

Zoh|ednit rizika spojená 5 uskutečňovánÍm práce kaná|u'

Pečovat o nás|edné usk|adněnía o pohyb lzického zboŽí.

Zajistit prop|acenÍúčtů zákazníků pÍostřednictvím bank ťijinýCh íinančních institucí'

Doh|ížet na V|astní přesun V|astnidvíz jedné spo|€čnosti či osoby na jinou'

0bř' 15.2
Pět toků V marketingovém
kaná|u pÍo zdvižné Vozíky
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konkurent porušil patent Bo\a{cx a zirčal svou napodobeninu prodávat v obchodech, začr" '.

prodávat prostřednicwím maloobchodních sítí celé své domácí tělocvicny.
otázkou tudíŽ není, zda musí býtjednotlivé funkce kanáIu prováděny opravdu mu:i -

še to, kdo je rr-rá provádět. Všechny Íunkce kanálu mají tři společné věci: 1. r'1.užívají r.zái::. l
2.mohoub1tlépeprováděnyspecializovaně;3'mohoubýtrozdělenymezijednotlivésoučil:..
Když.vyrobce přcsunc nčkteré úkony na zProstředkovatele, jeho náklady a ceny se sníŽí, l...:. :
středkovatel musí svou cenu naÚšit o nák.lady spojené s dodatečnou prací. Pak'liže je \'d.lr':
zPÍostředkovatel efektivnější ncž ýrobce' ccr]y Pro sPotřebitele by se měly sníŽit. Pokud si .; :: '
část úkonů provádí sám, měl by dosílrrrout ještě nižších cen.

Funkce marketingu jsou jsou tedy důležitější než jejich r,ykonavatelé _ sPolečnosti, kt. : :
funkce prováději v daném čase. Změny účastníků marketingového kanálu jsou odÍ^zcfn . '.
účinějších způsobů,jak kombinovat, nebo naopak oddělovat ekonomické funkce, které přin:..
timent finálních ýobků k cíloým záka,l,níkům.

Výrobce a konečný zákazník.jsou součástí každého kanálu. Ke stanovení délý kanálů budcme :
vat Počet zprostředkovatelslých úrovní. obr. 15.3a ukazuje nčkolik marketingoých kanál'.: :
del\ na přikJadu spotrebniho zh''zi.

Kanríl nulté riLrovně (také nazýaný přímý marketingoý kanril) spočive v tom, Že rr'rob -.
dává přímo konečnému zákazníkovi. K hlavním přík1adům patří Podomní PÍodej, domácí přc;. ::
ní' zásilkor'y prodej, telemarketing, televizní prodej, prodej po internetu a vlastní firemní pr.:.
Obchodní zástupci firmy Avon se živí podomnim prodejem kosmetiý; prodejci firmy Tuppe:
prodávají kuchyňské doplň\ tak, Že je nejprve v domícnosti předvedou v prui; Frank.lin lIil': -

dává sběratelské poloŽ\ prostřednictvím zásilkového prodeje; AT&T používá telefon k osl .
potenciálníchzákazníkůčikprodejiv,vlepšenýchslužebstávajícímzákazníkům;TimeLifepr:'
hudební a filmové nosiče PÍostřednictvím tclevizní rcklamy či teleshoppingu; Red Envelo;'. ::
dává dár\ on-line; a Gateway prodává počítače a jinou elektloniku PÍostřednictvím sítě r.le:
prodejen. Novinky ve rýoji v této oblasti přináší marketingoý postřeh M-ommerte ote.''ír,; :

?Ííležitosti ?ra fuarAetírJ.
Kanríl ptrní riror.rrě obsahujc jednoho prodejního zPÍostředkovatele, jalým je napříldad r: .

obchod. Kaná <|ruhé úrorrrě obsahujc dva prostřední$ Na trhu spotřebního zboží by to br'i .
koobchod a maloobchod. Kanál třetí úror,rrě zahrnuje tři zpÍostředkovatele. V odvětví zabri,;'.:.
se balením masných r'yrobků by to byl velkoobchod, kter1i prodává své ýrob\ překupníkům' ; :
prodají dá1e maloobchodu' V Japonsku můŽe zahrnovat distribuce Potlavin aŽ šest rúzflých úÍ. '
ZhlediskaýrobcetakzískáváníinformacíokonečnémsPotřebiteliasnahakontrolovatjehocho.
je s rostoucím počtem úrovní kanálů obtížnčjší.

a) Marketingové kaná|y spotřebniho zboží b) PrůmysIové mařketingové kaná|y

: ,: '1. . .

(r .rF r!: lF;,  . ,( . :
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MARKET|NGoVÝ PosTŘEH: |V.c0M[/ERcE oTEVÍRÁ N0VÉ PŘÍLEŽ|ToST| PRo MARKETÉRY
spotřebitelé a businessmanijiŽ k tomu, aby Íozesí|aIi nebo Zí5káva
li informa(e, nepotřebují sedět u počítače' stačíjim mobiIní te|efon
nebo PDA' l\y'oho! se na cestách napoiit na internet, aby5izjistiIiceny
akcií, počasí, \^i5 edky sportovnich utkání, mohou posí]at a dostáVat
e.mai|y a objednávat po internetu' cejá ob|ast, na zwaná y UsA, tele-
nalics, se zabý''tá !n]ísťovánim počÍtačŮ 5 bezdráto\nim napojením
na internet do paIubních desek osobnich a nák|adnÍch automobi|ú
a ýrobou da|ších domácích přístrojů (počítačŮ) 5 bezdrátovým napo.
jením, aby]e by|o možné použivat po ceiém domě iVjeho okoli' |\,4no
zí |idé vdí veikou budoucnost V tom, čen]u se iíká m-cqmnerce
(,'m,.vyjadřUje Zkratku pro ÍIrobilní teleíon)' Podivejme 5e jen na rych
]é rozšiřoVání teleíonů napojených na internet'

V ]aponsku nosí miIiony m|adých Iidí Doco|\,4o te]eíony od
NTT (Nippon Telephone and Te|egraph)' N,4ohou je rovněŽ poUžíVat
k objednáVáníZboŽí. Každý mě5íC doÍává předp|at]teI od NTT Účet,
sestáVající z paušá|u, popiatků Za hovorné a nák]adů na ostatní
transakce. KaŽdý pak může Zap|atit svůj účet V n € jb|lŽším obchodě
oZnačeném 7'1 1. V L]sA VytVáří conveÍsagent (dříVe ActlveBuddy)
softwarové apiikace, které napojuji uŽivate|e skuŽby Instant l,,4ess-
áolr]g na data Vytvořená maÍketéry uŽíVající hovorový jaZyk'

PotenciálnÍ tržní přÍ|ežitost] |okaIizačníCh s|uŽeb jsou obrovské'
PodíVe]me 5e na někteÍé možnosti;

r NákUp coca co|y namÍřením mobílU na pÍodejní automat
a zmáčknutím t|ačítka' LáheV rrypadne přís|Ušným otvoÍem
a odpovÍdajícÍ částka je odečtena z bankovního Účtu majitele
telefonu.

r Vyh|edání nejb|ižší Íestaurace pod|€ kÍitérií zadaných zákazní
kem.

r 5|edování Cen ak(ií na dísp|e]i mobiIního teiefonu, Zatím(o
uŽivate| s€díV Íestauraci a přemýšlí, Co si objednat'

r Zapla(ení Účtu V řestauraci k|iknutÍm telefonu _ mobiInÍte]efon
tak nah|ádí piatební karty'

l otevření domovníCh dveří Vyťukánim bezpečnostního kódu na
klávesnicitelefonu'

Někt € ří i idé VidÍVe q/Lržití okaIizačních sluŽeb uŽitek' napřík|ad při
|okallzaci l idí vo|ajícÍch na tísňovo! l inku či při zjišťovánínÍ, kde se
jejich dítě pohybuje V pozdních nočních hodinéch. Jin í |idé 5e obáVají
nar!šení souk|omí- co když Zaměstnavate| Zjistí, že se zaměstna.
nec |éčí na místní k inice na A|Ds, nebo Co kdyŽ manže|ka Zjistí, Že
manŽe navštěVuje noční k uby? stejně jako mnoho nových techno.
ogií, mohou |okaIizační 5IuŽby s|ouŽit k dobým Účelům i naopak, ale
kaŽdopádně budou podrobeny veře]nému dohledu a ÍeguIaci.

ZdÍ0iDoU9|asLanaf:canqueringl!EWrelessW0|1d,ÍheA9e0f|ý|.cannerce'NewYoÍk,Wi|ey,200];lVarcWenganen:,,The|ýediUn|sThe|
Feb|uary 2002, 5tÍ' 98'99

L)br' 15.3b ukazuje kanály běŽně Používanó v průmyslovém marketinp1r' Výrobce prumyslového
:ť,oží mtže r'1,tržít sv-vch prodejních sil k přímému plodeji průmyslor'r'.m zákazníkům nebo může
:.rodávat své ýobl<y průmysloým distributorům, kteří prodávají prúmyslovím zákazníkům, nebo
::..Lržc rryuŽít vlastní prodejní síly nebo své l'lastní prodejní pobočls' k přímému prodeji prumyslo.v1m
ikazníkům, případně nepřímo průmysloým zákazníkům prostřednictvím průmysloýh distribu

- ,rů. NejběŽnější marketingové kanályjsou zaloŽeny na nulté, Pr\'ní a druhé úror'ni.
Kanály bčŽně popistrjí dopředný pohyb ýrobků od zdroje k uživateli. Někdy se dá také hovořit

kanálech zpétného toku.Jsou důleŽité v následujících případech: 1. opětovné wttžití ýrobků nebo
ralů (např' znor'uplnitelné kovové sudy na chemikálie),2. renovace ýrobků (obvodové desky či

:. lčítače) za účelem opětovného prodeje,3. rec1'klace výrobků (papír)' +. likvidace r,yrobků a obalů
ldpadní materiály)' V kanálech zpětného toku hÍaje roli více zprostředkovatelů, včetně ýkupních

.:nter ýobce, komunálních skupin; tradičními prostřední\ jsou prodejci nealkoholicýh nápojů,
Jborníci na sběr odpadu, recyklační centra' agenti s Íecy]dovatelnÝm odpadem a skladiště s centrál-

:]Lrn zPracováním.1r

'rdý mě5íc Za5íá Hew|ett Packard' dÍuhý n eivétš í světo\4i Výíobce osobníCh počítačŮ, 1,7 miIionu tuny poničenýCh či Vyřa
::.ích eIektron ckých součástek do recyk]ačnlho centÍa V Rosev le V Ka iíorn , kde se tyto so!částky dočkajísvého konce
.:0 noVého Začátku' Přesto tato společnost, Ve spoIupráCi 5 Íe(yk|ačnim partnerem NoÍanda, Íe(ykIuje pouze ne(elé jedno

::ento hardware, které Vyrobí' Pod V|lvem stížnoÍíohledně toho, ]akým způ5obem ikV]du]ísVé Výrobky - bývá poukazo.
:.! na to, Že íaré přístro]e jsou převáŽeny k 1 kvidaci do asijských zenrís méně stÍ ktnÍmi pravid y pÍo ochranu Životniho
]rtiedi - 5e Výrobc osobních počítačů spoj i s EPA, eko|og]ckým skL]pinami a nez skovou organlzaci jménem Product

' ': ',raÍd5hip Institute' Ttto skupiny Vytvořl y iniciativu National E ectroni(s PÍoduct stewardship (Národní Vrchní dozoÍ nad
.:<troniCkým výrobky), avšak pro(eS Zavedení Ce|onárodního Íecyklačního standardu ie neUVěřte|ně pomaLý. Bez pně

.<.niho systému Výrobcl e ektÍon]ky HP a De da|ší uved i Vyna|ézavé PR kampaně pobízejíCi Veřejnost k re(yk|a( ' HP
: Tala na Den Země V Íoce 2003 V podpůrném CentÍu starblcks V seatt|u, a o den později V Grand centra Termina

.rW Yorku, počítačové ZaiíZenl Vyrobené jakýmko|iv výrobcem, a zce|a bezpatně ho recyk|ova|a' HP také motivova|a

!Ů
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Zákazník obs|uhuje V ma oobchodní plovozovně min |ab Kodak,Tyto mini|aby
5€ často objevuji V obchode(h' kteÍé ma]íoddě|enÍ zpracovávání íotogÍafií,
naDříklad Wa |oíeens a cvs'

spotřebite|e a dÍobné podnikate|e aby Využi|i HP pro recyk|aci staÚch počitaď
a monjtorů prostřednictvím Woqan|J Becyklace poŠto4 ktený stojí l5_46 do e
rů pod|e ve|ikosti zařízení.'a

1.5.2.3 Kaná1y sektoru služeb
Marketingové kanríy se neomezují jen na ďstribuci fuickétrc'
zboží. Poslrytovatelé služeb a nápadů se střetálzjí s problémern-
jak učinit své sluŽby dosrupné cíorym sPotrebitelům. Škoh
vyvíjejí s1stémy na rczšíÍeni vzdélfutt (educational-disseminať..
on s,sten, a nemocnice systémy na Poslg.tování zdravotní Écc
(health-delilery rysten'rl' T1to instituce si musí r,ybírat agenturr
a lokality k dosažení populace rozprostřené ve větší oblasti.

Marketingové kanály se také mění v piípadě marketiagr
osob. Před rokem 1940 se profesionální komikové dostárz.!
k posluchačrim lc varieté' při ruzných sPecirílních akcích, v not-
ních klubech, rozhlase, filmech, při karnelzlech a v ďr,adlecL
Yaieté jtž zmizela a byla nahrazena kluby komedie a kabeloroc
televizí. Politici si rovněž musí k oslovení voličů vybrat mix kaÍD-
lů _ hromadné sdělolzcí prostředý, shromáŽdění, osobní schuz.

ý u kály, televizní reklamy, direct mail, billboardy' faxy' e-m.;}
webové strrínky.ls

S pokrokem intemetu a jinych technologií operují v nolrti
kanálech odvěM ďužeb jako bankor.rricM, pojišťor'nictví, ccs.
tování a nákup i prodej akcií. Kodak nabízí suim zákazlíkie

@ rozdílné způsoý vytištění digitálních fotografií - v miniJr.
bech v prodejnách, na domácích tiskárnách, on-line na webor'rri
stránkách ofoto a v samoobslužných kioscích.ló

Dosažení správných ákazníku bylo klíčovým dúvodem jeda
z dosavadních největších firzí finančních služeb.

r  ctTtcoRP
Distribuční stÍategie a směs ÍůznýCh Cí|o\^ých zákaznických segmentů 5e sta|a oficiá|ním cí|em Íúze v hodnoté 70 r E:
do|aÍů spo|ečností citicoÍp a Trave|eÍs Group' citicoÍp by|a jednou z největšÍCh svétov'lch bank, zatímco Trave|ers se:..Ě
řova|a na pojiíění, podí|ové fondy a investičníbankovnictvÍ. Jedním z h|avních konstatovaných cÍ|ů byla schopnosr r:.r.
spo|ečností prodávat svým zákazníkům produkty druhé spo|ečnosti (cÍoss.selling) a uyužívat distribučních kaná|ů :or.
spo|ečnostík maximá|ní penetraci produktů obou soolečnostíoo ce|ém světě''/

15.3 Rozhodnutí o designu
marketingových kaná|ů

Náwh systému malketingoýh kanáJů zahrnuje analýzu potřeb zákazníků, určení cílů kanálů' ide=.
tifikaci lúavních alternativ kanálů a ieiich whodnocení.

15.3'I Analýza úrovní poslrytovaných služeb poŽadovaných zákazr' :'.:
Při v}trráření marketingového kaníu musí marketél porozumět úÍovním poskytovaných služÉ
požadwaných cí|ovými zákazníky. Kanály poskytují ďužby v pěti ďmenzích:

1. Ye7íkost ilávky (lot size). Počet jednotek, které ďstribuční kanál umožňuje nakoupit typickém.-
zákaznikow pÍi jedrté Přnežitosti.Hertz preferuje při nákupu sýh automobilů kanď, od něhož
může nakoupit ve velkých dávkách. Domácnost na druhé straně } edá kanál, kte.ý umoŽňujc
nakoupit dávku o vďikosti iednoho kusu.
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Cekáni a dodací lhůta. Pruměrný čas, Po kter1í zákaznici daného kaná1u čekají na doručení zboŽí.
Ziklzníci preferují stále rvchlcjší a r1'ch1ejší dodací kanálv
L zemní pokrytí. Stupeň, v nčmŽ mtketingo.i'ri kaní1 usnadňuje zákazníkům nákup ýrobku.

--lrer'rolet napřík1ad nabízí větší uzemní pokytí ncŽ Cadillac, protoŽe Chevrolet má více dealerú.
.tii tÍžní deccntÍalizace Chevrolefu pomáhá zákazníkťrm ušetřit Při koupi a opravách automo-

:.:liL na nákladcch na doprar'rr'
\Írobková rozmanitost. Sířc soÍtimentu, kterou poskytuje marketingoý kanál ' Zákazníci dávýí
:... nornrá]ních okolností přednost rčtšímu sortimentu, Protože větší rÝběr zwšuje šanci na to, žc
:.::eznou to, co potřebují.
Doplňkove služby. Přidané s]užbv (úvěr, dodání, instalace, oprary) poslg'tovrrné distribučním
.:::rá]cm. Cím více doplňkor],ch sluŽeb, tím vícc frrrrkcí kanál plní. 13

.::ncr marketirrgorého kanálu ví, žc PoskJrtování !ryšší úrovně služeb znamená r,yšší náIdadv
.:.r.ilr,a ryšší ceny pro zákazníIry' Různí zákazníci mají rozdílné poŽadavý na služby. Uspěch
.l.ntních obchodů naznačuje, Žc mnozí spotřcbitelé jsou ochotní se smířit s menší úrovní sluŽeb,
::: rínl ušetří pcníze.

- 
jistribučních (marketingoých) kanálú by měly byt stanoveny z pohlcdu cílorých úrovní posky-

:lr.ch služeb. V konkurenčnícl-r podmínkách by měli členové distribučního kanrilu plnit tyto úko-
:<' lrbr' minim;úizovaly celkové náklady kanálu a přiton stále poslotovaly požadovanou úÍoveň
:r'r.'])lánovači dokáží oblylde identifikovat několik tÍžnich segmentů' které si přejí rozdílné
:: sluŽcb. Učinné p|ánovátlí s] žádá tozhodnutí, které trŽní segmentv obsluho\'at a které distri-

. :: i<.rná1yjsou nejvhodnější pro konkrétní segment'

'-:ie distribučních kanálů se liší podle charakteristik výrobků. Netrvanlivé výrobky si Žridají pří-
.: nlllťketing. objemné ýrob\i napříldad star'ební rnateriál, wŽadují distribuční kanálri kte-

: ::Ilinlirlizují přepravní vzdálenosti a maniPulační úkony' Nestandardní ýobky, jako jsou str<lje
'::éni' na zakázku či specializované fircrnní ft>rmuláře, prodávají přímo obchodní zástupci spo-
-l:.rí. \írob\i které lyžadLrjí instalaci nebo údržbu, n.rpříklad topné a chladicí sl'stém\', plodává
::ŽLrjc obrykle buď přímo společnost, ncbo její licencovaní dealeři' Výroblg' s lysokou,jednot-

' hodnotou, jako jsou geneIátoIY a turbínl'' často spíše prodává prodejní síla společnosti ncž-
-!: iedkovatcIó.
?:i rr'tváření distribučního kaná1u jc třeba brát v úvahu silné l slabé stránky riizďch typťl zPro

-.:ior rrtelů. Zástupci ýrobce jsou například schopní kontaktovlrt Prostřednílol s níz$Ini nákladv

-.inoho 
zákazníka' protoŽe jejich cclklvé náklady se snižují s počtem z:ikazníků, ale prodejní úsi1í

:nó na zákazníka je méně intenzir'ní, než kdvbv prováděli prodej obchodní zástupci společnosti.
- :rcní distribučního kanrílu jc také ovlivňováno distribučními kanály konkurcntů'
)esign distribtrčních kanálú se mLrsí přizpůsobit širšímu prostiedí. Když dojde k ckonomické

. .::'i. chtějí výrobci dostat své z,boží na trh katšími distribučními kanály a bez služeb, o něž by sc
. r'.rle konečná cena zboží' Dcsign distribučních kanálů rovnčž ovljr'ňLrjí prár'ní regulace a ome

'' Zlikony USA hledí nepříznivě na dohody o distribrrčních kaná1ech, které by mohly podstatnč
: : korrkurcnci nebo wtr'ořit monopo].

. :čnosti mohou v,vbir:lt z rozmaniých distribučních kanálú'jirliž by se dostaly k zákazníkům
: :srní prodejní sí1v k agentům, distributorúm, dealerúrn, direct mailu, tcleshtlpPingu a i l]terncttl.
:::r. ktná1 má jcdincčné silné strán]<r' i slabé strínkv. Prodejní sílrr mohou zvládat složité ťÍobky

::ls,rkce, ale jsou drahé. Intclnet je nlnohem lacinější, ale nedokáže zvládat sloŽité lyroblg'. Dis
.:oii dokáŽi v,vtvářct obrat, ale sPolečnost Ztrácí PřímÝ kontakt se zákazní\r
:)roblém ještě dále komplikuje skutečnost, žc vétšina společností n1'ní ry'rŽívá mLr distribučních
:JLr' C)dráží sc v tom naděje, Že se kaž,dý kanál dostane k odlišnómu segmenfu kupujících a kaŽdé-
.ťqn'icntu tak nabídne ry ncjvhodnčjší výrobkr' s ncjnižšími nákladv KdyŽ k tomu nedojdc,

. ....zi oblykle ke konfliktu distribučníclr kanálů a k nldměrnýll nákladum.
]]tcrnatil'u distribučního karrálu lze popsat porr-rocí tří prvkú: rypů dostupných obchodrrích pro

'.. l: l ikti ' počnr potřcbnÝch prostředníkii a Po1'inností každého člcna distribrrčního kanálu-
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Inovačni rnarket]ngové kaná yi spoIeČnost
ca|yx and coro|la doÍUčuie květiny piínro

na zák|adě objednávky ze svého tištěného
katalogu nebo on-l ine obchodu.

TYPY PRoSTŘEDNíKŮ Frrma potřebuje identifikovat qTy dostuPÚch prostředníků, kteří ...
prováděli práci v distribučních kanálech.

Například ýrobce testovacího zďízení lTvinul audio přístroj na zjišťování špatných mechan::.

ýh kontaktu ve strojích s pohybliými díy. Předstaútelé společnosti zasÍi&,all' nárzor, že se ter:
vyrobek bude prodávat ve všech odvětvích, v nichŽ se použílají elektrické, spalovací nebo parní mo.. -
ry, jako je letecý a automobiloý průmysI,že|ezlice'kovervace PotÍavin' stavebnictví a IoPný. P.-.
myď. Prodejní síla byla malá. Problém spočíval v tom' jak se účinně dostat do všech těchto odlišnr.j
odvětví. Byly zjištěny následující alternatý:

r Rozšířit přímou prodejní sílu společnosti. Najmout obchodní zástupce, kteří by kontakto.-
všechny perspektivní zákazníky v oblasti nebo rytvořit oddělené pracolní síly pro různá odr.é:''

r Najmout agenty vtlÍobců v Íůzrých oblastech nebo na koncoÚch uživatelsýh trzích odré:'.
k prodeji nového zďízení.

r Najít distributory v !ůzných oblastech nebo na koncových uŽivatelslých trzích, kteří by kupor .

zaíízeri a prodávali ho dál. Poskytnout jim exkluzivní distribuci, adekvátní marže, produkl : -' :
školení a propagační podporu.

Tab. 15.2 ukazuje alternatý distribučních kanálů, identifikované společností spotřební elektron:..
ktelá vy.rábí mobilní telefony do automobilů.

Společnosti by měly PátÍat Po inovativních marketingoýh kanlílech. Společnost Medion proc'l.
la v Evropě ó00 000 počítačů převáŽně Pomocí propagačních akcí v délcejednoho nebo dvou n *-
v supermarketech A1ď.20 Columbia House úspěšně prodávala hudební alba poštou. Jiní prode.'-
napříad Harry and David a Caly< & Corolla, prodávali tvůrčím způsobem ovoce a květiny prostit:-
nicMm přímých dodávek (viz marketingoý PostÍeh JaŘ carMax přetodří obcbod s automobilý .

Podívejme se, jak Bank one nechává Avon doslovně otevírat dveře pro širší distribuci sýh k..
ditních karet.
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MARKETlNG0vÝ PosTŘEH: JAK CARMAX PŘETVÁŘÍ 0BcH0D s AUToMoBlLY
Po dlouhá 1éta byJnákup ojetého automobjju pok)ádánza nebezpeč.
nou a riskantni Zá ležitost a obchodníci s ojetými aUtomobily bylj sty
|izovanýÍni postavami V komediÍch' Pak se objevii carl\,4ax a Znrěni|
fuář a měřítka tohoto odvětví' společnost circuit city, přední prod€j
Ce e|ektroniky, otevře|a carllax - síť rozsáh|ých autobazaÍů _ V toce
1993' PrVníZe svých obÍovských prodejen otevře|a V Richn]ondu Ve
Virginii, kde nrá ] Úýředí, a car|VIaX je nyní předním 5pe(ia] zovaným
pÍodejcem ojetýCh automobilŮ V UsA' NynÍ provozuje 50 autoba
zarŮ na 24 trzích' carMax rovněž djsponuje 12 ]jcen(emi na pro.
dej nových aUtomobi|ů, který je ]ntegÍoVán 5 jejím pÍodejem ojetých
Vozů nebo a|espoň provozován Ve stejných prostorech'

co je na carfiy'ax tak Zv|áštního? spo|ečnost UmÍstuje 5Vé Ve.
koprodejny ojetýCh altomobilŮ V každé Z nichž je oko|o 500 auto.
mobi|ů na Ve|kých p|o(hách na okÍajích měst V b|íZkoíl dů ež t.ich
5iInic' ZákazníCi VstUpují do atraktivního autosalonU' kde pÍodavači
Zjistí, jaký dÍuh automobilu 5i přejí a pak je doprovodí k počÍtači'
Pomocí dotykového dlsp|eje jim ukáŽí5eznam odpovídajíCích auto'
mobi|ů' které jsou okanrŽitě k dispozi(i' |\,4ohoU jim na monitoru uká'
zat baÍevnou foÍogÍafii kaŽdého automobi]u 5po|ečně 5 V|astnostmi
VoZidla a jehoÍjxníprodejníCenU' společnostmá ceIkem 1 5 000 auto'
nrobilů téměř Všech Výrobců a mode|ů'

0 ceně 5e nedohaduje. PÍodejce, kteÍý dostáVá provizi spÍše
pod|e počtu prodaných automobi ů neŽ podle je]ich hodnoty. neÍná

žédný dŮvod k tonu, aby protlařaval dražší autonobily' zákaznÍk je
informován, Že mechanici provedli kontroiu í í0 součástÍautomobiiu
a provedli předem Všechny nezbytné opÍavy. NaVíC zákazník dostáVá
moŽnost, Že do pěti dnů může altomobi] Za p|nou cenu Vrátit a tři
cetidenní5ouhlnnou záruku' Pokud Zákazník potřebuje na automobiI
půjčku. zařídí to car|\y'ax do 20 Íninut' ce|ý proces obvyk|€ netrvá
ani hodinu.

5po]ečnost 5e Zaměřu]e na mikrosegment ojetých automobilů.
Vzhledem k tomu, že dnešnÍautomobi|yjsou lepší a mají de|šÍživot.
nost, dáVá mnoho kupujkích přednost nákupu ojetého automobi.
Iu, aby !šetřiIi peníZe, a podstatný nárůst |easjngU automobi|ů vedI
k doýatku ojetých altomobi ů' Banky jsou o(hotnějšÍ nabÍdnout
iacinějšípŮičky na ojeté autornobily, obzv|áště když Výzk!m ukázal,
Že úÍokové nríry pŮjček na ojeté VoZy jsou niŽší. A konečně, dea|eři
hiásí, že majíz ojett'ch automobi|ů větší zisk, aŽ o 100 do|aÍů Více
neŽ Za no\4i aUtomobi|'

caÍ|\y'aX je Ve|mi Úspěšná v dosahováníj€ště Větších marŽí' ]ejí
píůměÍná prodejní cena ojetého automobilu je ] 5 000 do|arů a její
prŮměÍná Zi5ková marže je 13 % Ve 5ÍovnánÍs pÍŮměrem V odvětví
13 650 doJarů a 1 1 %' PřestoŽe hiavniVýrobci aUtomobi|ů zakoušeii
V roce 2003 u novýCh autoÍnobilů pokles obratu a Zisků, cari\4ax
d05áh a zvýšeného obÍatu a příjmů'

:::: ' rqor] 'G| igan,, 'crcUitc i ty,scal|\ '4áxsUpe6toÍe9Pass!300|\ '4 i l io|n\eaÍ|ysa|es,, ,KnÍghťRiddeÍib
::, . ' ' :x ls0utoÍ1heRed,]nthePink, ' ' ,4 ' lomol lyeťe6]6,dubna200] '5tt28;LauÍaHeIler ' , ,cÍcUitc i1yReíÍuctuÍes'5pns0tícaÍt/axlJ

:,::"a 2002' íL 3 4'

t . : l  ): .  . j

A ie:n.t v! a d tr raf , lr
kalj,r Vý.oLr.. mo[r. I i . l]
le elonŮ . io .L]lcno] L]

:. .čnoí by moh a prodávat sVé rnob]|níte efony Výrobcr]m altomobi ú, kteří by i €  nsla ova|l iako pÚVodni Vyba.

. :.nost by moh a plodáVat 5Vé mobiInite eíony do aUtomobllů dea|eÍům s autornob y'

: ] :.nost by mohIa pÍodáva| 5Vé mobi ní te efony do aUtornobiIu dea|erÚm 5 aUtomob]|o\4/m VybaveníÍn poínoCí
'. .|odejnísi ly nebo distÍ bUtorů'

: : :.nost by n]oh|a prodáVat sVé mob níte|efony př imo nebo pío5tiedni(tvín] dea erů dea|erúm specia zujíCiín 5e
: ..odej mobinich te|eÍonŮ do aL]tomobiů

- 9Cnost by n]ohIa pÍodáVat 5Vé n]obl níte eÍony do automobi|ú pomo(ízásiIkových kata ogu

] ] .čnost by mohIa pÍodáVat 5Vé mobi ní te efony do auton]obi|Ú masovým obchodníkům, jako ]soLr Best B!y
- i:. C rcuit C ty.

.. :.r<ý VZtah mezi Bank 0ne a Avonem vedL popwé k tomU, že VydavateI kreditnÍch karet \,ryužíVaI d stÍibuční sitě
. .] jI]  Zá5tUpcůAVonU jakosoučástVěrnostníhoprogramuVe5nazedostatkaÍtudoVícekabeekapeněŽenek'
::. :.hoto partnerského VZtahu hovoříněkoIik ÍaktorŮ' Za prVé, 5amotnízástupciAvonU tvoří |ukrativníCí|o!ý trh'

.  -::  dostáVajíSte]néodměnyjako5potřebiteé,kdyŽpoUŽlvaj iP|at inUmVisaapř ipíše5ej imtakéodměna25doIarů
::chodní Účty u AVonU' jakfiri le kaŽdý SchVálený Zákazník' lehoŽ Zlskaji, učinínákup' I kdyby každý Zástupce získal

.]-:.o nového ZákaznÍka, ]edná 5e |áZeÍn o 600 000 |ových karet' Zástupc a Zákazníky AVonU jsou převážně Ženy
:'.]í' Že ženy rozhodují o 8] % rodinných náklrpů a 85 % z nl(h dsponu]e šekovo! kníŽkou doÍnácnostl. Paft



518 ČÁsT 6 ) POSKYTOVANI HODNOTY

neÍstvím s Avonem se Bank one dostáVá přímo k osobi která - drží peněžen ku ,, . Výhody jsou obou stÍa n. € : . :- :.. 
-,ltpannerský 'rztah vede k Většízna|osti ZnačkyAVon. ,, PokaŽdé, když někdo Vytáhne z peněŽenky kartu AVon' :,:: _.-. t

Že existujeme,', tvrdí manaŽer 5po|ečnosti AVon pro kreditní karty','

Někdy si společnost zvolí nekonvenční distribuční kanril v důďedků potíží nebo nákladť .:.:.ťrť:
s dominantním distribučním kanálem. Výhoda sPočívá v tom' že se společnost setká pi: 1.=-. j,. !
tohoto kanálu s menší konhrrencí. US Time Company umistila Poté' co se Pokouše1a F:'ý-i: qi

laciné hoďnky Timex v běžných klenotnictvích, tyto hodinky do rychle rostoucích :..1. : €
s hromadný.rn zbožím. Společnost Avon si zvolila osobní prodej, protože nebyla schopn: ::-_; c
do běžných obchodních domů. Společnost vydělala více peněz rrcž frrmy prodávající v oiš.:.=:,:
domech.

PoČET PRoSTŘEDNíKŮ Společnosti se musí rozhodnout'jalý Počet Prostředníků bui:-:. =
vat na kažÁé z íltovni distribučního kanáu. Dostupnéjsou tři strategie: exkluzivní distrib'':c:- <a
tivní distÍibuce a intenzivní distribuce.

Exkluzivní distribuce znamená přislé omezení počtu prostředníků . Používá se tehdr-.' i;': -:":
vJ,robce udržet kontrolu nad úromí služeb a nad ýrob}q nabízeny'mi máoobchodn q C;.,:; :;:

nuje dohody o ukluzivni spoluptáci' Tim, že ýrobce zatl1či exHuziitu distribuce, douÍá, že zí:.;
oddanější a zasvěcenější prodejce. Exkluzivní ďstribuce lyžaduje dobré partnerské vztahy mezi pro'
dejcem a prostředníkem a používá se u distribuce noýh automobilů, někeýh větších spotřebi..-
a lybraných značek oděw pro Ženy. Kdý legendárni značkoý náwhář Gucci zjistil, Že jeho imas:
je vážně poškozena přehnaným udělováním licencí a prodejem v diskontních obchodech, rozhodl .:
ukončit smlour,7 s řadou dodavatelů, začal sám říďt distribuci a otevřel vlastní obchody, aby získi
zpět ,,ztracený 1eslť..22 Exkluzirmí dohody mezi dodavateli a mďoobchodníky se stávají oPoÍou ::
specialisty, kteří hledají ýhodu v obchodním wětě'jenžje ve stále se zrryšující míře řizen cenarrú::

r Disney Consumer Products a Wal-Malt PodePsaly v Íoce 2003 duležitou smlouvu, která po..*,.
tovala Wal-Martu šestiměsíční exkluzivní právo na prodej hraček a dalšího zboží s tématx:'-
nové postavičky společnosti Disney - I(im Possible.

r Když společnost Scholastic Entertainment oživila svoji franšízu výrobků pro d ět\ Cliford tle i::
Red Dog,kterou \éta zaneďbávala,vylžíIa exláužwni smlouvy s prodejnami Target a JC Pen::.
čímž dosáhla lyhrazenych komfortních zón v těchto obchodech, které by nezískala, kd1.br'.*.l
výtrobek uveden na trh několika distribučními kanály.

Selektivni distribuce zn^Íflená \yl]žíti vice než jen několika málo prostředniků, ale nikoliv r'Še:..
kteříjsou ochotní ýrobek prodávat. Tirto metodu pouŽívají zavedené společnosti a nové sPolečno!-_
které hledají distributory. Společnost se nemusí starat o přílišný počet prodejen, můŽe získat adeln .l:-
ní tržní Pokfytí s větší kontrolou a menšími náklady než při intenzi\,ní distÍibuci. Dobrým příklaie:
selektir,ní ďstribuce je Disney.

!  DISNEY
Disney prodáVá sVé Videokazety plostřednictvím pěti h|avníCh kaná|ů: videopůjčoven jako BlockbusteÍ, vlastníCh obc.: ].
nazvanýCh Disney stoles, obchodů Best Buy. on.Iine obchodů jako Amazon.com, V|astního on.Iine obchodu spo]e.l:;-
Di5ney, kataIogů spo|ečnosti Disney a jiných kata ogových pÍodejců.Tyto Íozmanité distÍibuťni kanály umoznUj| spo e..::.
Disney maximá]ní pokrytí trhu a usnadňujíjÍ nabízet sVé Videokazety V něko|ika cenorrrých úrovnich',l

Intenzivni distribuce sPočívá v umístění zboži nebo služby ýobcem v tolika prodejnách, v kolika.:
to moŽné. Tato strategie se obvykle r,'yužívá u takoých položels jako jsou tabákové ýobky, mÍii:
chuťovky a áýkačý' neboli u ryrobků, které chtějí mít spotřebitelé na dosah.

Výrobci jsou v neustálém pokušení přej ít z exllJuz|lvni nebo selektir.rrí distribuce k intenzir.rrě.i
distribuci' a\ zvýšili pokrytí a obrat. Tato stlategie můŽe kÍátkodobě pomoci, ale často ublíží dlo:.
hodobému ýkonu.Intenzivní distribuce zrryšuje dostupnost určitého ýobku nebo služby, ale muž:
také r)nistit v agresivní konkurenční boj mezi maloobchodnílg. Vypukne-li cenová vá.lka, můŽe 

-snížit zisk obchodníků a jejich zájem o podporu ýobku může klesat. Může to ror'něž poškodit hoi-
notu značlcy,jak dokládá příklad Calvina Kleina.
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I CALVIN KLEIN
V květnu 2000 zaža|ovaI návrhář ca|Vin K|ein [indu Wachnerovou, geneIá|ní řediteIku spo |ečn osti Warnaco Gloup za to, Že
prodáva|a bez povo|eníjeho džíny za sníŽenou cenu do pÍodejen pro hromadný trh. ca|vin K|ein obviniI spo|ečnostWarna.
co, kteÍá má |icenci na \ýrobu a distribuci džín, že pro tyto provozovny vyÍábídžíny niŽší kva|ily, Což poškozuje jeho image.
spor byl mimosoudně UÍovnán V |ednu 200], kdy obě sÍany prohlási|y, Že se ,,těšÍna rozšÍření prodeje dŽín, které by byly
konzistentní5 image a prestižívýrobkú ca|vina K|eina".Warnaco se zaváza|a, že omezí prodej téchto výrobků na obchodní
domy a specia|izované prodejny.

PoDMÍNKY A PoV|NNosT| ČLENÚ D|STRIBUČNíHo (MARKET|NGoVÉHo) KANÁLU
V}'robce musí určit Práva a Povinnosti účastnících se členů ďstribučního kanálu. S každým členem
distribučního kaníluje třeba zacházet s respektem aje třeba poslgtnout mu možnost, aby dosálrl zis-
ku.,5 Hlar'rrími prvý v mixu obchodních rztahů je cenová politika, prodejní podmínky, teritoriální
práva a specifické služby, které musí r,ykonár,zt každá strana.

Cenová politika si ádá, aý si ýobce vytvořil ceník a plrín slev a odměn, které by prostředníci
po|dádď za spravedlivé a dostatečné.

Prodejní podmíný se ýkají platebních podmínek a zánrk ýobce. \ětšina ýobců uděluje dis.
tÍibutorům za včasné platý ďevy v hotovosti. Výobci mohou také poskytovat distributorům záru.ku
vztahující se na vadlé zboži lebo garance při poklesu cen. Garance Proti Poklesu cen pos\tuje ďs.
tributorúm pobídku k tomu, aby nakupol.ali ve větším množství.

Teritorn ní práva distributorů definují teritoria ďstributorů a podminky'za nichž může ýob-
ce nasmlowzt dďší distributory. Distributoři normrílně očekávají' Že jim bude pňpsána plná zásluha
za veškeré prodeje vjejich teritoriu, aé sejiž o prodej zasloužili sami či nikoliv.

Vzájemné služby a povinnosti je ťeba jasně definovat, zvláště ve Ítanšiz<>vých a exkluzivních
kanálech. Mc Donald,s poskytuje držitelům franšíz budolu, propagační podporu, účetní systém,
zaškolení a administlativní a technickou pomoc v obecném smplu. Od dÍžitelú fÍanšíz se naoPak
očekává, že budou dodržovat standardy společnosti ýkající se fyzického prostřeď a vybavení, budou
se účastnit noýh propagačních programů, dodávat žádané informace a kupovat zboží od stanove-
ných dodavatelů'

15.3.4 Vyhodnocení hlarmích alternativ
Každý alternlnvni distribuční kanál je třeba vyhodnotit na záMadě ekonomiclých lgitétií, kritérií
míry kontroly a adaptivních kÍitéÍií.

EKoNoM|cKÁ KRITÉR|A Každý alternativní distribuční kanál povede k rozdílné rírormi obratu
a nákladů. obr. 15'4 ukazuje šest oďišnych prodejních kanIí1ů seřazených podle přidané hodnoty
na jeden prodej a Podle nákladú na tÍansakci. NaPříldad při prodeji prumploýh ýobků v ceně

vysoKa ob.. 1S.4
Přidaná hodnota Ve srovnání
5 nák|ady rizných distribučníCh
kaná|ů

Zdrď oxford Associate'
přev2ato od dí Row|anda
T [,loÍiartyho, cubex corp'

iš

=_- 6*'--..-t-)
z-íanna-r\.--.-
( s prrdanou ) ,-

/*ffi\ttťgz'ť[i"'
óil*ř.'ffi@m

nízká
nízké

Nák|ady na transakci

!,}60ké
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20oo 5000 do1arů bvly náklady na transakci odhadnuqv na 500 do1arů (při prodeji v terénu '
200 do1arů (prostřednictvím distributorů), 50 dolarů (prostře<lnicn'ím telemarketin8u) a 10 dolar..

(prostřednictvím inteÍnetu). Banky tvÍdí, že Při PÍodeji retailorýh bankovních sluŽeb jsou nák1adi

na transakci 2 dolary (při r1.uŽiti pracovníka na přepážce), 0,50 dolalu (v bankomatu) a 0,10 dolarL:

(přes internet). Z toho jasně rypýá, Že se prodávající budou pokoušet nahradit kanály s r1sorv*.m:

nák1ady kanály levnějšími, pokud bude jejich přidaná hodnota při prodeji dostatečná. Nízkonák],.r

dové kaná1y jsou však zároveň i lou tauth kanálrr Toto není problém při objednávání komoditníc]:

poloŽek, ale kupující, kteří kupují sloŽitější ryroblry, mohou dávat přednost l16} -toucb kaláI.ům, j|:l:l'ii

jsou prodejci.
KdyŽ prodejci objeví vhodný nízkonákladový distribuční kanál, pokoušejí se piimčt své zákazní-

ý, aby ho používali. Společnost můŽe odměňovat zákazníky za to, Že k němu Přejdou. Mnoho letec

kých společností zpočátku dávalo cestujícím bonusové míle, když si rezervova1i 1etenl<y on line.Jiné

společnosti mohou zvýšit poplatky zákazníkům, kteří používají distribuční kanálv s lysolými nákla.

dy, a\ je přiměly ke změně kanálu. Společnosti, které si vedou v tomto ohledu úsPěšně a přimčií

zákazni\<y, aby přešli k distribučním kanálúm s niŽšími nákladv, pak za předpokladu, že se nesníží

obrat ani nedojde ke zhoršení kvality služeb, získají ýhodu v distribučním kanálu.,ó

Jako příklad ekonomické analýzy l'olby distribučních kanálů si můŽeme uvést následující situaci.

Výrobce náb1tku ze Severní Karolíny chce PÍodávat svoji řadu vyrobků maloobchodníkťrm na

západním pobřeŽí. Výrobce se rozhoduje mezi dvěma alteÍnativami: jedna si lyžaduje přijctí

10 norych prodejních zástupců, kteří by mčli kancelář v San Franciscu. I)ostávali by základní plat

plus provize. Dluhá alternati.i,a spočívá v tom, Že bv firma r'1rrŽi1a prodejní agenturu sanfranciské-

ho l1'robcc, která má rozsáh1é kontakty s maloobchodníky' Agentura mí 30 prodejních zástuPců.

kteří by dostávali Plovize podle ých prodejů'

Prvním kokem je zjistit, zda více prodcjů dosáhne prodejní síla společnosti ncbo Prodejní agenturi.

Většina marketingoÚch manažerů věři, žc prodejní síla společnosti může prodávat více' Je zaměře

ná na výrobky společnosti, je lépe lyškolená, aby ryto Úfoblg' prodávala, je agresivnější, protože její

budoucnost závisí na úspěchu společnosti a je úspěšnější, protože nr'oz!' zákazníci dárají přednost

přímému jednání se společností. Lze si však snadno Představit, že by více rnohla prodávat prodejní

ager,tura. Za Prvé, agcntuÍa má 30 zásfuPců, nikoliv jen 10. Tato Prodejní síla by mohla být stejně

rgresivní jako přímá prodejní síla, v závislosti na úrovni provize. Někteři zákazníci dávaji přednost
jedníní s agenry kteři zastupují několik ýrobců, rrež abyjednali s prodejci jedné společnosti, a agen-

tura má rozsáhló kontakry a znalost trhu' Zatímco Prodejní síla spo1ečnosti začíná z ničeho.

Dalším kokem je odhad prodejních níkLadů při různých objemech prodaných různými kaná1r:

Plánované nákladyjsou ukázány na obr. 15.5. Iixní náklady r'yrianty s prodejní agenturou jsou nižší

neŽ li'rní náklady na vJ.tvoření ýlastní Prodejní si1y, avšak náklady při q'trživant agenrury rostou rvch-

leji, protoŽe její agenti dostávají v'všší plovize než vlastní prodejni si1a. Posledním krokem je porol'

nání prodejů a nákladů. Jak ukazuje obr. 15.5, je zde pouze jedna úroveň prodeje (P), kdy prodejní

náklady jsou stejné Pro oba dva kanál1r Prodejni agentura je lepším řešentm distribuce pro prodeje

v objemech niŽších neŽ bod P, zatímco vlastní prodejní síla je lepším řešcnLm pro objemv ryiŠr nez

bod P Na základě této informacc nepřckvapuje, Že prodejní agenti býejí v.vLrŽrl'ani menšimi fi rrnarni'

nebo případně většími firmami v malírh teritoriích, kde jsou objemy prodeje nízké'

fr,rr r 'r :
c :.Í NN!| l']liJ ] i.. 1'./bě

'ni: l  L,  a- i l  r i  i l rod""j . i  l i r l
a l:alelri ir,.trri,rr',r l

pÍ00e]n
aqentura vyroDce

'?
-/'--

P
uroveň prodeje (v tJsD)
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KR|TÉR|A MíRY KoNTRoLY A ADAPT|VNI KR|TERIA VytrŽití prodejní a8entuÍy Předsta!.u
.e problém v oblasti kontroly. Prodejní agentura je nezávislou firmou hledající maximalizaci svého

zisku. Agenti se tak mohou sottstředit na zákazníkri kteří nakupují nejvíce, nikoliv nutně na qv, kteří
n.rkupují zboží {robce.

Navíc si agenti nemusí osvojit technické detaily wrobků společnosti nebo nemusí správně zachá

zet s jcjími podpůrnými materiály.
Při \']voji distribučního kanálu se musí jeho členové do uÍčité míÍý zaýázaÍ ke rzájemné spolu

rríci po určitou dobu'T1to závazky mohou na druhou stranu vést ke snížení schoPnosti ýrobce rea-
qovat na změny trhu. Na rychle sc měnícím, nestálém nebo nejistém trhu potřebuje ýobce takové
struktury a postupy distribučních kanálú, které umoŽní lysokou adaptabi1itrl-

15.4 Rozhodnutí o řízení marketingových kaná|ů
Jlrkmilc společnost zvolila distribuční alterrratir.tr,je třeba rybrat, r'"yškolit, motivovat a hodnotit jed

lotlivé prostředníý Uspořádání marketingoých (distribučních) kanálů musí být v PÍuběhu času
: l léněno.

Spolcčnosti by měly r7bírat členy srýh distribučních (marketingorych) kanálů opatrně. Zákazníci
r'idí za distribučními kanály společnost. UvaŽte špatný dojem, který by nabyli zákazníci spolcčností

}IcDonald,s, Shell Oil nebo Mercedes Benz v okamŽiku, kdyby jedna či více jejích prodejen byly
neustále špinavé, obs1uha neefektir'ní či ncpříjemná. K usnadnění ýběru č1enr"r distribučního kanálu

br'{robce mčl přesně určit, kterými charakteristic\Ými vlastnosti se ryznačují lepší zprostředko-
vatclé. Měl by brrít v potaz dobu působení zprostředkovatele v dané oblasti, jeho ostatní sortiment,

IliStorii lůstu a 7-isků,jeho finanční sí1u, ochotu spolupracovat a reputacijeho sluŽeb.JeJi zprostřed-

ko\'atelem prodejní agent, měl by q;robce whodnotit objem a povahu jiných ýrobků, které daný

agent prodává, a tozsah a kvxlitu jeho prodejní síy. JeJi prostřednikem obchodní dům poŽadující
erkluzivní zastoupení, rýrobce by měl vzít v ťlvahu atraktivitu lokaliry budoucí potenciál růstu a typ
klicntelv

Je třcba, aby spolcčnosti plánovaly a cíleně školily své zprostředkovatele. Rycble se ÍozvÚející řetězec

restaurací Culver,s požaduje, aby uchazeči o jeho franšízy na středozáPadě USA pracovali 60 hodin

r'jedné z pěti restauncí, kteíé Culver vlastní, a pak pracovali dvanáct hodin denně šest dní v tvdnu

po dobu čtyř měsíců v ústředí a poznali tak všechny aspekw logisticlďch a finančních operací spo-

1ečnosti.27
Microsoft l'yžaduje, aby servisní technici třetích stran absolvovali sérii vzdělávacích kurzů a absol.

r'ovali certifikační zkoušlg.Ti, kteříje úspěšně sloŽí,jsou formálně uznávánijako N'Iicrosoft Ccrtified

Professionals a mohou r'}nrživat tohoto tirulu k podpoře vlastního podnikání. Jiné firmy lužívají
raději dotazování zákazníků než zkouš\'

V roce 2003 5po|ečnost Kyo(era Ni]ita AmerlCa pověil a spo|ečno5t ]' D' Power and A55oCiates, aby Vytvoři|a prograÍn dota'

ZoVání Zákazníků deae|ů 5po|ečnosti a certif lkace těch dea|erů' kteří dosáhIi nebo překÍočiIi |l odni benchnark pÍodelů

a spokojenost] zákazníkŮ s útovni s užeb. celt]fikace je založena na spokojenosti Zákazniků s Úrovní Zna|osti dea]eÍa

o VýÍobCÍch 5po|ečnosti, jeho Zběh osti V poUžíVáni pří5trojů, schopnosti poradlt Zákaznikům 5 jeji(h speclfickýn-r potřebami

a se VčasnoU dodávkou Wbavení' Da šími oblastmi pokry|imi pro9ramen] jsoU schopnost přesného p|ánovánÍ servisníCh

!áVštěV péče o potřeby Zákazníků a jasné \,rysvět|eni provedených 5ervisnÍch Úkonů' ',0svědčeni ]' D' PoWer and Assocja

tes,,' říká Ni]chae PietrUnti' Vlceprezident plo mark €t ing spo]eč|ostiKyocera lV taAmerca,,,Zaruču]e, že dea eřlspoIečnosti

KYocera přnášejí Vynlkající zkušenost ZákaZníkům, a toto osvědčení deaeÍům také Unrožňuje od|]šit 5e od konkUrentů

a přispívá k navýšení počtu jejich ZákaznÍků a Vyššim pÍodejům' Toto osvědčení polryšuje dea1ery Z h|ediska u5pokojování

:ákazníků',,,3

H
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15.4.3 Motivace členii marketingového kanálu
Společnost se musí dívat na wé zprostředkovatele stejně'jako se díú na konečné uživatele' Musí zjis-
tit potřeby zprostředkovatelů a r,ytvořit positioning distribučního (marketingového) kanálu tak, abr.
nabídka tohoto kanálu byla zprostředkovatelům šitá na míru a přinášela jim 1epši hodnotu. Schop-
nost stimulovat členy distribučního kanálu k nejlepším ýkonům začíná porozuměním jejich potře-
bám a přáním. Iirma by měla posýnout školicí PÍogÍamy, programy ýzkumu trhu a jiné programr
v}tviířející schopnosti pro zlepšeni ýkonnosti zProstředko},atelů. Společnost musí neustále komu-
nikovat svůj názor, že zptostřeďkovatelé jsou Partnery ve společném úsiLí k uspokojeni konečných
uživatelů ýobku.

Výobci se značně liší ve sých schopnostech řídit distÍibutory Síu společnosti v ďstribučním
kznáúw (cbannel pouler) lze defr'lolrut jako schopnost změnit chování členů distÍibučního kanálu tak.
a\ prováděli činnosti, které byjinak nevykonávávďi.29 vyÍobci mohou lyužit následujících gpů síh:
aby dosáhli spolupráce:

r Donucovací sía.Yýrobcehr<ní,že stáhne nějaký zdroj nebo ukončí vztahy,jestliže prostředníci
nebudou spolupracovat. Tato sía múže byt účinná, ale její pouŽiti lyvolává nelibost, může vést ke
konfliktrr a l1lrovokovat prostředníý k protiakci.

r odměňujíď sía. Výrobce nabídne prostředníkům nějakou mimořádnou ýhodu za :1r4<oúrti
specifickych úkonů nebo funkcí. odměňující síla obr,ykle vede k lepším ýledkům než donu-
covací síla, ale můŽe b;lt přeceňována. Prostředníci mohou očekávat odměnu pokaždé, když si
vyrobce přeje' a\ došlo k určitému chování.

r Legitimní síla. Vy'robce j,žaduje chování' které je zaručeno smlouvou. Pokud pokládají pro.
sďedníci ýobce za legitimního lídra, vede tato síla k dobým ýsledkům.

r Expertní sía. Vyrobce má zvlášmí znalosti' kteýh si prostředníci cení.Ja}mile jsou g,to odbor-
né znalosti předárry prostředníkům, dojde k oslabení této síy. V}lrobce musí nadríle získálat nové
odborné znalosti, aby prostředníci chtěli pokračovat ve spolupráci'

r Refercnční sía. Výrobce je natolik respekovaný že jsou Prostředníci hrdí, že s ním mohou b1t
spojováni' Společnosti jako IBM, Caterpillar a Hewlett-Packard mají r,ysokou referenční sílu.30

Donucovací a odměňující sía jsou objektivně pozorovatelné. Legitimní, expertní a referenční síla
jsou subjektivnější a závislejší na schopnosti a ochotě stlan je uzrLávat.

\ětšina výobců viď v získáúní spolupráce prostředníkti obrovskou v1zr,u.31 Casto vyržívají
pozitivní motivaci, například i,yšší marže , zýláštní ujednání' Prémie, příspěvky na společnou reklamu,
příspěvky na vystavení zboá a prodejní soutěže. občas aPlikují negativní sankce,jako jsou ýhrůžlcy,
že dojde ke snížení mzrži,zpoma7eni dodávek nebo ukončení vztahu. Slabá stránka tohoto přístupu
spočívá v tom, že ýobce používá hrubé, na podněty reagující myšleni.

Sofistikovanější sPolečnosti se pokoušejí v1.tvořit s distributory ďouhodobé patnerské wztahy.
V;Írobce jasně sdělí, co od sých distributorů požaduje v ohledu trŽního pokrytí, úrovně zásob, mar.
ke tingového q,voje , získáváú zákazníki (account solicitation)' technicýh rad i sluŽeb a marketin.
goýh informací. V)'robce se pokouší získat sou} as distributora s těmito posnrPy a můŽe Přijít
s plánem kompenzací zajejich dodržování' Následují tři příklady úspěšýh praktik rytvríření part.
nerslých r,ztahů:

r Timken Corporation (válcová loŽiska) nechává wé obchodní zástuPce navštěvovat distributory
na vice úrovních.

r Du Pont organizuje pravidelně pro marketingol'e pracor.rrílg distIbutorí steering committeel.

r Rust.O1eum přichází každé čtvrtletí s menu marketingoých programů a distributoři si r,ybírají
plogramy, kteÉ odpoúdají jejich potřebám.

1 5.'1.'{ Hoclnocení členů marketirrgorlého kanálrr
V1irobci musí periodicky hodnotit ýkony Prostředníků Pomocí takoých měřítek, jako je dosažení
prodejních kvót, Průměrné ríror.rrě zásob, lhůty dodávek zák^zfiktrm, zachá,z'ení s poškozeným

^ 
ztÍacený,rn zbožím a spolupráce při propagačních a školicích programech. Výrobce občas zjistí,
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že platí příIiš mnoho určiým prostředníkům i za nerealizované sluŽby. Jeden ýrobce, ktery Posky-
toval kompenzace distributorovi za.ldržovaní zásob, zjistil, že zásoby byly ve skutečnosti uloženy
ýe v€řejném skladišti na jeho náklady. Výrobci by měli stanovit funkční slely, jimiž by odměňovali

ýkonnost každého obchodního kaná1u v každé dohodnuté sluŽbě. Clenům kanálu, kterým se neda-
ří, musí b1t pos\.továny rady, nová školení a motivace, PříPadně je třeba s nimi ukončit partnerské
vztahy.

- i  5. .1 'í }ío11i l ' lk l . . i , . ' l i . l i . . ; t . t i i j l i l l l  i l l ; r i l r t . t i r- l i : . l1-. .] i , .)  ] i | . i ]1|]L l

V1lrobce musí uspořádání sých kanáJů periodic\ ověřovat a modifikovat. Modifikace se stává nut-
nou, když distribuční (marketingoý kanál nepracuje tak' jak bylo plánováno, změní se nákupní
chování spotřebitelů, rozšíří se trh, objeví se nová konkurence, vzniknou nové distribuční kanály
a ýobek se dostane do pozdějších stadií svého životního cyklu. Podívejme se na Apple.

i .Ž APPLE

Aby spo|ečnost App|e něco !činila 5e svým nepatrným podíem 3'4 % na trhu o5obnich počítačů V U5A, otevřela od roku
2001 Vi(e než 75 nov'i(h obchodů. Tyto obchody prodáVají Úhradně \4'Íobky spo|ečnosti App|e a zaměřUjí se na techno|o
gicky Vyspě|é zákazníky' Pomo(í prezentací a Workshopů přímo v obchodech nabíZejÍ úpInou řad! VýÍobků Appie' soítware
a přís|ušenství; součá5tÍobchodů bývá i 6enl'us Ba[ obs uhovaný spec aIi5tou Ze 5poIečnostiApp e' I kdyŽ te|to tah zk|amaI
exlstujíCÍ ma|oobchodníky, App|e Vysvět ] a, Že přestoŽe jejÍWebové 5tránky Wu,ry'app e'com tvoři|y ZhÍuba 25 0/o obratu, by|
její V|astní maloobchodní řetězec jen přirozeným rozšířením.]]

Žádný marketilgoý (distribuční) kanál nezůstane efektivní po ce|ý životÍ|i cyklus ýobku. Raní
zákazníci mohou být ochotní zaplatit za kanály s lysokou přidanou hodnotou, a|e pozdéjši zákazníci
přejdou k nízkonákladolym kanálům. Malé kancelářské kopírlry nejprve prodávaly přímé prode'jní
síly ýrobce, později dealeři s kancelářským lybavením a ještě později obchodníci s hromadným
zbožím. Nyníje prodáva-jí zásilkové firmy a on.line prodejci.

Na konkurenčních trzích s nízými bariérami vstuPu se oPtimální struktura distribučních kanálů
časem nelyhnutelně změní. Ke změnám můŽe Patřit Přidání nebo odebrání individuálních členů
distribučních kanálů, Přidání nebo odebrání ulčitych kanáů nebo r,ywoření zce\a nového způsobu
orodeie zboží.

KAPTTOIA 15 523
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Přidání nebo odebrání individuálních členů distribučního kanálu si ž-ádá analýzu přírůstku. Jak bv
r,ypadaly zisky fiÍmy s timto prostředníkem a bez něho? Rozhodnutí ýrobce automobilů vzdár
se nějakého dea]era si Žádá odečtení dealeror'a obratu a odhad možné ztÍáť| nebo zýšení obratu
u jinych dealerů ýrobce.

Někdy ýrobce zvaŽuje, že se vzdá r'šech Prostředníků, .jejichŽ obrat je pod určitou částkou' Do
leIo \ituáce ce dostaIa i .polečno.t Navi.tar'

spo ečnost Vyrábějícínák adníaUton]obl y NaVlstar' Internationa TÍuck and Englne corporation, Si kdysi Všim|a, že pět pÍo.
Cent jejích deaIerŮ prodáVé Ínéně než tři nebo čtyři nák adní aUtomobi]y Za rok' spo eČnost íá|o Vice tyto deaIery udržovat
neŽ by a hod|ota jei ch prodejů' ale Vzdání se těchto dea erů by mělo nepřízn Vý V|iV na systém jako (e|ek' Výrobní nák a.
dy na každý nák|adní automobiI by by|y Vyšší, protože reŽijní nák ady se roz|oŽi na méně nák adních automob lŮ, někteii
zaměstnanci a zaříZeníbUdoU zahá|et, některé obchody na těChto trzíCh Získají konkuÍenti a Zby|ídeaIeři budou pociťovat
nejistotU' K da šÍm íaktolům patří nezastoupení na menšich trZích, nedoStatečné 5|uŽby pro d ouhodobé věrné zákazniky
a méně dealeÍů 5 technlckými znaIostmi pro obs|uhu 5ouča5né Zákaznické Zák adny. VšeChny o'to faktory bylo třeba brát
V ÚVah! '

NejobtíŽnější rozhodnutí se ýká přehodnocení celkové strategie distribučních kanálů.lr Distribuční
kanály jednoznačně zastaÍáýa1í a vzriká mezera mezi existujícím distribučním systémem a ideáI-
ním systémem, kteý by uspokojoval potřeby a Přání cílových záknníkú (viz marketingová vsuvka
V1noření dktribučního Řanrilu pohdněníha uiLazní4,).PÍíHaďÍrje mnoho: systém podomního prode-
je kosmetiky společnosti Avon musel b1t pozměněn v době, kdy více žen zača]o pracovat; ýlučnó
spoléhání IBM na terénní prodejní sílu bylo třeba změnit po příchodu lacinych osobních počítačů
a v retailovém bankovnictví se tÍend z\,"yšování poboček Ien za jedno desetiletí zcela otočil.

]eště před de5et |etysezdáo,Že bankovní pobočky jsou Vyn.rírajícím druhem, obětí konso ldace odvětví bankovnlctvl
a panova náZo( Že bankomaty. on'|ine bankovnictvÍ a ca CentÍa 5|ÍžíZáVis|ost Zákazníků na jejch místních pobočkách'
]en na l\,4anhattanu k es| rr]ezi čerVnem 1994 a červnem 200 ] počet bankovních poboček Ze 607 na 459' NyníVšak bankéř
tvrdí, že odvětví přecenio přltaŽ|lvost e|ektronického bankovnictví a Zlskovoí retailového bankovnictvÍ' N/noZÍ idé dáVajl

f , l r i  aCf i  rLr icfrob rnaiky
tat5l l i ,  lac,:a :  . i  a ' . i

nr lde " kte e r roeanol l
r faL : i r  a i:ra L art 'a i l

i  ( l , r ' r '  5 l i l  ra; erL
| Ť.] ]ť.hl l .ké i  a O! l

a rr  t ln larr i .( i t ,  . rI l  . iar:a
|.] .V]!t| ;Jk l l , l l re lÝ( l .
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piedrcst high11uch před high-tech nebo si a|espoň přejí mít možnost Vo|by, a banky na to leaguji tím, že otevÍají iednu
pobočku za druhou' Bank ofAÍrrerica napřík|ad p|ánuie V ná5|edujíCích tře(h Iet €Ch otevřeni 550 poboček' Bank 0ne, která
V Ietech 2000 aŽ 2002 ZIuši]a 80 svých poboček' 5e Znovu ÍoZšiřuje' Bankovníana|t'tiCiVšak nabádaiÍk opatínosti a VaÍu'
jí, že by špatně pronryš|ené rozšíření distribučního kanáIu poboček mohIo rozředit Výdě|ky bank. TVrdí přitom, Že Úspěch
budou mit banky, které se plně ZaměřÍ na ÍetailovoL.] strategii, jako to udě|alyWashington l\y'utual se 5íd|em V 5eatt|u a com
merce Bank(orp Z cheÍÍy Hii] V NeW .]eÍsey. Pod e generá niho řed tele commerce Bank(orp Však jen !rytváiení systému
poboček nestačí' Banky potřebují k zí5kání zákazníků a cross sel]ingu a up se|lingu svých produktů prověřený obchodní
mode| 5 Dřidanou hodnotou']a

15.5 |ntegrace marketingových kaná|ů a systémů
Distribuční (marketingové) kaná1y nezůstávají beze změn. objerují se nové velkoobchodní a malo-
obchodní společnosti a ryvíjí se nové systémy distribučních kanálů. Podíváme se nyní na nedávný
růst vcrtikálních, horizontálních a vícekanáloýh marketingor'ych systémů a v další části si řekneme,
iak t}to systémy sPolupracují, ocitají se v konfuktech a vzájemně soupeří.

'  ' '  
"  '

Jedním z nejýznamnčjších prvků současného qwoje distribučních kanálů je vznik vertikálních mar-
kctingoýh systémů. Konwenčni marketingoý kanríl sestává z nezávislého rýrobce, velkoobchod.
níka (velkoobchodníků) a maloobchodníka (maloobchodníků). Každý z nich je samostatnou flImou)
která se pokouší maxim'a.lizovat vlastní zislry, i kdyby tento cíl snižoval zisk systémujako celku. Žád-
ný č1en distribučního kanálu nemá úplnou nebo podstatnou kontrolu nadjeho dalšími členy.

Vertikrílní marketingový systém (tertical marleting system _ VMS) naopak zahrnuje ýobce,
r.clkoobchodníka (velkoobchodnílg) a maloobchodníka (maloobchodníky) ÝystuPující jako.jednot-
nÝ systém. Jeden člen kanálLr, kapitán kanáu, ostatní členy buď vlastní nebo jim posýl franšízu,
případně je natolik silný aby s ním ostatní spolupracovali. Timto kapitánem můŽe b1t {robce, vel.
koobchodník nebo maloobchodník. Významnými kapitány distribučních kaná.lů Ž řad Úrobců jsou
Coca-Cola u nealkoholicýh nápojů, Gillette u holicích přístrojů a Procter & Gamble u pracích
prášků.

V]\{S vzniká v důsledku pokusů silných členů distribučních kanálů řídit chovíní distribučního
kanáltr a odstranit konflikt, kterv vzniká, kdyŽ nezávislí členové sledují vlastní cí1e. \.MS dosahuje
Lispor dílry velikosti, ryjednávací síle a v,vřazení duplicitních sluŽeb. Na spotřebitelském trhu v USA
se stal dominantním způsobem distribuce a slouží 7G-80 7o celkového trhu. Edstují tři typy \MS:
korporát ni. administrovanrj a'mluvnt.

KoRPoRATNi VM5 Korporátní \rMS spojuje následná stadia v1'roby a distribuce pod jediným
vhstníkcm. Napříldad Sears získává přes 50 o/o prodávaného zboŽí od spolcčností, které plně nebo
částečně vlastní. Sherwin'Williams ryrábí ban,], ale také vlastní a provozuje 2000 fircmních prode.

VYTVoŘENÍ DIsTRIBUČNiH0 KANÁLU PoHÁNĚNÉHo ZÁKAZNÍKY
spo|ečnost stern and sturdivant VypÍacova|a VynikajíCí 5y5tém na. 2. Prošetření\41konnostl existujících distribučníCh 5y5teí],]! stc::
z'Ýýaný cust)nerDriven DístributÍ1n S6ten Design, aby Změniia nosti a konkuÍentů Ve VZtahU k přáním zákazníkŮ'
špatně fungujÍcí distribuční systém na jdeální zákaznický systénr' 3' Nalezení mezer V úrovních s|uŽeb, které vyŽadují naplavna J: ]..
společnostl musi ZúŽjt mezery mezi Úrovnl služeb, kterou poŽadují ření'
zákazníCi, ÚrovnÍ posk},tovanou současným systémem distribučních 4' |dentiflkace hlavnich překáŽek' kteÍé budou omezovat poi€.:'
kaná|ů a úrovnl, kterou management považuje Za dosažiteInou přes á|nínápravná opatření.
existuiícíomezení. Proces zahrnuie šest krokŮ: 5' Rea|izace řešenídistribučních kaná1ů vyrvořeného managers.

Iem
1' VýZkum hodnoto\ných VnímánÍ' potřeb a přánÍ cí|o!^ých zákazni 6' Zavedení změněného distribučního systému'

1, 1!j':o| ': 
*:: '|uŽeb :i1Íi:u:níh0la]álu

Zdrol' Anne T. colgh lan' E n Anderson a Ade] |' E l.AnsáÍy, |la eling channels, 6' ýydá|i' UppeÍ sadd e Rivel N]: Prentice H aI 2 00 ] .
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jen. Giant Food Stores provozuje t'robnu ledu, stáčí nealkoholické nápoje do lahvi, vlastnt zav' : . .

výrobu zmrzl|ly a pekárnu, která dodává do obchodů sPolečnosti Giant vše od baget aŽ po nr::..

ninové dorry

ADMIN|STRoVANÝ VMs Administrovaný \rJ\4S koordinuje následná stadia ýroby a distri.r .'.

velikostí a silou jednoho z členů. Výrobci dominantní značkyjsou schopni si zajistit silnou obch..::

spolupráci a podporu prodejců. Společnosti Kodak, Gillette a Campbell Soup jsou schopny si zl.:. ' -

lysokou úroveň spolupráce ých maloobchodníků tykající se disPlejů, prostoru v regálech, propa:"-.

a cenové politiky.
Nejpok'"tilejsl uspořádání mezi dodavatelem a distributorem u administÍovaného \.|'IS z.:'- .

nuje prógramovriní disrribuce, které lze definovat jako vytvoření plánovaného, pÍoíesionálně i:.:.

nelo u.ňkahiho marketingového systému _ ten lyhowje jak potřebám ýobce, tak distribur.::'

V1,robce zřídí v rámci své společnosti oddělení pod názvem plánovani lztahů s distributory' Je.':
úkolem je identifikovat podeby distIibutoru a rytvářet meÍchandisingové programy, které by por:l:

ha1y kazdému distributoIovi fungovat co možná nejefektivněji. Toto oddělení a distIibutoři spole....

plánují merchandísingové cíle, úrovně zásob, qpracovávají ProstoÍové a vizuáln'í plány, požadal.'-

prodejních školení a reklamní propagační plány. Cflem je Přesvědičt distributory že peníze sr:..

než na straně nákuPu (prostřednicoím wrdých lýednávání s ýobcem) lydělávají na straně PÍoo. .

(díly tomu, že jsou součástí sofistikovaného, vertikálního marketingového systému). Kraft a Proc..:

& Gamble jsou dvěma společnostmi s excelentním plánováním lztahů s distributory.

SMLUVNÍ VMS Smluvní \rMS se skládá z nezávislých firem na různych stupních ýoby a d:..

tribuce, které své programy integnrji na smluvním základě, aby dosáhly větších úspor nebo větší..:

obratu, než by dokázaly samostatně. Johnston and Lawrence je označují jako t,'alue-adding parner.

sbips _ VAP.35 Smlur,rri \A/IS n}'ni tvoří jednu z nějryznamnějšich změn v ekonomice. Rozlišujer:'.

třijejich tyPy:

1. Dobrovolné řetězce sponzorované velkoobchodníkem. Velkoobchodníci organizují dobror.o-

né řetězce nezávisýh mďoobchodníků, aby jim pomohli konkurovat velkým řetězcům. \-el-

koobchodník vyvíjí program, v jehoŽ rámci maloobchodníci standaldizují své prodejní proce..'

a dosahují nákupních úspor, kteréjim umožňují efektivně konkurovat řetězcům.

2. Maloobchodní družstva. Maloobchodníci přebírají iniciati\,'u a organizují novou obchodní spo-

lečnost, která provádí velkoobchod a případně i ýobu. Clenové soustředí své nákupy do družsn :'

a společně plánují reklamní aktivity. Zislcy jsou postuPovány zpět členům, proporcionálně podl.

podílu jejich nákupů. Maloobchodníci z řad nečlenů mohou od družstva také nakupovat, ď.

nemaií nárok na oodíl ze zisku.
3. Franšízové společnosti. Člen kanálu označovaný jako franšízor múže spojit několik náslei-

ných stadií ýobně-distribučního procesu' Franšízingje v USA nejrychleji rostoucím retailo.vrr'-:

odvěwím posledních let. Zatímco myšlenka samotná je stará, některé formy franchisingu jsoL:

celkem nové.

Tradičním systémem je retailová franšiza podporovaná vylrobcem. Ford například pos\tuje deale-

rům licence na prodej sýh vozů. Dealeřijsou nezávislé firmy,které se zavážíplnit určené podmínlo

prodeje a sluŽeb. Jiným qpem je velkoobchodni franšíza podpotovaná v1irobcem. Coca-Cola tak

například licencuje na různých trzích plniče lahví (velkoobchodníý, kteří nakupují její siruporr.

koncentrát a pak ho plní do lahví, s1tí orydem uhličiým a prodávají maloobchodníkům na míst-

ních trzích' Novějším systémem je retailová fianšíza sponzorovaná společností poskytrrjící službv'

Taková společnost organizuje celý systém efektivního posýování svych sluŽeb zákazníkům. Příkla

dy lze na\ézt v odvěM autopůjčoven (Hertz, Avis), fast-food (McDonald's, Burgel King) a motelo-

vého ub1tování (Howard Johnson, Ramada Inn).

NoVÁ KoNKURENcE V MALooBcHoDĚ Mnozí nezávislí retaileři, kteří se nepřipojili k Žád-

nému \MS,1vinuli specializované obchody, které obsluhují zvláštní trŽní segmenry Výsledkem je

polarizace maloobchodu mezi rozsáhlé vertiká.lní marketingové společnosti a nezávislé specializova

;é obchody, coŽ vytváří problém pro ýrobce. Jsou silně spojeni s nezávislými prostředníky, ale musí

se eventuálně přeorientovat na rychle rostoucí vertikální maíketingové systémy za méně vyhodných
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Rek|ana 5poleČnoíi Palker Hannií n
zc.razňUje t €chn.ko! odbcrnoí
V mnoh. zptjsobecl] Vy!žití'IAM AN ENGINEER.

Ílashl ight than spend two

dottars on a new one. I bel ieve

expl0sr0ns In c(r ler space only

Í]ake a soUnd Ln tne TÍ]ovles'

bcl r:ve qotd lew,"lry rs a waste

() i  j  qood condÚctoÍ '

lbelreve Yoda ! iut

r l best whefi he sard,

"Do, of do not.

Podmínek. Vertikální marketingové systé my na\,1c hÍozí'že obejdou ve1ké r'yrobce a zaloŽí sýou vlast.
ní ýrobu. Nová konkurence v maloobchodě neprobíhájiž nadd|e mezi lezávislými jednodivými
firmami, ďe mezi celými systémy centÍálně ptogramovaných sití (korporátnich, administtova-
ných a smluvnich) soutěžících mezi sebou o dosažení největších úspor náHadů a o kladné Íeakce
zál<^zníki.

':, 
. \'2 1 1 ori, l,o tl ti i ] l rí in....rl i i 't ! ] j g( )1:'.] ! !.:] tt] 1ll 1/'

Dalším posunem v oblasti distribučních kanálů je horizontální maÍketingoť systém, v němž dvě
nebo úce nespřízněnych společností spojuje své PÍostředky a Programy k q,'rrŽití wnikající trŽní

PříleŽitosti. Mnoho supermarketu má dohody s místními bankami nabízejícími in-store banking.
Citizen Bank má v Nové Anglii 25ó poboček přímo v supermarketech. Každá společnost postrá-
dá kapitál, know-how, ýrobní nebo marketingové zdroje, aby podnikla kroý sama, nebo se obá-
l'á spojeného rizika. Společnosti mohou spolupracovat dočasně, Pelmanentně nebo mohou r'yrvořit
\ytvoř.|t joixt,.]enture. H&R Block například uzavřela dohodu s pojišéovnou GEICo o posýování
informací o Pojištění automobilů s{m zákazníkům. Zákazníci nyní mohou kontaktovat GElCo
ptostřednicMm zvláštního bezplatného čísla.

'  ' . . . . l . .1 i , r ' i ;6f.;11r i l i  i$rrt  rrr: i r l i r t i ] l i l r rrrt  : i l ' : r f t l t  l l  \r

Kdysi mnohé společnosti prodávaly na jediném trhu prostřednictvim jediného kanálu. Dnes, kdyŽ
došlo k rozšíření zákaznicých segmentů a distribučních možností' přijímá strile více společností
r'ícekanáloý marketing. K úcekarrrilovému marketingu do chází tehdy, kdý jediná frrma používá
dr'a nebo více marketingoých kanálů k dosaŽení jednoho nebo více zákaznicýh segmentů.

E NGIN EE RS

OIFFERENTLY
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PaÍkeÍ Hannifin coÍporat on (PHc) pÍodáVá kapa|]nové, e ektÍomechanické a kontro|nÍ systémy růZnýrn tÍhŮÍn n]ob nil..
a 5tacionáÍnÍho Zařízení prostřednictvim distÍibutoÍŮ a přÍmých 0E[/ (ariginal equipnent naniÍacture) p|adejŮ' zdá se, i.
n]ez distribUčníml kaná|y' které prodáVajíoddě enýÍn cí|ovýn] tržním segÍnentům, napříkiad odvětvím |e5niCtVí, námořn (1,'

těŽkého pÍůmy5|u, Zemědě ství. dŮ niho pÍŮmysIU a mnoha da|šírn, nedochází k Žádným konf]lktům'

Přidáním dalších kanálů mohou společnosti získat tři důležité lyhody. Prvníje zvýšené trŽní Pok1'tr.
Druhou jsou nižší náklady na distribuční kanály _ prodej po telefonu málým zákazníkůrn spíšc ncŽ
osobní návště.vy. Třetí je vice customizovaný prodcj přidání technické prodejní sílykprodcji sbŽiti'i-
ších zařízení. Nové distribuční kanály však mohou zPůsobit i komplikace. Nové distribuční kanri]v
obrykle vedou ke konfliktu a k problémům s kontrolou. Dva nebo více distribučních kanálů nlohotl
nakonec soupeřit o stejné zákazníý Nové kanály mohou bý Í\ezáyis|Eší a ztčžovat sPoluPÍáci'

PLÁNoVÁNÍ ARCH|TEKTURY D|5TR|BUČNiCH KANÁLŮ Je jasné, že si spolcčnosti archi-
tektuÍu distlibučních kanálů musí promyslet. Moriarty a Moran nawhují používat při plánovliní
architekfury distIibučních kanrilů hybridní mřížku představenou na obr. 15.6.3óTato mřížka ukazrrjc
několik marketingoýh (distribučních) kanálů (v řádcích) a několik aktivit generujících poptávkLr
(ve sloupcích). Mřížka ilustruje, proč používání pouze jednoho distÍibučního kanálu není efektivní.
Představme si například, že se používá pouze přímá prodejní síla. Prodejce musí ryhledávat pří
leŽitosti k prodeji, kva1ifikovat je, r,ykonat předprodej, uzavřít pÍodej' Poslg'tnout služby a postarat
se o Íůst accountu. PÍo společnost by bylo efektivnější, kdyby První úkoly lykonala sama a nechlr]ir
prodejce investovatjeho vzácný čas především do uzavírání prodejů. Marketingové oddělení spolccl
nosti by mělo generovat prodejní příležitosti prostřednictvím telemaÍketingu, direct mailu, rcL.lanlr
a veletrhů. T1to příležitosti by měly být kJasifikovány na ,,skvělé.., ,,dobé" a ,,nelyhortrjící.. pomocí
kvalifikačních technik, například kontrolou, zda lytipovalý zákazlík má zájem o kontakt a zda mi

Přiměřenou kupní síu. Díe by se toto oddělcní mčlo PostaÍat o předprodejní kampaň informu.jí-
cí potenciální zákazli\n o firemní nabídce prostřednictvím reklamy, direct mailu a teleshoPPingu.
V takovém PříPadě obchodní zásfuPce Přichází k zákaz kovi až tehdy, kdy .je daný potenciálni
zákaz k píipraveoý jednat o nákupu.Tato vícekanálová architektura optimalizuje pokytí, customi.
zaci a kontrolu, a zároveň sniŽuje náklady a konflikty.

Společnosti by měly r,1rrŽívat různé distribuční kanály pro prodej zákazníkům různé velikosti.
I.irma můŽe například \,yužívat svého PÍodejního ýmu pro prodej veJ1ým zákazníkům, telemarkc.

cinnosti generuji(i poptávku

generovánl kva iíikováni lzavření poplodeinj aktivty
příležitosti prodejŮ předpÍode]e prodeje seTV s |nanaqementu

, r i i r  l  ,  i .

Hyb d. mřÍŽk;]

Zďol RoWénd l N']oraÍty

é l]Í!U é |\'4oran, 
''l]laÍketing

NybÍid |\'4arke|in9 syíem5,,,

Harvad Business Beview iito
pad-pÍosinec ]990' íL 150'
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tir-rg pro prodej střcdně vellďm zákazníkům a distÍibutor]' PÍo prodcj zákazníkům malým; ýhody
p1vnoucí z tohoto modelu bohužel zastírá konflikt, do čí kompetence daný zákazník spadá. Napří-
klad obchodní zástuPce pracuiící ve wmezeném teÍitoIiu můŽe PoŽ..ldovat bonus za všcchny prodcjc
,lskutečněné vjeho teritoriu, bcz ohledu na to, jalými distribučními kaníly prodej proběhl.

Nlarketéři pracr.rjící na bázi vícekanálového marketingu sc musí rozhodnout, kolik svých ýrobků
r.rbídrrou dojednotlivých distribučnícl-r kaná1ů.Jc mnoho způsobů,jak se tohoto úko1u z-hostit, podí
'..me .c nlt ndslcdujrcr dr' l přik'Jadr:.-

r J&R Music and Computer World' prodejcc spotiební elektroniky s ročním obratcm 292 mili-
onů dolarů, nabízí své zboží prostřednictvím katalogu, na svých rvebových stránkách a ve sých
obchodech, čínž umoŽňuje spotřcbiteli stejnÝ pohled na své zboŽí bez ohledu na to, kteý distri
buční kanál k tomu ryuŽijc'J&R nahlíŽí na prodej všech ýrobků sými třcmi kanályjako na kon-
kurcnčrri rýhodu' O zákaznílw je postaráno lovnou měÍou ve všech distribučních kanálech, alc
osobní kontakt zPÍostřcdkovanr' v prodejně činí prodcjnu r1jimečnou. Nc kaŽdý maloobchodník
si všrrk nůŽe dovolit tak;vý lwusjako J&R a mít obchod o velikosti 300 000 čwerečních stop
(cca 27 000 m,) přímo na Manhattanu'Jcštč nutno dodat, Žc rozsáhlý katalog je náldadnÝ na tisk
a distribuci.

r Patagonia vidí vlastni webové stlÍnkyjako ideální prodejní kanlál pro prczentaci celó svó ýrob-
kové řadr', protoŽe r'e svých 1,1 obchodech (a 5 prodejnách v obchodních domech) má omezcný
prostor umožňttjící nabídku pouze části zc své ucelenó outdooÍo\'é kolekce' Ze stcjnÝch důvodů
nabízí Patagonil méně než 70 % svého zboží formou tištěného katalogu.Jiní marketéři preferu
jí omczenou nrrbídku prostřcdnictvím on.line kaná]u na základě teorie, žc zákazníci b1edají na
intcrnetu pouze ncjlepší zboŽí, a ncbttdou tudíž ochotni PÍoklikávat fucrv stránek.

15'6 Konf|ikt, spolupráce a konkurence
l]ez ohlcdu na to,jakjsou distribuční kanály n avržerLy a Ťízerty,vždy dochízí k nějakému konfliktu,
] kdl.br, to mě1o být 7- pouhého důvodu, že zájmy nezávislÝch stran se nemohou vždv shodnout. Kon-
1likt v distÍibučním kanále vzniká tehdv. když nějaIý krokjednoho člena kanálu odporuje dosaŽcní
. clkového cíle daného kanálu' Kc koordinaci v distribučnim kanále dochází tchdy, když se jednot-

':r.i členové tohoto kanálu sPoií a nadřadí cílc kanálu nad vlastní potenciálnč nekompatibilní cíle.l9
\r ní se budeme zabí'vat třemi otázkrrni: Jaké tvpy konfliktli se v distribučních kanálech lyskvtují
:lcjr.íccl Co zapříčiňuje konflikt v distIibučním kaníle? Jaké krolg' mohou být podniknury aby byly
ionfliktní situacc vyřcšeny?

l'icdstlvme si příkJad, kdv ýrobce v'vtvoří vcrtiká1ní kanál skládající se z velkoobchodů a m,;úoob-
.hodů. Výrobce doufá, Že spolupráce v Iámci distÍibučního kanáIu r'ytvoří r,yšší zis\ pro všechny
lličastnčné č1eny. Přcsto můžc dojít ke konfliktu v rovině vertikální, horizontální a vícckanálové.

Vertikání konflikt přcdstartrje korrfukt mezi různýrni úrovnčmi jednoho kanálu' Společnost
(lencral l\1otors měla spor sc svými dealerv. když se snaŽila zpřísnit pravidla pro pos\tování sluŽeb,

l)ro úPÍar.u cen a Pro reldamu. Coca-Cola měla neshodu sc svými dodavateli stáčejícími pro ně ncal'
koholické nápoje Poté, co sc tito dodal'atelé dohodli s konkurenční Pepsi Co]ou a začali stáčet neal
iLlholický nápoj Dr Pepper

Horizontálni konflikt předstar'tje konflikt, který vzniká mezi členy kaná1u na stejné ťlÍovni.
\čkteří dcaleři společnosti Ford v Chicagu si stěŽovali, že jeden deďer propagoval svou nabídku
.lŽ příliš agrcsivně. Někteří dÍŽitelé fíinšíŽv sítě Pizza Inn si stěŽovali, Že jiní drŽitelé podvádějí na
loužiq'ch přísadách, poslrytují ubohé sluŽby a celkově t'.rk poškoztrjí image Pizza Inn.

K úcekanrilovému konfliktu dochází tehdy,jcstliŽe ýrobce zřídil dva a více distribučních kaná
iLr. ktcré dodávají na jeden trh. Vícekanálový konflikt bude prar'děpodobně vclmi silný tchdy, když
ilenor'é jednoho distribučního kanálu získají lcpší nákupní cenu (podloženou většírni prodcjními

'bjemy) rrcbo pracují s nižší prodcjrrí marží. Když spolcčnost Good Ycar uvedla svou oblíbenou
zn.rčku pneumatik do prodeje v sítích Sears, Wal N{art a I)iscount Tire, rozhněvala tím své nezávislé
;caler1r Podařilo se jí usmířit si je možností Prodeje exkJuzivní {robkové řady, kterí nebyla prodá
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vána mimo prodejny daných dealerů. Taková strategie však není vždy fungujícím řešením. Když sp
lečnost Pacific Cycles koupila značku Schwinn, rozhodla se nahraditjejí síé 2700 dea.lerů některr.:
ze sýh prodejních kaná1ů, kde prodávala vlastní jízdní ko1a střední lq/ality PIostřednictvím šiÍši.I
prodejních řetězců rypu Toys ,,R..Us,Target a Wal Mart. Přestože Pacific Cycles nabídla exkluzil:.
řadu ťÍobků existující síti distribuující značku Schwinn, přes 1700 dealerů odstoupilo od spolupr"'
ce. Klíčovou otázkou bylo, zda prodejní objemy prodané přes známé maloobclrodní řetězce .uykor...

penzují objemy ztracených dealerů.39

't . t ' . t ' : ' . , - l  l : i . . t : i t : t '  :a, , . t ' t i :| i : . . : , . ' ' . ;  .  t ' , ' . :  ;  !:: ' ; :  , : . ' , : . r  ;" . ,  , , r ' .  , , I  1 ' ;L;-; . . , , ; , , ,

Je důleŽité identifikovat příčiny konfliktu v distribučních (marketingoých) kanálech. Některé kor..
flikty lze ýešit snadno, jiné nikoliv'

Jednou z hlavních příčin je neslučitelnost cílů. Výrobce si například může přát rychlou tlŽ-
ní penetraci pomocí po1iti19 nízýh cen. Dealeři mohou naopak dávat přednost práci s lysokr.n..:
maržemi a sledovat krátkodobou ziskovost. Někdy vzniká konflikt z nelyjasněných roli a práv. HP
můŽe prodávat osobní počítače vellým zákazníkům prostřednictvím vlastní Prodejní síly, ale vello.n:
zákazlik'Ům se budou také pokoušet prodávat licencovaní dealeři. Ke konfliktu pak často vedou
i hranice teritorií a připisování zásluh za prodej.

Konflikt může lovněž pramenit z rozdílů ve vnímání. Výrobce může b}t oPtimisticý, pokud
se ýče kátkodobých vyhlídek a přeje si, aby dealeři měli na skladě větší zásoby' Dea1eři mohou bí't
naopak pesimističtí' V kategorii nápojů dochází často ke sporům mezi ýrobci a jejich distributon
o optimální reklamní stíategii. Ke konfliktu můŽe také dojít v důsledku závislosti prostředníků na

ýobci. osudy exkluzivních dealerů,jakojsou deďeři s automobily,jsou často ýznamně ovlivňovánr.

ýrobkem a rozhodnutím ýobce o týorbě cen. Tato situace l}tváří Podmínky pro konflikt.

' : ' . . l . i : ' ' . : ' , : , . . , : . l :^: i ' ' ; : ' l , l . . l . : : . l i l l . l i : ' : . . . : ' , ; ' ' ' ' , ' , . . : .1 ' , ; . : , : . i i .J i . : l : ;:| l .|: , l . l | :) l l : . ::| . l

Jak společnosti přidávají kanály, aby zx'ýšíIy obrat, podstupují riziko způsobení konfliktu' Některé
z těchto konfliktu mohou b1t konstruktivní a vést k lepšímu přizpůsobení měnícímu se prostředí, a1e
až příJiš mnoho konfliktu je dysfunkčních. Problémem není konfliktu se lyhnout, ale lépe ho zvlád-
nout. Následuje příIdad toho, jak jedna B2B společnost přidala potenciá1ně koafliktní e.commerce
kaná1 a přesto se jí podařilo v1tvořit důvčru u sých distributorů a lyhnout se konfliktu.ao

Výrobce tiskového !"/baveníAB Di(k hod alobejítjeden z dŮ ežltých d]stribučních kanálů a zřídit přímý e.commerce kaná '
l,4ísto toho spo|ečnost Vyvinu|a někoIikaúrovňor41 dea erský modeI a Vytvoř] a V rámci dodavate 5kého řetěZ(e strateg cká
pannerství 5 V ivnýml dodavate i ' AB Dick tak o dodáVkách ]edná přes Webové stránky přímo 5e Všemi Zákazníky V teiitoriL]
pří5|ušného deaIera' DeaIer se chové jako distr]buční bod, zasíá zákazníkŮm účty a VybÍrá od nich p atby, UdrŽu]e kontakty
pro prodej high end ZařÍZení, získáVá přírůstkové marŽe Z prodejů ZboŽí pře5 lnternet (přestože 5e jedná o přímou tÍansakcj
meZlAB Di(k a konečným už Vatelem) a ZůstáVá místním kontaktem pro prodej Vybavení' Pod e Viceprezldenta pro te(hno
]ogiiAB Dick by|i deaIeř spoko]ení, protože zÍskaIi marŽiZ obchodů, které sami neproved i, aJe přtom přebíra|]Výběr p ateb'
přepravu a pÍáCi' AB DiCk mě|a prospěch Ze 5níŽených nák|adŮ na kaŽdou on ne Íansakci a Z náÍůstu pÍodejů' N/]Use|a
VyVaŽovat efektivitu a \^ihodnost přímých on.Iine objednávek pro sVé konečné Zákaz|íky s potřebou udrŽovat sVé deaIery
jako |oká|ní distt]buční body a kontaktní body pÍo zákazníky'

K účinnému řešení konfliktu existuje několik mechanismů.alJedním z nich je přijetí nadřazených
cílů. Clenové distribučního kanálu se dohodnou na základním cíli, jehož se budou snažit'společ-
ně dosáhnout, aé jiŽ je jiÍn Přež\Íí, tÍžní podíl, rysoká kvalita nebo spokojenost zákazník&. CÁi tak
oblykle tehdy, když je distribuční kaná1 ohrožen zvenčí, například ýkonnějším distribučním kaná
Iem konkurenta, nepříznivou legislativou nebo změnou přání spotřebitelů.

UŽitečným kokem je ýměna osob mezi dvěma nebo více úrorarěmi distribučního kanálu. Výkon-
ní pracovníci General Motors se mohou dohodnout, že budou pracovat krátkou dobu u některych
dea1erů, zatímco někteří dealeři mohou naopak pracovat v oddělení GM, které se zabýávztahy s dea-
lery V ideálním případě se pak účastníci {.rněny budou moci lépe wŽít do situace svého protějšku.

Kooptaceje úsilí'r,1víjené společností k získíní podpory vedoucích Představitelů jiné společnosti
tim,že 1soll pŤizváni do poradních ýborů, představenstva a podobně. Pokud zachází společnost, kte
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rá \'}.víjí tuto iniciati.r,r.r s těmito r'edoucími Představiteli scliózně a naslouchá jejich názorům, může

kooptace zmírnit konflikt, ale společnost, která navrhne toto řcšení, musí často slevit ze s{ch plánú,
aby jejich podporu získala.

Mnohé lze dosáhnout podnčcováním ke společnému členství v oboroýh sdruženích. Existu'
je napříldad dobrá spolupráce mezi Grocery Manufacturcs oí America a Food Marketing Instifu-
te, který zastupuje většinu řetězců s potravinami. Tato spolupráce vcdla k qlwoření univerzálního

ýrobkovóho kódu (unit,ersal produtt code _ UPC), Sdrúelí se zlbjwá spory mezi ýrobci potravin
a maloobchodníky a dokáže je sPíavedlivě řešit.

Je-li konflikt chroniclý nebo akutní, mohou se stlany uchÝlit k diplomacii, zprostředkování nebo
arbitráži. K diplomacii dochází tehd)', když každá strana wšle nějakou osobu nebo skupinu, aby
se setkaii se sým protějškem a konflikt společně r,yřcšili. Zprostiedkováni znamcná obrátit se na
neutrální třetí stranu, která umí usmířit zájmy obou stran. K arbitráŽi dochází tehdy, kdyŽ se oba
strany dohodnou na tom, Že přednesou své argumenty jednomu nebo vice arbitrům a přijmou jejich

rozhodlltí.Když žádná z těchto metod nevede k{sledkům, může sc někdy společnost nebo partner
r' distribučním kan e rozhodnout, že podá Žalobu. Levi Strauss a retailová společnost Tesco z Velké
Británie uvízli v právní bitvě, která začalajižv rcce 1999.

spoIečnost LeV] strauss poda a ! Evropského soudního dvora ža obu pÍoti spoIečnosti Tesco, protoŽe maIoobchodní řetězec
prodáVa podcenoUiejídŽíny'kterédoVáŽeldoBri tánlezezahraničí,atím,'n iči l imageVýíobku' , 'spoečnostTes(onabíze|a
pravé dŽiny LeVl,s zhÍUba Za po|oV]nu ceny než jiní ma oobchodníci Ve VeIké Británii ' LeVi straUs5 mě| také námitky proti

tomU, že se džíny obievu]íV ob(hodech, kteÍé prodáVají poÍav]nář5ké produkty' Po Žnačném práVním přetahování rozhodl

soud v |istopadu 20o] Ve prospěCh spo ečnost] Levi.strauss. LeV.strauss se následně tozhod| uvést na trh a(inější řadu

5ignat!Íe' kteroL] srně|y prodáVat Ve Ve|ké BÍitán sUpermarkety A5da a V UsA Wa|'Ni]art' .

Společnosti mají r'e většině případů právní svobodu uspořádat své distribuční kanály tak' jak jim

ryhol.Lrje. Zákonv se však snaží zabránit společnostem v užívíní taktik exlduz'iúty, které by bránily
konkurentům ve.r,]'tržíváni určitého kanálu. Nyní se krátce zamčříme na legálnost určitych praktik,
r'četně exkluzivních ujednání, exkluzivních teritorií, vízaných dohod a ptáv dealerii.

Mnozí výrobci Íádi l1fiářejí pro své ryrob\ cxk.lrrzivní distribuční kanály Strategie, na jejírrŽ

základě umoŽ,ňují prodej swch ýobků pouze r' určiq,.ch prodejnách, se nazýá exldrrzivní distribu

ce. KdyŽ prodejcc lyžadrrje, ab1'tito dcaleři ncnabízeli rÝrobk-v konkurentů, říká se tomu exkluzivní
qcdnáni. Z dohod o exkluzivitě mají prospěch obě strany: prodejce získá věrnější a závislejší pro-
dejny a dea1cři stálý zdroj dodávek specializovaných ýrobků a silnější podporu prodejce. Dohody

o cxkluzivitě jsou po právní stránce v pořr1dku, pokud podstatnč neoslabují konkurenci nebo nery-

wířejí monopol, a pokud obě strany uzavřou dohodu dobrovolně.
Exkluzivní tiednání často obsahujc dohodv o teritoÍiální cxkluzir,itě. Výrobce můŽe souhlasit

s tím, že nebude v dané oblasti prodávat jinÝm dcalerům, nebo dealer můŽe wjádřit souhlas s tím,

že bude prodávat pottzc vc vlastním teritoriu. První praktika zlyšuje entuziasmus a angaŽovanost
dealera. Po právní stránce jc to v dokonalém pořádku . prodejce nerná Žádnou prívní povinnost
prodávat ve více prodejnách, než- si přeje. Druhá praktika, kdv se rýrobce pokouší zabránit dealerovi,
aby prodával mimo své teritorium, se stala značným prár'ním problémem. K ostrÝm PÍávním sPorúm

Patří naPříklad Žaloba GT Bicycles z ka1ifornské Santa AnnY Proti mamutímu řetězci Plice Costco,
(1gŇ prodal jejích 2600 drahrich horsýh kol s tak obrovskou slevou, že tím rozčílil d ší dealery

GT v USA. GT wrdí, Že původnč prodala kola jednomu dealcrovi v Rusku a že se měla prodávat

pouze tam' GT zas tiýá náloí, že se jedná o podvodné jednání, při němž diskontní obchody pracují
s pÍostřednílry' aby získali exkluzivní zboŽí.]1

Výrobci silné značky někdv prodáva,jí dealerům své zboží 1'louze pod podmínkou, Žc odeberou

črist nebo celý -zb1.tek výrobkové řadr.. Tato praktika se nazýá r'nucování celé ýrobkové řady. Tyto

vázané dohody nemusí být nutně ilegální, ale prohřešují se proti plli!'u UsA v Případč, kdyjc ýsled-
kem r'1:1n'.l6 sníŽení konkurence.

Výrobci ma1.í volnost vc ÚběÍu sýh dealerů, avšak jejich právo spolupráci s dealery ukončit jc

dojisté míry limitováno. Obecrrě Ize říci, Že prodárající nlají možnost ukončit spolupráci pokud cxis.

ttt1e závúný diir'od, ar'šak nemohou skončit s dealerem, kterÝ například odmítne spolupracovat za

pochvbnÝch právních podmínck,jako je exlduzivní obchodt>vání či váz,ané dohody.
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1 5'7 Marketingové postupy e.corn!.nerce
E business označuje r''1'tižití elektronicýh plostředků a plat|orem za účelcm podn|kání.aa E-commer-
e zlamelá, Žc sPolečnost či webová strínka nabízí nebo zprostředkovává prodej ýobkú
či služeb on line. E-commerce pak následně dala vzniknorrt e-purchasingu (nákup on-line) a e-mar-
kctilgu. E-purcllasing znatnená' že se společnost rozhodla nakupovat zboŽí, služby a informacc od
různých on.line dodavatelů. Chytře prováděný e purchasing již dnes ušetřil společnostem milio
rry d.olarú'. E-marketing o?l.E.člje snahy společnosti informovat kupující, komunikovat' PÍoPagovat
a prodávat sl'é ýrobky a služ\ po internetu. Počáteční písmeno ,,e.. se dále uŽívá ve spojitosti s ýa
zy jako e-finance, e.learning a e-service. Avšak jak kdosi poznamenal, písmeno ,,e.. bude postupně
1ypouštěno s tím, jak většina podnikání bude probíhat onJine.

MůŽeme rozlišovat mezi čistě on-line společnostmi (pure_click) _ spustily svou webovou strán
ku, aniŽ by předtím jako firma existovaly' a mezi on line i off line firnaml (brirk-and4ick), j.t,i.
fungujícími společnostmi, které přidaly webovou stránku za úče1em posýování informací či přímo
obchodování (e commerce).

Existuje několik druhů' firem pure r/lrl. Vyhledávače, posl9tovatelé internetové|n pí.tpojeni (inlernet
sertlice prazliders ISPI, prodejní webové stránlry, transakční stránky, obsahové stránlg' a hosdngoýé
stránig'. Komerční stránky prodávají veškeré druhy zboŽí či s1užeb, především knihy, hudbu, hračky,
pojištění, akcie, oblečení' finanční slrrŽby atd' Mezi nejýznamnější prodejní stránky patří Amazon,
eBay a Expedia. Prodejní webové stránly r'1.LrŽívají různé konkurenční strategie: AutoNation, vedou-
cí metazprostředkovatel nákupů a prodejů aut a příbuzných služeb; Hotels, informační lídr v oblasti
hoteloýh rezervací; Buy'com, Lídr v oblasti níz$ch cen; Winespectator, specialista na jedinou kate-
gorii; a Reflect.com, nejvíce personalizované strán\ včnující se péči o pokoŽku a vlasy.

Internetje rrejuŽitečnější pro r'yroblg. a služby' u nichž kupující r'yžaduje větší pohodlí při objed
návání (napi knihy a hudba)' nebo nižší nákladv (napi obchodování s akciemi či čtení novin). 1nter
net je též užitečný v sinraci, kdy kupující potřebuje zjistit detaily o uÍčitém vÍÍobku nebo jeho ceně
(vhodné u automobilů či počitačů). Internet,je méně vhodný pro lyroblg', které si spotřebitel potře
buje osahat či předem vyzkoušet. '{1e i zde se najde ýimka' Lidé si mohou objednat nábytek od
společnosti Ethan.Allen'com, většinu spotřebičů od firmy Scars.com a drahé počítače od Del] či
Gateway, aniž byje předtím lyzkoušeli.

L
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7 K B2B e.commelce Ve 5kutečnostlVŮbec nedošIo.

Ziskové nternetové spo|€čnost jsou Vzácné'
spoieČnost se po |ecesl techno|og ivzdaly snah
podnikat na fternetu.
BroadbandoVé připojení nezí5ka o dostatečno!
p00p0ru.

Ukáza o se, Ž€ růst plodukt V ty na zák adě
e bus ness ie mÍný.

0n-l ine reklama zemiela.
IP0 (prvotní nabídka akcií) ]nvestoř př iš
o Významlré ÍlnanČní částky

skutečnost

As 40 % Z 200 ZiskovýCh on' ne spo ečnostíVykáza o V pos|edním čtvÍt etÍ roku
2AA3 z sk.
Výdaje na e bL]siness proiekty od 5p]a5kn!tí internetové bub ny každoročně stoupají
a ny|itvoří27 % Veškelých techJro ogických Výdajů'
Počet předp at te|ů se V L]sA od roku 200] zdvojnásob a vykazuje roční |ů5t 56 %
Nérůst pÍodUk{ V ty se s Íozšířenim internetu zdvojnásobl|, a e Větš na nárů5tU se týká
odvělvl, která Ve ZnaČné Íníie Využiva]itechno og e, napiík|ad Výroba aUlomob |Ů'
0b lbenost banerových rek am pieš a na rek|amy 5poiené 5 Výs| €dky VyhledáVání,
díky j]mŽ se zvedly Výdaie na on.Ilne íek|amu V tomto roce na 6'6 mi ardy do|aÍů'
nvestlce , l000 do arú do kaŽdého P0 5e Zhodnot ]a asi o 35 %'
PřestoŽe stovky B2B bUrZ neuspě|y, by y V roc €  2002 provedeny B2B e.comme|ce

8. Ná|ůst p|oduktlvlty V éře WeboVýCh stránek se obchody V objemLr 3,9 bi o]rl] do aÍů'
or.ezu]e na 

',tech,' spo|ečnost '  8' Pies B0 % Zvýšenl prodlktlvlty po íoce ]995 se týká netechno og ckých odvětví'
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' -"  

t  

-" . 'u"- 

lee. t- . . .  .  00 .o0 08



\'/yTVÁŘE|\i A R 1ENl HoDNoToVYtH S]liA KANA|U ( KAP|ToLA .l5 533

SPLASKNUTI DOT-COM BUBLINYMARKETING0VÝ

PřestoŽe ná5 internet uvedI do noVé éry, mnohé firmy na počátečníCh
pří|eŽitoste(h nevydě|a|y a dopusti|y se Celé radyChyb' InteÍnetovéÍir
my neuspě|y z Íůzných důvodů; mnohé spěchaly na tíh bez řádného
výzkumu a p|ánování' llěly špatně navrŽené Webové stránky _ by|y
problémové sVoU komp|exitoU, špatnou navjgací a dIouhou dobou
stahoVání' PostÍádaly adekvátní inÍrastruktury pro včasné dodávky
a zodpovÍdání dotazů zákazníků' Firmy Věři|y, že prvni spo|ečnost,
která VstoupÍ do uÍčité kateqorie, v ní získá Vedení' T}.to spo|ečnosti
chtě|y \yužít síťové efekty, jmenovitě skutečnosti, Že hodnota sítě pro
kaŽdého z jejích č|enŮ je přímo záVis|á na počtLr ostatnich UŽivate|ů
(N,4etca|fůV Zákon)' Některé jen spěcha|y na trh 5 nadějí, Že dokáŽÍ
pÍovést úspěšnou prvotní nabídku akcií (|P0), dokud je trh ještě
atraktrvni.

ivlnoho internetovl'ch firem nevywoři|o solidní obchodní mode|, který
by jirrr nakonec přinesI zisky. 5nadnost Vstupu konkuí€ntů a snad
nost, s níŽ zákazníci přecházeli mezi webovými stránkami Za nižšími
Cenami, je nutily k přijetíVe]i(e nízkých cen téÍněr na úIoVni nákladů.
Aby zí5kaly zákazníky, utráCe|y dot.Com spo|ečnosti Veiké čásÍky na
hromadný maíketinq a off.|ine rek|amy. spo|éhaly se spíše na roz.
ru(h než na cí|ený maÍket]n9 a Word.oÍ.mouth marketing a Věnova|y
pří|išné Úsi|í získávání zákazníků mÍsto budováni Věrnosti a četněj.
ších nákupů stáVajícíCh Zákazníků' Nepochopi|y chování zákazníků
př] 5UÍfování on.Iine a nakupovánÍ'

sečteno a podtrženo:\' ltvoření €fekt]vní on Iine firmy vyŽaduje
5tejně tvrdou pÍáCi, peč|iVé p|ánování a trpě|ivost jako lytvořenÍtra.
diční spoIečnosti '

Ždlo/' Pod|e č|ánku T mothyho l' [',le|Janeye, ,' The E.Biz sU Íp| se,, ' Bl]'iness Week' 12. kyětna 2003 ' n[ 60-68'

DoT-coM BUBL|NA Pure-Click inteÍnetové firmv dosáhlv ke konci devadesáýh let 20' století
astronomiclých úÍolrrí kaPitalizace, která v něktcrých případcch několikanásobně přesahovďa kapi
talizaci předních firem,jako jsou United Airlines či PepsiCo. Bvly vnímány coby největší hrozba tra-
dičních firem do okamžiku, kdy v roce 2000 investiční horečka zkolabovala. Marketingový postřeh
Splasinutí dot-com bubliryl popisýe oblat osudu dot-com firem. Stejně jako byl inteÍnetoÚ boom
přeccňován, bývá nyní přehánčrr jeho ústup. Tab. 15.3 ukazuje některé nejběž'nější omyly ve vnímíní
současného reálného star'u e-business a e-commeíce.

Spolcčnosti musí zaldádat a provozovilt své e.comflerce lvebové stÍánlgr oPat'ně' Rozhodujícím
Í}'ktorem jsou zákazlické služby. Iirmy jako Ritz Camera r'ruŽírají přímý on line chat za účelem

Posk}'tnutí okamŽité radv potenciálnímu zákazníkovi ohlednč ýobkú prodávaných prostřednicwím
vlastních weborýh stránek.r5 Zástupci služcb zákazníkům společnosti Vanguard školí své zákazníky
po te1efonrr,jak r'1tržívat webových stránek firm1r Výslcdkem je, Že Vanppard byl schopcn sníŽit stav
zaměstnanců na polovinu, coŽ byl důleŽit-Ý úspěch vzhledem k tomu, že telefonát obchodníka stál
firmu devět dolarů oPÍoti centoÚm položkám spojeným s přihlášením se na web.ró

BU5|N Ess-To-BUslNEss E-coMMERCE Ačkoli l ' laici<y tisk věnoval značnou Pozornost webo-

ým stránkám business to-consumer (82C), probíhá mnohem větší aktivita na weboýh stránkách
business.to business (B28). Webové stránh. 82B mění ýrazným způsobem vztah dodavatel-zákaz-
ník. Firmy pouŽívají aukčníwebové stránky' sPotové burz).J onJinc katalogy ýrobkťr, bartcrové webo.
vé stráný a další on-line prostředkv kzískání lcpších cen. V roce 2002 LendingTiee zpfostředkovala
půjč\ v hodnotě 1'5 milionu dolarů jménem 170 úvěrorých spolcčrrostí. Spotřebitelské úvěryjsou
pro on-linc obchod ideální komoditou: úvěryjsou rysocc standardizované, odvětvíje fragmentované
a velké objemy transakcí umožňtrjí nasčítávat malé ziskové marŽe do zajímar1'ch částek.];

Učelem webových strínck B28 jc .zlyšení efektivity trhů. V minulosti museli kupu-jící rynak1ádat
na získání informací o celosvěto.\ých dodavatelích znrrčné úsi1í. S příchodem internctu mají kupr.rjící
k těmto informacím snadný přístup. Mohou jc získat: 1. z weboýh stlánek dodavatele; 2. od zPÍo.
střcdkovatelů informací, třetích stran, ktcré přidávají Irodnotu shromažďováním informací o alterna.
tivách; 3. od tltirců tÍhú, třetích stran, kteIé lf'tvářejí trhv tím, Žc spojují kupující .a prodávající; '{. od
komur.rit zákazníků, coŽjsou webové stránky, na nichž si mohou zákazníci lyměňovat své zkušenosti
o výrobcích a službách dodavatelů'rg

Konečným důďedkem těchto mcchanismů je zr1išení transparentnosti cen. V případě nediferen-
covaných výrobků dojde k zlvšenému tlaku na ceny. V případě r'ysoce diferencovaných ryrobků si
kupující rywoří lepší obraz o jejich skutečné hodnotě' Dodavatelé lepších v,vrobků budou schopní
l'yÍovnat cenovou tIanspa'cntnost s hodnotovou tÍansParentností a dodavatelé nediferencovaných
v}lrobků budou nuccrri snížit náklady, aby svoji konkurenceschoPnost udrželi.

L.t.:...:_
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Mnohé společnosti s kamennými obchody se dlouho trápily rozhodováním, zda přidat on-line kanál
e-commerce. Mnohé společnosti přispěchaly se sými vlastními weboým stránkami, popisu-jícími
jejich firmu a předmět podnik.íní, ale odmítalyje rozšířit o e-commerce. T1Ťo společnosti se domní-
valy, že on.line prode.jjejich ýobku nebo služeb byvedlke konfliktu v distribučních kanálech _ sou-
peřilby sjejich oFline maloobchodníý, agenty čijejich vlastními obchody.., Společnost Compaq se
například obávala, Že maloobchodníci by přestďi prodávat její řadu počítačů, kdyby prodávala stejné
počítače přímo on Jine. Podobně společnost Merrill Lynch váhala se zavedením on-line obchodová.
ní s akciemi. Nechtěla konkurovat firmám E"TRÁDE' Schwab a dalším 6rmám, které se zabýaly
touto činností, Protože se obáva1,a,že se její makléři začnou bouřit.I firma Balnes & Noble s řetězcem
knihkupecwí odkládala otevření weboýh stránek, jimiŽ by mohla konkuÍovat sPolečnosti Amazon.
Všechny se však nakonec podrobily, když viděly,jak se onJine činnost konkurentům daří.

Přidání e-commerce kanálu však vede k hrozbě zhoršení r'ztahů s maloobchodnílcy, brokery,
agenty a dalšími prostřednílry. otázkou je, jak zkombinovat pÍodej pomocí prostředníků a on-line'
Existují nejméně tři strategie k tomu, jak se pokusit získat souhlas prostředníků.Jedna strategie spo-
čívá v tom, Že po internetu jsou nabízenyjiné značky nebo ýroblry. V rámci druhé strategie dostávají
off.line Partneři lYšší provize, aby se ztlumil negativní dopad najejich obrat. Podle třetí strategie fu'
ma přijímá na weboýh stÍánkách objednávlry, a1e zboží doručují a platby lybírají maloobchodníci.
trirma Harley-Davidson svůj on.line prodej pečlivě předem uvážila.

ás i/-\ i lLL:,  DÁV]])5i]]\ j

Vzh|edem k tomu. Že firma Har|ey.Davidson prodáVá svým VěÍným stoupen(ům součástky a příslušenství za více než
500 mi|ionŮ doarů ročně' by|yjejíon ine aktvtyjen samozřejmýÍn kÍokem ke zlnj'šení příjmů' Firma 5i Však mlse|a Vést
opatrně, aby se vyhnl a hněVu 650 dea]erŮ, kteřÍ mě|i prospěch z vysokých maržíz těchto prodejŮ' Firma našla řešeníV tom,
Že odkazuje zákazníky, kteří chtějí koupit pří5|ušenství on.Iine, na webové strénky 5po|ečnosti' Než Však mohou coko|iV
koupit, musí5i ZVo|it dea|era Har|ey-Davidsonu, kten/ participUje na tomto programu' Jakmi|e zákazník něco objedná, předá
se objednávka vybranémU dea|eÍovi k Vyřízení, takže dea|er Zů5táVá ohniskem zkUšeností Zákazníka. Dea|eři musíVyjádřit
soUh|as s uÍčitými podmínkami, jako je kontro|a nových objednávek dvakrát denně a jeji(h rych]é Vyřizování' Webové strán.
ky spo|eťnosti mají nyní přes mi]ion náVštěVníků n]ěsíčně'50

Některé ryze nebo převážně on-line společnosti investovaly ror.rrěŽ do kamennych obchodů. Dell
zaveďlstán|<y ve zlámých řetězcích,jako je Sears, aby se mob1lépe zaměřit na spotřebitele a umožnit
jim lyzkoušení ýobků. Někteými maloobchodníý, jako je Best Buy a CompUSA však byl Dell
odmítnut, PÍotože q.to společnosti v něm viděly konkurenta.5

většina společností branduje své onJine aktiviry exisrujícími láz*y značI<y' Uspěšné zavedení
nové zlač|<y je toťi obtížné,jak zjistila i Bank one.

š VV i i\.1'J..j i--.|' |'j 5lr' i\j i( !.í-)iÝl

V červnu 1999 otevře|a Bank 0ne 5amostatnou diViZ podnáZVemW]ngspanBank,abypomocínezáVisléhosUbjektLrVstou
pJla do on' ine bankovnictví. Zákazníci Wingspan Bank nemoh i osobně rryužíVat pobočky Bank 0ne a není pÍoto divu, že 5i
u níotevřeio účty pouze ]44 000 zákazníků a muse|a b}l]ako 5amostatná společnost zavřena.

A konečně, společnosti mohou b}t přinuceny k rozhodnutí zbavit se některých nebo všech maloob-
chodníků a ujmout se všech činností samy,Bui<y z1isti|y,že n'avzdory pohodlí online služeb někteří
zákazníci nadá]e dávají přednost provádění určiýh transakcí přímo v bance _ 80 yo noýh běžných
a vkladoýh účtu se dosud owírá osobně v pobočkách banlg.5,

al . ,  ,  . :  
-: , i  

:

Navzdory neÚspěchu potravin prodáVaných on Iine firmou Webvan (prodě|aIa mi iardu doIarů), mají některé tradiční sUper
maÍketové řetězce 5 kamennými obchodyjako Pub|ix, safeway a A beÍtson,5 se svými on'Iine aktivitami ÚspěCh. spo|ečnost
RoyaIAhold koupi|a kontÍo|ní podí| V někdejší on.]ine hvězdě, spo|ečnosti Peapod, jako dop|něk s|užeb pÍo sVé řetěZce
Giant a stop & 5hop. Tyto řetěZce zjišťUjí' Že on 1ine prodej je dobý zpŮ50b, jak uspokojit bohatší Zákazníky a konkUrovat
diskontním řetěz(ům, napřík]ad Wa|.|\,4ař!u' PřestoŽe tyto řetězce nesou nák ady na dodání, j50u jej ch marketingové Výdaje
minlmá ní' Díky pohod|ípro zákazníky činí průměrná on.|1ne objednávka 120 do|arů, Což je dvakrát to|ik než obvyklá Účten.
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T!tov; rek.m. í rrr 'y 5 l  h se 7.rnĚřtr je l ! r
hodnotLr ]e; i  .e oré|odni 9] lé m. oolrÚodnic i l
de;]e] U, l i ie ř i  €Xk]U.Ýiě Drocá|.] i  je; i  v!;ooi i
a provéděj serÝ ! [hcete. né;iky Vyrob.k
Íin|y 5tI l] ,  n!5ite !e cb]at t  na l l "Ák1erého
Z ]e] ich loJIelÚ

"Míplsb*|úť]sc|E.

ÚMdMycudofuE4kíoJsTHlbý
[nj.e!*ú4hNt4lé

bbďe'ŤbslW9l{ 'Ú 'ds
d.Ncad'sh*od5^ldlhq

."^,",*,,"-..5TIHL

(a Ve fyzickém ob(hodě. Ročni obÍat on.Iine pÍodeje potravin V Tescu' V největším potravinář5kém řetěZci Ve Ve|ké Británii'
.n i lpřes500miI ionů|iber(947,1nr i l ionudo|aÍů),čimŽ5eZtéto5po|ečnost istaInejvětšíol l . I ineprode]cepotravinnasvětě.
Tesco VyřiZuje přes 1 10 000 objednáVek týdně'53

Ne všechny firmy však r,'1rržívají internet jako distribuční kanál. Podívejme se například na Sti}rl.

sthi Vyrábí motorové ručnÍ nářadí' Všechny Výrobky fiÍmy stih jsou oZnačeny jedním názvem a 5thI neposkttuje privátnÍ
značky jiným 5po|ečnostem' Firma je nejvíce znárná díky 5\4'm motorovým pi|ám, a e prodáVá l strunové sekačky, Venti|áto
.y' nŮŽky Ia ŽiVé p oty a da|šít'njrobky. Prodává je exk|uzivně sedmi neZáV]s]ým distrlbutoÍům V U5A a pět] market ngo\^'m
: diíÍibučním centrům' kteÍá j50u V majetku firmy a prodáVají \^irobky f rmy stihI ce]onáÍodní síti Více než 8000 ma|oob'
:nodních dea|erů- Firma také lyváží\^/robky VyÍobené V UsA do ]30 Zemí' Firma stih]je jednou Z něko|ika 5po|ečnostíspe.
.ializujících 5e na přístÍoje k VenkovníÍnu pouŽití, kteÍá neprodáVá sVé \^iÍobky prostřednictvím obchodníků 5 h|omadným
ibožím' kata|ooů nebo lnternetu'5a

.lÍ you leally want to Gompete wiú the megastores,
Gary a bÍand fioy cant competo w.th:
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Shrnutí
7. Většina ýobců neprodává své zboží přímo konečným

uživatelům. Mezi ýobci a konečný.rni uŽí-ateli stojí jeden
nebo více marketingoýh (ďstribučďch či prodejních)
kanálů a množství marketirrgoých prostředníků, kteří
lykonávají ruzné fu nkce'

Rozhodnutí ýkajicí se marketingového kanálu paďí k nei
důležitějším rozhodnutím, před nimiž se management oci-
ti. Zvo|ený kzaiů (nebo kanďy) silně ovlivňuje další mar-
ketingová rozhodnutí.

Společnosti používají prostředníky, kdý postrádají finaně.
ní prostředlcy k provádění přímého marketingu' kdý přímý
maÍketing není možný a když s jejich pomocí mohou úce
r,ydělat. Nejduležitějšími fu nkcemi, ktelé plní prostředníci,
jsou informace, propagace, vyjednávání, objednávky, fi nan-
cování, přebírání riitka, ýzická držba vlastnictví, platby
a nároky.

V1lrobci mají mnoho alternativ,jak se dostat na tÍh. Mohou

PÍodávat Piímo nebo použvatjednostuPňové,dvoustuPňo-
vé či třístuPňové distribuční kan y. Rozhodnutí, kteý typ
(nebo qpy) distribučního kanrílu použít, si lyŽaduje ana-
|ýztt potřeb zákazniků, stanovení cílů distribučního kanálu
i identifikaci a zhodnocení }úalmích alteÍnativ, včetně tyPů
a množstr.í prostředníIai, kteň se budou ve zvoleném dis.
tribučním kanrílu ansažovat.

Efektir'rrí řízení distribučních kanrílů si žádá ýběr a šL.
lení prostředníků; take je třeba poslgtnout jim motir';:
Cílem je vytvořeni dlouhodobých Partnerslých vztabú.

Marketingové kanály jsou charakterizovány nePřetÍŽin.
mi, a někdy i ýaznými změnami. Ke třem nejdule žitějšE
trendům patři růst vertikíních, horizontáních a úcekan:.
loýh marketingoých systémů.

Veškeré marketingové kanďy jsou Potenciálním zdÍoje::.
konfliktu a soupeření, keré pramení z neslučitelnosti cí.:.
ze šPatně definovaých roh a páv, z rozdílů ve vnímá:::
a ze vztahi vzájemlé závislosti. Společnosti mohou zvlád-
nout konflikt snahou o dosažení mimořádýh cílů'ýrne.
nou lidí mezi dvěma nebo úce úror'rrěmi kanrílů, koopta-
cí podpory lídrů v různych částech kanálu a rybízením kr
společnému členství v obchodních sdruženích.

Uspořádání kanálů závisí na společnosti, a.le existují i určite
právní a etické záležítosa, které je třeba vzít v úvahu př:
praktilrách exkluzir'rrího ujednáď nebo teitoia, vázane
smlowy a práv dealerů.

E-commerce nabyla na důleátosti, kdý společnosti přija.
ly brick-and-click systémy distribučních kanálů. Integrace
kanálů musí brát v úvahu roáílrrou sílu on.line i off-line
prodeje a maximalizovat jejich spojené příspěvý.

5.

7.

9.

3.

Aplikace
MARKETINGoVÁ ÚVAHA: ZÁLEŽÍ NA ToM, KDE JsoU VAŠE VÝRoBKY PRoDÁVÁNY?
Někteří marketéři se domnívají, Že na image kanálu, jímž prodávají své ýobky, n'ezáleží _ zileži pouze na tom' zda jeho Pro.
střednicwím nakupýí správú zákaznici a ýob19 jsou rystaveny odpovídajícím způsobem.Jiní twdí, Že image kanIíJů, například
určitého maloobchodu, může byt dů1eŽitá a musí bý konzistentní s image ýrobku.

Zaujměte stanovisko: Image ďstribučního kanálu nijak neovlivňuje image značek prodávaných vyrobku, nebo image kanálú
musí byt konzistentní s image značky.

MARKET|NGoVÁ D|sKUsE
Přem1,{lejte o sýh oblíbených maloobchodnících. Jak integrovali svrij grstém ďstribučních kanálůt Jak byste chtěli' a\ byly
jejich kanály integrovány? Využíváte u nich úce kanrílů? Proč?
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j AIV]AZON

Webové 5tránky Arnazon Zaháji y svou činnost V čeruenCi 1995 S označeníÍl
,,největší knihkupectví na světě', ' ]ednaIo 5e o VidUá|ní knihkupectví, kte.
ré fyzicky nev|aín lo Žád|é knihy' Ny'nozi skeptici si k ad i otázku, jest i je
on"]]ne dlstribuČní kanál pro knihy vhodný' ]ak se mohou kupu1icÍ rozhod
noUt' že kIlhu Chtějí, aniŽ by 9 ji nroh proh édnoUt ]ako Ve fyzickém knihkU.
pectví? BeZ přáte 5kých a Zna|ých prodavaČú 5i]en těžko mohoU Vybrat kI hy,
které potřebuji, Zdá|o 5e' že jedinou pozltlvníst|ánkou noVého diíribučního
kaná u ]e schopnost AmaZonu IabíZet mnohem šiÍšíVýběr tltu ů' Iež je mož
né najit Ve Větš ně |oká nich knihkUpe(tvl'

Amazon podnik Ve 5Vém on ne kaná|e kroky k napodobenl přednoíí
Íyzického kn hkupectví' Za prvé, napodobi| rady ',přáte skýCh a Zna ýCh pÍo'
davačů,', Vyjádřené re(enzerni čtenářŮ ]ednotlivých knih' Recenzi na jakou.
ko|iv knihu může napsat na Webové stránky Amazonu každý a tyto recenze
pomáhají ZékaZníkŮnr s VýběÍem knih' ZabUdovaný hodnotíCí5ystém uÍnoŽ.
ňUje náVštěVnikúm Webo!^/ch stránek hodnotit, které ÍecenZe j5ou nápomoc
né a které niko|iV' Někteřikíiti(i 5e dokonce těšíijaké5i 5|áVě, protoŽe Za éta
napsa|i stovky recenzí a Získa i s Věrné stoupen(e, kteří 5i rádi kupují knihy
na podk|adě jejich komentářu'

Za dÍUhé, Amazon nahradiI výhodu moŽnosti procháZet si stÍánky kI hy
s|uŽbou personaIizovaných doporučeni' 5poIeč|o5t 5 uvědomiIa, Že kup!je
si někdo 5tejnou kn hu jako někdo předtínr,sdí|e]ízřejmě obě osoby stejné
Zájr|y a náZory' Proto mŮŽe mlt prv|íosoba Zájem i o jiné kn hy, které 5] kolr'
pia drUhá o5oba' Tato 5 užba peÍSona]lZoVaných doporUiení 5hrornažduje
data o nákupníCh ZVykIostech, aby moh]a dem dopoÍ!čovat knihy' kteÍé by
5e ]im moh|y |íb t' Výs|edkem je zjištěni, že ,, ldé, kteří si koup i určitou kni
hu. si koupiI i da ší kn hy' ', ' Tím j50u idé Vyz]iáni' aby 5i pÍoh éd i ViÍtlrá|ni
po ice s knihamiAmazonu.

Amazon se ÍovněŽ ZaměřiI na pos ednÍ nedostatek on.Iine kaná|u. 5po
|ečnost Zača a nabíZet náh|edy na obsahy knih, indexy a počátečni strán.
ky' V roce 2003 spo|ečnost An]azon zaš a s Virtuá nín,] kaná|em ješté dá e
a zavedIa ,,h]edánÍv kniháCh,,, íUnkcl, která Umožňuje zákazníkÚm vyhIedá.
Vat V celém textu ] 20 000 knih což je přibIiŽrrě stejné mnoŽstvÍtitu|Ů, iaké
5e nachází V kaŽdém kn hkupectvi Barnes & Nob e' Tato s|Užba je Zdarn]a,
když se zákazníci muSí zaÍegistrovat a poskytnout Amazonu čí5|o 5Vé kre.

ditníkarty. ZákaZnÍci Zada]ínějaké sIovo' název nebo VětU' a ZÍskajlseznam
stránek knih, Ia n chž jsou tato s ova UVedena. M]ohou si proh|édnout dotyč
né stránky V obraZoVém formátL], stejně ]ako dVě 5tránky před nimi a po nlCh,
ale nemohou s le vyt Sknout.

nteÍnetový kaná UmožňL.]je Amazonu takovo! pÍopaga(, ]aké neni
fyzické knihkUpectvi schopno' Napřik|ad V období před Véno(em roku 200]
uspořádaI AÍnaZon propagační akc , které 5e zÚčastniIo mnoho hvězd: kaŽdý
den někteď 5 avný here(, sp]sovate|, Íežiséi hUdebník nebo jiná osobnost
známá z médií poskyt část exkIuzivního on Iine ob5ahu kupujiCirn na AÍna'
Zon'Com zdarma' Nll(hae ]' FoX a ]ack B|ack napřik|ad Vystavova|i půVod
ní umě ecká dí|a' Hudebník BruCe 5prlnqsteen poodkry| Chysta|ý Vldeok|ip
a nabíd| poh ed na to, co se děje ,'za 5cénot

Ci|em propagačních akciAmaZonu je potěšlt Zákazníky' ZVýšit náVštěVnosl
5VýChWebo\4'ch 5tránek a Z\4'šit obíat' ceIebÍitypÍototakédoporuči|ysvéob|í
bené pÍodukty, které jsoU dostupné na Amazon'Com' [y'oh|y doporUč]t V|aíni
tvo|bU (cD nebo í]]my) či upozornit na cokoIiv co 5e jim líbÍ' ,,Tím, že účastnÍci
doporučovaii některé pÍodukty, seznám1 nakupujíclse Žbožím' které by bylo
Vhodné]akoVánočnidárek a eumoŽniIo] imto]něco5eoceebr i táchdozvě.
dět. By a to Ve ice ú5pěšná propagačni akce',, uvedla n] UVčíAmazo|u En]l y
G assman.

Tím, že An]aZoI udrŽovaI program ,,Vystoupení', ce ebrit V ta]no5t, při
mě| uŽivate e navštěVovat ]eho stÍénky den|ě, aby Z]st i, kdo se na nch
ob]eVí přiště' Propagačníakce, spo|ečně s rozšířenou Výrobkovou nabídkou
a dodáníÍ| Zdarma pro nákupy nad 25 doarŮ Vedly k tom!, Že Amazon
proŽl d05Ud nejrUšnější Vánoční období. V jediném dnl by o ob]ednáno přes
2' 1 mi|]onU jednotek 24 položek kaŽdoU 5ekUndU.

Arnazon nemá maIoobchodni pÍodejny a proto 5l nemu5Í dě at stalosti
s Cenovými rozdíy mezion ne obchody a Íyz ckými obchody' Prodejcl, kteří
5e pokoUšejí provozovat oba distrlbuční kaná|y' Íi5k!jíjejich konf|]kt - spory
o rozdě ení nákladŮ mezi on ine a ÍyZ]Cké kaná]y(napi nák|adů na marke
ting), cenovou konkurenci (když on Iine kaná| podrazíceny fuzickému kaná.
|!) a rozdě|oVáníZisků (napi když spotřebite v b|ízkostl íyzJckého obchodu
nakoUpípo lnternetu)'

KdyŽ procházíte čet|é Webové stránky AmaZonu, Z]istíte, že na prode]
]sou k|omě |oVýCh knih i knihy polržité' Tyto knihy j5ou Ve skutečnosti pro'
dáVá|y nezáVis|ým knihkupci 5 použitým kn ham , niko V AmazoneÍn' Proč
si AÍnazon kaniba|izuje prodej novýCh kn]h prodejem knih použ R'Ch, kte
ré ani nev|astní? Vysvět|ení spočíVá V tom, že transakční popatky a Zisky
z po!žitých knih j50U jiné, neŽ zisky Z prod €]e nových knih. PÍodej V a5tni(h
nových knih Amazonu poskytuje Vyšši přímt neŽ pomoc někomu jinému
5 prodejem pouŽitých knih, a|e pÍodej nových kn h s sebou nese imnohem
vyšší náklady' V konečném součtu pi náši pomoc přl prodeji poUŽitých knih
Vyšší příjmy a přiVádí na Webové stránky An]azonu Více zákazníků.

Amazon se neobáVá maloobchodního distribučního kaná u' N/]á naopak
pií]my z toho, Že pomáhá tradiťnim kaÍnennýÍr obchodům, jako je Target'
com' NordstromaToys,,R,,  Us'Víouptdoon ne světa 'AmaZon takdostá
Vá neien 5ervi5nípopIatek za otevřen í we bových stránek, a|e l podÍ Z p|odeje
on |lne kaná|U, coŽ pomoh o spo ečnost ZVýšlt V ro(e 2003 ce|kové příjmy
z plodeje o 33 %' Pro Amazon není kaná UÍčený k tomu, aby 5po|ečnost
nakoupi|a Za ve|koobchodní cenu a proda a za ma|oobchodní, a e s|oužÍ
k Vytvoření ma|oobchodniho serV 5ního kaná u' kteÍý by 5pojovaI prodáVajíCí
se 5potřebiteIi.

Disku5ní otázky:

] ' ]aké jsoU k|íčoVé faktory ú5pěChu AmazoIu?
2' Kde je Amazon ZÍan te ný? Na co by si mě dáVat pozor?
3' ]aká doporučeníbyste da Vedouclm pracovníkům marketingu ohed|ě

marketingu i rozvoje ce é fiÍmy?

ZdrqleEDabethWeí' ' 'Who,sNeXt2, ' 'Palenals 'únor)aa4,s lÍ78;NikksWaZ,
]8 ]9;chr5Tay|or',,sm.rt L)bÍa|y,,, Tine,11 stopad!2003,íÍ.68;CynlhdL,Webb,' 'Ama2on!LUmpoícoal?' ' ,Wa5hinqtonpoícorn'22i i]na2003'


