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1. TEORETICKE VYCHODISKA

1.1 Turistické prady.

O rozvoj cestovného ruchu v celosvetovom meradlengé najviac zasluzila
letecka doprava. Zdruzovansennosti cestovnych kancelarii a leteckych dopravcov
prinaSa nielen zvySovanie kvalitativnych ukazob@ae leteckych prepravnych
sluzieb, ale aj vysoku efektivitbssr oboch oblastiach podnikania. A prave pre
dosiahnutie a udrzanie efektivnosti v ktor&jkak ¢innosti realizovanej v oblasti
cestovného ruchu je i vyhodné stanovisi hlavné prudy, resp. trasy, po ktorych
sa prepravujeci uz individualne alebo skupinovo nap# paet ‘astnikov
cestovného ruchu a prispostvbymto tokom aj naSe vlastné aktivity.

1.1.1 Zakladna charakteristika turistickych pradov.

Turistické prudy su vysledkom posobenia nielen quohiych, kultdrno -
historickych a technicko-geografickych pod@fénok\nmja cestovného ruchu, ale aj
SirSej paletyinitel'ov determinujucich spravanigastnikov cestovného ruchu.

VSeobecne mbzeme turisticky {Q}(Jd definbvako vysledok &asti na
cestovnom ruchu, ktory predstavuje nahromadeniupsubjektov cestovného ruchu
cestujucich do ci®veho miesta (§t§§§5’v ditom smere, ptiom ich mdze spaja
spolany motiv?! D

Y
Urcit’ turistické prudy je [{Jéine len pomocou komplexneglyazy faktorov
vplyvajucich na rozsahcasti na ‘i:f@stovnom ruchu. Turistické prady su pomeios
variabilné a podliehaja vyky\@ﬁ v zavislosti od aipeoho-ktoréha@initel’a.
Turisticky prad ma Qg%cné, priestoroveé casove liadisko. Vecné Fadisko

&\1 a druhtasti na cestovnom ruchu. Z priestoroveho

poskytuje obraz o rozsah
hradiska mozno uit vysielajuce a prijimajuce miesto (Stat), ich vznajual
vzdialenog a prislusny smer. ZT'adiskac¢asu mdézeme charakterizavéuristicky
prad poda zvolenejc¢asovej jednotky (hodina, fle mesiac, rok), resp. sezony
(zimna, letnd). Viba dopravného prostriedku vyznamne ovplye turistické

prady?

Na zaklade vyvoja navstevnosti jednotlivych krapiozorujeme tri zakladné
tendencie pohybudastnikov cestovného ruchu v turistickych prudoch :

a) v medzinarodnom cestovnom ruchu vo svete pravlpdhyb vnutri
kontinentov,

b) medzikontinentalny pohyb turistov ma mensi abzpredovsetkym ide o
pohyb turistov z Europy a Severnej Ameriky do destii v Azii, Afrike a Juznej
Amerike,

c) najv&sSi pohyb turistov je v EurGpe, ktora drzi vgmstvo v
objeme a



1 GUCIK, M.: Geografia zahratiného cestovného ruchu. 2.vyd. Bratislava, ES VSP18.11.
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intenzite medzinarodného cestovného ruchu.

Prave v oblasti Eurépy sa najviac prejavuje zakdathmdencia turistickych
prudov, t.j., Ze turistické prady vznikaju v rozuigch krajinach s @itym stupiom
industrializacie, urbanizacie a gitlym stupiom zivotnej Urovne.

1.1.2 Metddy skimania vBKkosti turistickych pradov

Kazdy jav nasho Zzivota, ktory mbézeme vyjddtiselne, mézeme aj mera
Vynimkou nie je ani cestovny ruch. Kvantifikaciaisiickych pradov mé osobitny
vyznam aj napriek tomu, Ze je dgzoblematicka.

Statistika v cestovnom ruchu je jednym zo zaklatirgdrojov rozhodovania a
riadenia. Jej zadkladnou ulohou v cestovnormrucmopd(ytovai dolezité informacie
o objeme, vyvoji a Struktire cestovnéh6> ruchu vaidnmarsitych ¢asovych a
priestorovych Hadisk. Predmetom Stati &l@’/ cestovného ruchu sukySenaky
charakterizujuce cestovny ruch ako s@ ialno-ekonkynijav z kvalitativneho a
kvantitativneho hadiska. A

/\/

Pri sledovani jednotlivych uka;?,svﬁw si treba uvedorii

a) ¢o vSetko pokladame za@%azovatele Vyvoja, objersuiuktiry cestovného
ruchu, N

b) prierezovos cestovn\hb ruchu a skdtmg’, Zze na zabezpenl a realizacii

cestovného ruchu sa pothgt vyraznou mierou aj viaceré iné odvetvia narbdné
hospodarstva, S

C) Zze sdasnd Statistika zl'adiska rozsahu, Struktury a periodicity oaye
nevyhovuje potrebam riadenia a rozhodovania v gasto ruchu,

d) Ze pre celosvetovosestovného ruchu je potrebné vytwamedpoklady
pre medzinarodné porovnavanie Statistik cestovndtiau.

Hlavnym nositéom Udajov o cestovhom ruchu su jeho zékladné zlozky
subjekt a objekt. Aby Statistika cestovného ruchohia poskytové pozadovaneé
informacie, musime vychadzazo vz’ahov, ktoré vznikaju medzi subjektom a
objektom.

Jednou zo zakladnych uloh Statistiky cestovnéhohuuge periodickeé
ziskavanie naturalnych a hodnotovych Udajov, poaisie ich stavu, ako aj
charakterizovanie stavu, za akého vznikli. Zakladnyaturdlnym ukazovatem je
pocet (astnikov cestovného ruchu. Pod pojmomaginik cestovného ruchu
rozumieme kazdého jednotlivca, ktory sa&aghiuje na cestovhom ruchu vo svojom
vo'nom ¢ase a mimo kazdodenného Zivotného prostredia. €rastenie udajov o
pocte Eastnikov cestovného ruchu je ovpigvané mnohymi skutmog’ami, a



preto je v&mi nar@né ich presné zistenie s vynimkou organizovanymiem a
viazaného cestovného ruchu.

Cestovny ruch mézeme charakterizovako fenomén zmeny miesta pobytu,
ktory priamo zavisi od mobility jedinca. VBddom na uvedenu skutmog ma
kvantifikacia turistickych pradov osobitny vyznanPri evidencii subjektov
cestovného ruchu rozliSujeme dva pristupy. KraaliStatistiku cestovného ruchu a
zistovanie pomocou ankety pri vyskume trhu cestovnékbu.

1.1.2.1 Tradina Statistika cestovného ruchu.

Tradicna Statistika cestovného ruchu je globalnou Stiabist Ide tu o rozsiahle
viac alebo menej dokonalé zistenie pohykasinikov cestovného ruchu véitom
¢ase a mieste. Tato metdda uige zovseobectiidosiahnuté vysledky. Je zalozena
na principe pozorovania a ratania subjektov, I@areﬁasﬁwu cestovného ruchu.

Takyto spbsob zi®vania mformacw %a opiera o0 Kkvantitativne udaje.
Zakladnou Statistickou jednotkou je subjei@> cesétvn ruchu. Dana metéda moze
zachytt’ len formalne znakydastnikov cesztbvneho ruchu, ako je ¢gtonarodnag
trvalé bydlisko, d¢ka pobytu a pouzu,ydiopravny prostriedok. Naopaddokaze
zachytt’ kvalitativne znaky alebo. ‘individualitu ¢@stnika cestovného ruchu.
Jednotlivé vlastnosti, nazory aleb@fnlenky subje&dstovného ruchu tento druh
Statistiky nemdéze vyjadti \\\K >

Verkou vyhodou tejto mé‘[ody je, zecastnik cestovného ruchu nie je
znepokojovany Ziadnymi otaagsaml a anketami.

Tradicna Statistika p§ ovného ruchu nedokaze stdnbieidne prognozy a
vyhrady do buducnosti, oze zachytava minuhgsledkami ziskanymi ex post.
Tento nedostatok sa da vyvajravidelnosou Statistiky. Jednou z moznosti je aj
extrapolacia alebo regrestasovych radov. Ak by sme predpokladali, Ze priphstn
chyba sa z roka na rok nemeni, mézeme ziskané pdkjada za zobrazenie trendu
vyvoja cestovného ruchu s istym siom pravdivosti.

V praxi existujd aj rébzne pomocné metody Statigthek vykazovania
cestovného ruchu. Tieto metody su zalozené na eyaac zaznamov pasovej
kontroly, na vykazovani @tu navStevnikov turistickych atraktivit ako muzei,
zamkov, katedral dt, alebo na spracovani dopravnych Statistik.

Aj napriek tomu, Ze Werpavajuce zi®ovania su takmer nemozné sfatiom
na pa&et uskuténenych ciest, vyberové rmvanie mézeme pokladalen za
alternativu alebo doplnok ¥grpavajucich zigovani.

1.1.2.2Vyskum trhu cestovného ruchu.

Ciele podniku mézeme spravnecova’ len na zaklade seridoznej analyzy
sitasnej situacie a  trendov, ktoré nazpa buddci vyvoj. Jednotlivé



marketingové stratégie, strategické rozhodnutitratkodoba marketingova taktika
sa musia sustavne orientévaod’a vyvoja trhu cestovného ruchu, pretoze tento trh
sa neustale meni.

“Vyskum trhu cestovného ruchu je systematicky vyskuSetkych¢initel'ov,
ktoré ovplywiuju navstevu istych cestovnych ke a odbyt witych vecnych a
osobnych sluZieb turistont.”

Systematickym rozumieme, Ze vyskum trhu sa uskwfe v pravidelnych
casovych intervaloch. Prave neprestajii@danie a spoznavanie moznosti trhu je
podstatnou ulohou vyskumu trhu.

Planovity vyskum trhu pre podnik sa zga uskuténuje na podnet samotnych
objednavatéov. Na to je potrebné ziskgpresné poznatky o vnutrostrediskovych
danostiach ( podklady o mnozstve prenocovani, onacte v Struktlre a Zelaniach
hosti alebo o aktivithch konkurencie). Trebatbda Gvahy aj druhotné Statistické
priebezné zverejnenia (napr.: medzinarodné trenthstovnom ruchu).

Vyskum trhu cestovného ruchu ro¥fdgme na primarny a sekundarny.
Primarny vyskum trhu cestovného ruchu skima Strukiidhu v ugitom okamihu. Je
to bezprostredné zistenie udajov sitym me]éém prostrednictvom vyskumu (field
research)¢o je obyajne dos nakladné. Sekurfdarny vyskum trhu cestovného ruchu
je metodické vyhodnotenie eX|stu1ucehp§ materidlesk research)o je menej
nakladné. Primarny vyskum ma zmysei\az vtedy ka vyerpali vSetky druhotné
Statistické pramene. C\/\ )

Na realizacii primarneho \@Skumu trhu sa pddie samotny podnik
cestovného ruchu, pripadne nlm«ﬁéverene inStizmoderajuce sa vyskumom trhu.
Postupy vyskumu trhu cestovného ruchu &asto vémi komplikované. Ak ide o
Jednorazovy prieskum, dievu hplnu od ktorej chceme ziskaformacie za dihSie
¢asové obdobie, oslovumme@ba raz. Viacnasobnélprmy (panelove prieskumy)
predpokladaju wacnasobrké\v)sloveme tej istej skpppravodajcov s istyrasovym
odstupom VSetky institlicie zaoberajuce sa vyskumiohu cestovného ruchu
pracuju na zaklade vytvorenych a ustalenych Jegdca matematickych metod,
preto mézeme vysledky ich vyskumu pokléda realistické, zodpovedajice situécii
na trhu a reprezentativne.

Primarne vyskumy su teda objektivnejSie ako vyhedmanie sekundarnych
materidlov. Tieto vyskumy su pre objednavate relativne finadne naréné v
zavislosti od rozsahu a n#&rmsti dotaznika. Tieto naklady vSak treba porévea
pripadnymi stratami vznikajacimi v désledku chylbozhodovani. Takymto chybam
je mozné sa vyhnllepSim poznanim trhu, resp. ich aspdmedz.

Prvym a vémi dolezitym krokom kazdého vyskumu je presné fdovanie
skimaného problému. Na zaklade toho sa poto¥ia unetody vyskumu, ako aj
rozsah poZadovanych informacii. Informécie od respotov je moZzné ziska
viacerymi spdsobmi. N&gstejSie sa zi'slju osobnym, pisomnym alebo telefonickym
kladenim vopred sformulovanych otazok a pripadredppvedi, s @itou zakladnou
mysSlienkou alebo vimym kladenim otdzok roziému pdétu oséb (nahodna
kontrola). Okrem ufenia reprezentativneho rozsahu nahodnej kontrelyprj
vyskume trhu dolezity aj vyber spravnych responoentvyskum uskuténeny u



neinformovanych alebo nedost&te informovanych respondentov, nie je len
bezcenny, ale méze vieaj k chybnym zaverom.

3 FERNER, F. K.: Marketing cestovného ruchu v praxvyd. Bratislava, SPN 1993. s. 44.

Pri uskut@énovani primarneho vyskumu trhu cestovného ruchu mZra
spolupraca aj podnikov, ktoré neponukaju totozngdpkt resp. sluzby, ale su
zainteresované sa uspokojovani potrieb tej isefpeej skupiny. Pri ankete, ktora sa
tyka viacerych tém tej istej oblasti trhu, rozdeliyskumné institicie néklady na
vyskum medzi viacerych objednavidg. Tymto spésobom mozu podniky cenovo
vyhodne ziské& exaktné udaje o trhu. Ak si viaceré podniky olzgtartie isté
informécie kooperativnym vyskumom trhu, zostava dog’ priestoru na to, aby
lepSim a dokonalejSim vyhodnotenim a interpretadidajov ziskali isty informany
predstih.

Podstatou sekundarneho vyskumu trhu cestovnéhaurugh uz spominané
vyuzivanie informanych materialov, ktoré vypracovali iné pracovislaamemi
sekundarneho vyskumu su interné Statistiky podnikwézov a zdruzeni, oficialne
Statistiky Statistickych Uradov Statu, regionovibeioDalSim pram#om je odborna a
denna tla ( konkrétne a vSeobecné udaje\e cestovnom ruchkrajine pévodu
nasich hosti, o hospodarstve a Zivotnom pr@strpdbhkame vedeckych institacii a
organizacii cestovného ruchu ( prihlasovacia $ilediszoznam prenajmov, zoznam
zariadeni pre hosti), vSeobecne prlstupinje vyslguigskumov pracovisk, ktoré sa
zaoberaju vyskumom trhu, vysledky “predchadzajucefiskumu trhu a vlastné
informécie podniku. Okrem vyskun{g: jednotlivyainnosti cestovného ruchu sa
venuje osobitna pozornbaj subomym hospodarskym faktorom, ako su Uvewva
urokova politika bank, vymenné kurzy mien, trh grdzdkonné zvyhodnenia alebo
obmedzenia dt Problémy vsakm%zu vznikiiz Hadiska sptahllvosn informacii v
sekundarnych materialoch. ygvyskumoch zasadnélmmaniu je preto potrebné
starostlivo overi tak prameng, ako aj sposokityrch zisteni a ich €el. Je vhodné
nadviazd priamy kontakt ﬁlslusnyml vyskumnymi pracovn;kaaby sme sa vyhli
nedorozumeniam, ktoré mézu vznikngri hodnoteni a uverejneni ich zisteni.

Vyskum trhu sa realizuje s ditym konkrétnym ci€om. Je preto nevyhnutné
jeho vysledky uplativ praxi. Vzifadom na poznavaciu hodnotu je vhodné sletiova
vyuzitie vysledkov vyskumu v praxi, sledavap& podmienky a okolnosti vyvoja
zloZiek trhu, porovnavapredpokladané vysledky s dosiahnutymi a pod. Nmatdo
zaklade mozno potvrtdialebo modifikovd metodiku vyskumu trhu cestovného
ruchu.

Vyskum trhu sa v praxi cestovného ruchu stavasou Statnej a obchodnej
politiky ako nevyhnutny predpoklad optimalnejiag (€innych nastrojov a prijatych
opatreni. Citavedomé riadenie cestovného ruchu ako subsysténmodnmé&ho
hospodarstva a podnikov cestovného ruchu vyzadlyjeuly tok informacii o
situacii na trhu, ako gasti jeho planovania a prognozy buddceho vyvoja.



1.1.3. Letecka doprava v cestovnom ruchu.

Letecka doprava v cestovnom ruchu predstavuje clagjgi spdsob prepravy.
Umoziuje rychle spojenie aj medzi amee vzdialenymi mestami. Jej predtios je
vysoka prepravna rychléspohodlie a kultira cestovania. Vyhody leteckeprawy
sa prejavuju len pri preprave nacgie vzdialenosti. Pri preprave na kratSie
vzdialenosti sa tato vyhoda straca z dovodowzeavzdialenosti letisk od centier
miest a stredisk cestovného ruchu. Nevyhodou Keiedopravy su vysoké
prevadzkové naklady a z toho vyplyvajace vysoké/qaepravnéeho.

Materialno-technické podmienky poskytovania sluzieb

Materialno-technicku zaklaad leteckej dopravy tvoria dopravné prostriedky,
dopravné cesty a letiska.

Lietadla rozdéujeme podia patu cestujucich a pda doletu.

Pod’a patu cestujucich rozliSujeme malé (3-300s06b), stre@®100 osob),
verke (100-2500s0b) a airbusy (viac ako 250 psob)

Pod’a doletu rozliSujeme lietadla né/frate kratke (15000 km), stredné
(1000-3 000 km) a di&kove trate (3000- 100@33 km, pripadne viac).

VacsSina lietadiel poskytuje cestu L{cim moztiggepravy v kabinach réznych
tried, ktoré sa odliSuju rozsahom a u‘i;qu oskytovanych sluzieb, a tym aj cenou za
prepravu. Triedy sa z¢gjne delia na prvu (first class), obchodnu (busingass) a
turistickll (economy class). Kazdafmrled sa estegbd’a Standardu poskytovanych
sluzieb. \\

\\
Dopravné cesty, resp ﬁécke linky tvoria myslémaiu lietadiel atmosférou,
ktora je na zemi spojena letiskami, pomocnymi gxatimi plochami a letiskovymi
zariadeniami. @

Letiska zabezpmjuxbezpéné pristavanie a vzlet lietadiel, vybavovanie
cestujucich a nakladov pred odletom a po prileke, & riadenie leteckej prevadzky
vo vymedzenom priestore a na udrzbu lietadiel. iBeatské letisko M.R.Stefanika
otvorilo v roku 1994 novy osobny terminal, ktorymra&stla kapacita na dva miliony
cestujacich réne. Skutdna kapacita letiska sa vSak nevyuziva ani na 1€epér

Sluzby v leteckej doprave

Ulohou leteckych spotmosti je poskytoua kvalitné a komplexné sluzby
cestujucim na pravidelnych a nepravidelnych linkagh nepravidelnej preprave,
ktora sa realizuje na objednavky cestovnych kanceka dosahuje vysSie vyuzitie
prepravnej kapacity lietadiel, ako su ceny v praindj doprave.

Letecké spolénosti poskytuju cestujucim sluzby, ktoré uspokojigiii potreby
pred letom, p&as letu a po lete.

Informacné sluzby zahiuju poskytovanie informacii o leteckom spojeni,

vol'nych miestach v lietadlach, distribaciu letovycloripdkov pre cestovné
kancelarie a podobne.



Sluzby cestovnych kancelarii leteckého dopravcissig knihovanim miest v
lietadlach, vystavovanim a predajom dopravnych rgepabezp&enim prepravy na
letisko a z letiska a iné.

Sluzby pozemnej dopravy suvisia so zabéepém prepravy cestujucich pred
odletom z mesta na letisko, prepravou medzi buddetigka a lietadlom ap.

V budove letiska sa poskytuju sluzby spojené s vghan cestujucich a ich
batoZinou pred a po prilete. Okrem leteckych spwisti tu poskytuju sluzby aj iné
podnikatdéské subjekty. Rozsah ich sluzieb zavisi od tatidde o medzinarodné
alebo vnutrostatne letisko.

Na palubach lietadiel sa ¢ms letu poskytuju tzv. palubné sluzby. ide o
poskytovanie informacii a propagg/ch materialov, podavanie &rstvenia, predaj
vybraného tovaru a pod.

Letové poriadky.

Pravidelna letecka preprava sa uskiiige poda letovych poriadkov.
Letovy poriadok jecasovy plan letov, zostavuje sa na&itdr obdobie, ob§ajne na
letné a zimne, pre vnltroStatnu a medzinarodnuravep V medzinarodnej preprave
sa pri jeho zostaveni vyzivaju vysledky spolupr&ce zahraginymi leteckymi
spolanog’ami. &’

Letovy poriadok obsahuje firemr!é@teaie dopravcu, jeho adresu, telefénne
a faxoveé cislo, ¢asové obmedzeniAe‘/\@?atnosti, pokyny pre cestujucpiead
leteckych liniek, prefad a adresy cestovnych kancelarii leteckého doprana
ktorych je mozné si rezervot/amiesta v lietadlach a zakdipiletenky, tarify za
prepravu, zastipenie leteckej sg@ﬁsti v zahrardi a iné.

~

Letovy poriadok  mo: gz‘;dopravca zmgénpatas jeho platnosti aj bez
predchadzajuceho oznémen&é& Preto je dbleziteemsietzdy informova vopred.

S
S

=

1.2 Distribu¢na politika

Distribucn& politika zahia prijimanie rozhodnuti o distriboych cestéch,
distribuinych kanaloch, distrikinych organoch a ich posudzovanie na zaklade
porovnavania viacerych alternativ. Dochadza k teorbrojektu optimalnej
distribuinej cesty, ktora zabezfie aby produkty boli odberdtevi k dispozicii v
spravnomcase, na spravnom mieste a v spravnom stave. Tenbodovaci proces
sa tyka dvoch oblasti: oblasti organizacie disthitmj cinnosti - systému
distribuinych kanélov, ktorého diem je dosiahnutie dgitej intenzity pokrytia trhu, a
oblasti techniky distribknych spojeni - logistického systému, Icm ktorého je
dosiahnutie vysokej urovne dodavkoveého servisuebBltd je,¢i sa ma distriblcia
realizova priamo, aké institicie sa maju do tohto procespojg ako budu
spolupracovéa ake&tinnosti budu realizowa



1.2.1 Charakteristika distribu¢nej politiky

Distribucna politiku je mozné charakterizo/ako suhrn cikov, rozhodnuti o
spbsoboch, tvorbe , realizacii a kontrole kontaktwdzi ponukou a dopytom, medzi
miestami vyroby a miestami spotreby statkov, vymhkovaru, sluzieb a vykonov.

“Distribacia predstavuje Specialne marketingovéivatit ktoré sa tykaju
transferu produktov a vSetky rozhodnutia, ktoréisavs cestou produktov od
vyrobcu ku konénému spotrebit®vi, a to také, ktoré sa tykaju fyzického pohybu
produktov (orientacia na procesy) a vyberu sprdkweatdov (orientacia na
ginnosti).”

Znamena to teda, Ze uUlohou disttibej politiky je rozhodnti o
distribitnych cestach, distritaych formach v organoch distriblcie, vyriegyzicky
tok tovaru, informané a finakné toky.

Distribuéna cesta méze Bypriama, nepriama alebo zmieSana. Distithu
formu predstavuju vliastné alebo cudzie podnikoggoy.

Na distribdcii produktov sa gZashuju distribiené subjekty. Sa nimi
vyrobca utitého produktu a jeho spotreliteObaja obligatérni  &astnici vystupuju
v distribltnom procese za kazdych okolngsit Okrem nich poenéakultativhe

distribikné subjekty. Su to dlstrlbm\\\>Sprostredkovatella (obchod v
institucionalnom vyzname) a distritni pom%cnlm (plniaci iba obsluzné funkcie v
distributnom procese)’ Q\\\’

Distribueni sprostredkovatelia- sﬁ/samostatne obchodné flmi‘kpobchodne
aj maloobchodné, ktorycﬂ’amskoun;@su je v prevode hospodarskej pravomoci nad
produktmi a to za Uplatu. \g\ o

Distribu¢ni  pomocnici @"Fnéhajl] distribmym organom pri realiz&cii
distribinych dloh. RozliSujeme’ logistickych a akwizjch pomocnikov. Logisticki
pomocnici (dopravné a skladovacie firmy) preberajéktoré z funkcii fyzickej
distribacie. Agentury pomahajace inym firmam v dimacnych kanaloch pri plneni
akvizicnych udloh su tzv. akvizni pomocnici, ktori preberaju niektorécmnosti
suvisiacich s marketingovymi aktivitami firmy.

Inymi organmi podigajucimi sa na realizacii distridoych uloh su distribtné
organy vyrobcov s uitymi distribucnymi funkciami a zasobovacie organy
spotrebitéov.

Z&akladné funkcie distribucie je moZzné rozdelna  koordin&né a
organiz&ne.

Koordina&na funkcia zatha zbieranie informacii o dopyte a ich
odovzdavanie vyrobcom, nadvazovanie kontaktov woets trhom, rozhodovanie o
velkosti vyroby a jej umiestneni na trhu, uzatvaranieansakcii kipy a predaja
(ponukanie, rokovanie, regulovanie ffatiavok), podpora predaja.

Prisp6sobovanie Struktlry ponuky k Struktire dopytemysle kvality je
naphou organizanej funkcie distribucie. Zaha dopravu, skladovanie, obchodné
spracovanie, zmenu sortimentu z vyrobného na obghogredaj vyrobkov
sprostredkovat®em ad’alSim konzumentom alebo pouZivate.



Preffad distribénych funkcii zo vSetkychfadisk skimania zobrazuje nasledujdca
tabu’ka.

4 SPECHT, G.: Distributionmanagement. VelMégKohlhammer Stuttgart, 1992. s.25.

5 DANO, F.: Rozhodovanie v distriboych kanaloch. 1. vyd. Bratislava, ES EU 1994 ,65.5-

Prelfad distribénych funkcii Taltka
¢.1l
PRIESTOR |[CAS KVANTITA |KVALITA
TOK REALNYCH |Pohyb Tvorba Zhroma#lo- |Sortovanie,
STATKOV z miestana  |a udrziavanie |V tvorba
miesto z4sob wase | delenie, sortimentu
Vv priestore balenie,
TOK Prevod péa.|Predfinanco-v|Zhromaz'o- |Premena
NOMINALNYCH prostriedkov |anie vyrobcov vanie penaznych
z miesta niaverovanie - |prostriedkov
STATKOV iast ) S rozdelovanie
miesto spotr@‘@éov peiaznych
Sy prostriedkov
TOK Prenos ‘Lf‘;@ﬁ%vanie, Zhromazio-va| Interpretacia
INEORMACII infor-macii %Tﬁéddispozi-ci nie informacii | informacii
miesta na o
miesto  ”

Prame: 6 DANO, F.:Rozhodovani@&tribnych kanaloch.1.vyd. Bratislava, ES EU 1994, s.5.
S

1.2.2 Distribuéné systémy

Distribuéné systémy su Veni dblezité pre vykon distridmych funkcii.
Hlavnou Uulohou distribtnych systémov je priblizovatovary od vyrobcov k
pouzivatéom, resp. ku korimym spotrebitBom.

Pod’a funkcii, ktorymi su distribtné organy spojené, rozliSujeme dva fémd
subsystémy distribucie: akviziy distribiEny systém a logisticky distrilday systém.

Ulohou akvizéného distribiného systému je tvorba pravnych, ekonomickych,
informatnych a socialnych ¥ahov medzilenmi systému, v ktorom dochadza k
pohybu produktov. Akviziny distribitny systém smeruje k hospodarsko-pravnemu
prenosu pravomoci disponava produktom. V tomto podsystéme disttibé@ho
systému dochadza k rozhodnutiam o distiitych cestach, distrildaych kanaloch a
ich Struktare.
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Logisticky distribiny systém sa orientuje na preklenutie priestortasu
pomocou dopravy a skladovania. Obsahuj@rajosti ako vybavovanie objednavok a
expedicia.

Logistické a akviziné aktivity neprebiehaji v skutgosti celkom oddelene,
ale maju mnoho spataych bodov. Winnog’ celého distribtiného systému moze by
maximalna len vtedy, ak sa simultanne laznia obe oblasti rozhodovania.

1.2.3 Charakteristika distribu¢nych systémov potla vybranych hPadisk

a) Charakteristika distriimych systémov pda distribignych ciest

Pod’a toho, ¢i sa do distribtného procesu zapajaju alebo nezapdjaju
distribuéni sprostredkovatelia alebo pomocnici, mozno hdvoo priamej alebo
nepriamej distribénej ceste, pripadne priamom alebo nepriamom digtmitim
kanali. VSetky distribéné organy, ktoré su zapojene do ciest produktuyodbeu ku
kone&nému spotrebit®vi, tvoria spolu obchodny fazec.

Priama distribtina cesta bez medzu{(‘@vnl je cesta produktu priasnayoobcu
k spotrebitéovi. <\§

Nepriama distribéna cesta s Jectn@u urbau je cesta produktu od vyrobcu cez
maloobchod k spotrebitevi. )

N
N

Nepriama distribéna cest&§ viacerymi urvami (napr.. dvoma) je cesta
produktu : vyrobca - Vliekoobchod/ “maloobchod - spotrelfite

\///

Charakteristika ych systémov pdi objektu distriblcie
b) Charak kdk}%mh @ objektu distrib

Objektom distriblcie nazyvame samotny produkt firn@d neho zavisi
ohrantenie distribdného systému a Struktira distrdoych kanalov. Zakladnym
kritériom tejto charakteristiky je fakt¢i je rozhodujuca vSeobecna kategoria
produktu, alebo produkt &itého konkrétneho vyrobcu. V prvom pripade systém
zahna okrem vyrobcu witého produktu a obchodnikov, ktori sa pddja na jeho
dalsSom predaji aj vyrobcov konkurujacich produktov im zodpovedajucich
obchodnikov a spotrebitav. Ak je zakladom celkom konkrétny produkt, #iggme
do distribéného systému okrem vyrobcu tohto produktu iba smtostredkovat®v
a pomocnikov, ktori sa zastiuju na jeho distribucii. Produkt je spravidla ozeay
znatkou vyrobcu ale méze Byznaeny aj obchodnou zgikou.

Pri vymedzeni districtného systému pdd objektu distriblcie mézeme
predpokladg, Ze jeden vyrobca moze prinalézaviacerym distribtinym systémom
pre svoje roztiné produktové rady. Obchodné firmy sasto krat tiez¢lenmi
viacerych distribinych systémov.
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1.2.4 Distribuéné kandly, ich funkcie a charakteristika

Ak su vSetky subjekty, ktoré sa &astuju distribieného procesu produktu
usporiadané ditym spdsobom, ktory zabezfge disponibilitu produktov na ceste
od vyrobcu k spotrebitevi, vznik4d z tychto subjektov distribny kanal. V tomto
kanali preberaju jednotlivé subjekty tie distribeé funkcie, ktoré su schopné pldb
najlepSie v snahe dosiahthefekt celého kanala.

Distribitné kanaly vymedzujeme pkal dvoch zakladnych koncepcii:
tradicnej a systémove.

Tradicnd koncepcia chape distriimy kanal ako spojenie vyrobcov a
obchodnych sprostredkovéiter, bez zahrnutia institacii realizujucich Z'akdiska
marketingu Specifické funkcie, ako je vyskum thazabezp&ovanie reklamy.

Systémova koncepcia charakterizuje distftiyukanal ako subor subjektov
uskut@nujucich v sulade so zamermi marketingu toky redmymaterialnych a
informanych statkov.

Funkcie distribdnych kanalov vyplyvaju z funkcii distribicie. HadKotlera a
Armstronga existuje osem zakladnych funkcu ktlmyernah pInt’ distribwtné kanaly:

a) vyskum trhu (ziskavanie mformaoﬂ\nevyhnutnmh planovanie a podporu

predaja produktov), 4\
b) podpora odbytu (spracovamﬁ@a rozSirovanie @swch informacii o
ponukanych produktoch), S

\S
/
c) ziskavanie kontaktov (vya*davanle a nadvazovaniet@hov s moznymi
odberatémi),

d) transformacia (vytva&rqme a prispésobovanie pgmotrebam zakaznikov,
napr.: tvorba sortimentu kor@s etizacia, balenie),

e) rokovanie (doaa@wutle dohody o cenach a inyotinpenkach prevodu
majetku alebo vlastnictva),

f) fyzicka distribucia (doprava a skladovanie priidy),

g) financovanie (ziskavanie a vyuZivanie fit)ych prostriedkov na Uhradu
nakladov na odbytové aktivity),

h) preberanie rizika (preberanie rizika spojenéhpeaizaciou odbytovych
aktivit).

Zakladné faktory vyberu distribaého kanald:

a) charakter vyrobku - niektoré druhy vyrobkov wyupl kratke distribtné
kanaly (kaziaci sa tovar), ale plynulé zasobovamégtymi vyrobkami a dosiahnutie
urcitého trhu, resp. mnozstva predajni vyZaduje dikérely,

b) spotrebité alebo uzivatié- od koho a ako sa nakupuje,

c) uloha prostrednikov a sprostredkoVate - ich Struktira a poskytované
sluzby, osobné kontakty, vySka obchodného rozpdtiaprovizie, viahy s
obchodnymi partnermi, postavenie na trhu,
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d) charakter trhu, GroveinfraStruktury distribacie a sprievodnych sluZzieb,
politické, pravne, ekonomické, kulturne, konkufeé a iné podmienky trhu,

e) finartné a organizmé predpoklady na rozvoj a optimalizaciu disttiej
siete a z toho vyplyvajldca vlastna distiha politika.

8 URBAN, E.: Medzinarodny marketing. 1.vyd. Brétis, ALFA 1992, s.137 - 138.

Vyber kanala sa realizuje porovnavanim nakladak ripodmienok, moznosti
realizacie, trzieb a ziskovosti pri jednotlivyctieshativach.

NajpouzivanejSie typy distrildaych kanalov ponuka nasledujica tBitau

Typy distribienych kanalov
Tabukag. 2
Kritérium Typ distribitného kanala
klasifikacie
Uc¢ag’ sprostredkovatev, - priamy kanal (bez sprostredkovide

resp. pomocnikov)

- ,@}éﬁriamy kanal (so sprostredkovate
resp. pomocnikmi)

resp. pomocnikov v kanali

Pacet sprostredkovalev, [P kratky kanal

resp. pomocnikov ﬁ/ - dlhy kanal

Paset sprostredkovalev |- tzky kanal

na tej istej Urovni ’ - &iroky kanal

Patet jednotiek jedného @ - plytky kanal
sprostredkovata S - hlboky kanal
Zlozitog’ kanala - jednoduchy kanal

- Zlozity (komplexny) kanal

Druh tokov, ktoré sa prostrednictvom |- transakny kanal

kanala premiegtija - vecny kanal
Vyznam kanala pre vyrobcu - zakladny kanal
- pomocny kanal
Charakter v#ahov medzi - konvergny (vorny) kanal
Ucastnikmi kanéala - integrovany kanal
Patet pouzitych kanalov - jeden distribany kanal
na distriblciu jedného produktu - multikanélovy distribiny systém
Smer tokov v kanali - vpred orientovany kanal

- spatne orientovany kanal

13



Pramé: 8 DANO, F.:Rozhodovanie v distribaych kanaloch. 1.vyd. Bratislava, 1994, s.9.

Sprostredkovatesa zvyajne zarduje do distribdného kanala v pripade,
ked priamym odbytom ziska vyrobca nizsi fidag efekt ako pri vyuziti sluzieb
sprostredkovata.

Patet arovni /sprostredovdiav/ pouzitych v distribtnom kandli rozhoduje o
jeho dzke.

Patet sprostredkovalev z Hadiska jednej Urovne v distrimom kanali
rozhoduje o jeho Sirke.

Integrovany distribtny kanal tvoria vyrobcovia, VYkoobchodnici a
maloobchodnici, ktori vytvaraju jeden vertikdlny rketingovy systém a
spolupracuju navzajom. Zmyslom ich vzniku je kot#r@innosti distribéného
kanalu. Ani jeden z dastnikov nie je nadriadeny ostatnym /vlastnictvoleba
zmluvou /. Kontraktény kanal distriblcie /vertikalny marketingovy systéystém
distribacie zaloZzeny zmluvne/ vznika na zéklade al@nu medzi nezavislymi
Ucastnikmi kanala s cdiem ekonomickej vyhodnosti pri tvorbe spéte] ponuky
vyrobkov na trhu.

Niektori sprostredkovatelia plnia Ulohu spatnyclesti Patria medzi nich
vykupné strediska vyrobcu, sprostredkovalﬁha geedsealkoholickych napojov,
Specializované firmy na zber odpadov, rec@mstredlska a spracovbdké sklady.

Akonahle firma definuje smj cfevy trh a pozadované umiestnenieiaan,
mala by identifikovd svoje d&éthbldne moznosti. Pri ich dovani by sa mala
zaoberd druhom obchodnych sprostredkovate patom sprostredkovatev a
podmienkami a zodpoved f@sni jednotlivych dastnikov distribtne; cesty?’

Druh sprostredkovdtev - identifikova’ sprostredkovatev, ktori su
schopni zabezgeva’ urcité aktivity v ramci distribtnej cesty.

Patet sprostredkovalev - zavisi od zvolenej distrildnej stratégie:

a) intenzivna distribacia - vyuZivaju ju vyrobcovizezZnych spotrebnych
tovarov aby zabezp#i svoj tovar naco najSirsom geografickom priestore. Ide o
predaj vo vékom mnoZzstve v obchodoch.

b) vyberova distriblcia - pouzitie viac ako jednghme vSak vSetkych
distributorov, ktori su ochotni dany tovar pontikdyrobca tak méze rozvintdobré
vztahy s vybranymi sprostredkovétei s tym, ze od nich éakava viac ako iba
priemerné Usilie a snahu. Tento druh distribUci@iimje vyrobcovi dosiahrtudobré
pokrytie trhu, dobru kontrolu a mensSie naklady peintenzivnej distribdcii.

c) vyhradna distribtcia - s vyrobkami firmy mozucbbdova iba ugiti

sprostredkovatelia, ktori su vyhradnym zpshim firmy, ¢o
znamena, Zze sprostredkovatelia nemozu obchddokankuretnymi vyrobkami.
Vyhradna distriblcia je zamerana na ziskanieSieho imidzu vyrobkov a

dosiahnutie vysSich cien.
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Podmienky a zodpovednostenov distribiénej cesty - tieto podmienky duje
vyrobca pre vSetkychtlenov distribénej cesty. Hlavnymi prvkami su cenova
politika, podmienky predaja, vyhradné prava a dJmd@ sluzby, ktoré budu
poskytované kazdou Zastnenou stranou.

9 KOTLER, P.: Marketing, mamazment. 7. vyd. VictéoHublishing, 1991, s. 378.

Pri vybere najlepSej alternativy distrimej cesty musime zhodnptvSetky
doposid vybrané cesty z trochradisk: z fiadiska ekonomického, zlddiska
kontroly a z fiadiska prispdsobivosti.

a) Ekonomické kritéria
Je potrebné Si uvedot’ni Ze kaidé aIternatl'va distridfnej cesty bude

predaja prostrednictvom predajnych sil firmy alglmmocou obchodnej agentdry.
Predajné sily firmy, tzv. vlastni obchodni zastupacsu plne sustredeni na vyrobky
firmy, ove'a lepSie ich poznaju, pri obchodovani su priech@ngretoze ich
buduicnosg zavisi na UspeSnosti firmy a byva4u uspesnejskjgosi klienti praju
obchodova priamo s firmou. € J/

Na druhej strane sa neda \zylﬂani\moznoé, Ze obchodna agentura preda
viac ako samotné predajné sily flrmy/ Predioos je, Ze agentira ma viac
obchodnych zastupcov, ktori mozutb@?nako priechodni ako predajné sily firmy.
Tato skuténog’ vSak zalezi od vygky pI’OVIZIe ktora firma ponukolechodnej
agenture.DalSou vyhodou agentury mobZe thyo, Ze niektori zakaznici davaju
prednos obchodovaniu s nieklymi-obchodnymi zastupcami wacerych firiem pred
obchodovanim s obchodnym zasfupcom iba z jedmayfivyhodou je, Ze obchodni
zastupcowa z agentury majicsie obchodné kontakty, zalttm obchodny zastupca
firmy si ich najprv musi vybudova

Druhym krokom je wenie nakladov pre predaj roznych predajnych mnexsti
v oboch distribanych cestach. Vo vSeobecnosti su fixné néklady revgazku
obchodnej agentury nizSie ako naklady na zavedsrebodnej kancelarie firmy. Ale
rast nakladov je rychlejSi u agentary, pretoZze obal zastupcovia dostavaju vysSie
provizie ako predajné sily vo vlastnej firme. Zaolyplyva, Ze obchodné agentury su
vyuzivané predovsetkym malymi alebolkgmi firmami v ich malych predajnych
teritdriach, kde je predany objem relativhe nizlayta, aby bolo vyhodné zavies
obchodné kanceléarie svojej vlastnej firmy.

b) Kritéria kontroly

Predaj prostrednictvom obchodnej agentiry predgawity problém z
hradiska kontroly. Obchodna agentira je nezavislaarorgcia, ktora sa snazi
dosiahnti maximalny zisk. Preto sa jej zastupcovia moézuredst na zakaznikov,
ktori kupuju v&ké mnozstva. Zastupcovia agentur mézu’ medostaténé technicke
znalosti o vyrobkoch firmy alebo neefektivne vywajivnapr.: existujuce propagee
materidly. Predajné sily firmy su stale pod kordtolnadriadenych a sami maju
vybudovany kladny wah nielen k produktu ale aj k firme samotne;.
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c) Kritéria prispdsobivosti

Kazda distribdnd cesta sa vyztaje dlhodobejSimi zavazkami a stratou
pruznosti. Vyrobca Fada cestu predovsetkym vyhodnuladiska ekonomického a
z hradiska kontroly, aby nenastala situacia, Ze vyrgimdpiSe s agentlirou zmluvu
na napr. pérokov a pocase najde efektivnejSi spdsob distribucie, ktortndie
zrealizovd, pretoZe nie je mozné od zmluvy s agentlrou odstup

1.2.6 Distribund politika v cestovnom ruchu

Politiku distriblcie v cestovhom ruchu nazyvame ddeti odbytu. Tato
metoda sa odliSuje od metddy v ostatnych odvetvibalv jednom podstatnom bode:
hog’ spotreblva vykony az v mieste oddychu, v miestlitka mbze ziskalen
narok na rekramé sluzby (voucher na hotelove sluzby, prepravl)aZakupené
sluzby nemdéze ani vidieani vyskusa N

/ \S
Politika odbytu resp. distrikna pO|I'[I|(Q>Zahla vSetky aktivity podniku, ktoré
sa zameriavaju na poskytovanie vykonoyj@dnlku zdikam.

x
Ulohy distribusnej politiky v ceg}svnom ruchu sB:

a) vhodnymi spésobmi pre@}a podnikovych vykonedat vhodnou metdédou
odbytu ovplywovat obrat, /§N

b) hmotny tovar dopre \predavajucemu - uskutoit’ fyzickd distribuciu,
logistiku.

S
V cestovnhom ruchu\%dpada fyzicka distriblcia, pret&upujici prekonava
vzdialenog medzi ponukou a dopytom.

Pri uovani metody odbytu sa musime rozhatjnktori cestu odbytu si
zvolime. V zasade mozno zwldva druhy odbytu - priamy a nepriamy. AvSak
jediny spbésob wEinou nestd pokry rozsah  stalych a potencionalnych
zakaznikov, preto je vhodné viaceré distéié kanaly kombinowa

Priamy odbyt.

Priamy distribény kanal je vhodnou formou zabeZpaia odbytu leteckej
spolanosti, pretoZze dochadza k priamemu kontaktu soraipied’mi, lepSie sa daju
sledova ich potreby a reakcie na ne mézu’ lwg'mi pruzné.

Pri priamom odbyte si m6ze zdkaznik rezervowgkony telefébnom, listom pda

vyberu z katalégov, v mieste bydliska v predajn@ndelarii, prostrednictvom
Ustredne rezervovania izieb, telefonicky v Ustredni kancelariach na letisku,
prostrednictvom odbytového pomocnika.
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Vyhodou metddy priameho odbytu je uz spominanynpyi&ontakt so spotrebifem,
dalej moznogé vybudova& osobné vgahy a fakt, Ze vlastné organy odbytu
(predajcovia) maju mozntslahSie sa zametana ciele marketingu, pretoze
vyuzivaju priamy kontakt a vplyv na zakaznika. Cdke je aj nezavislasod cig’ov
nasledného predavajuceho, ktoré nemusiadsntické s ciemi vyrobcu vykonov.

10 FERNER, F.K.: Marketing cestovného ruchu v praxvyd. Bratislava, SPN 1993 s. 79.

Nevyhodou je narmog’ na fixné naklady, predovSetkym pri nizkom obrate,
skuta@nog’, Ze sa ponukaju len vlastné vykony podniku cestbherruchu.

Nepriamy odbyt.

Nepriame distribtné kandaly predstavuju sprostredkovany odbyt. Tento
prevod znamena strattasti kontroly nad tym, ako a komu sa predava produk
Zapojenie a racionalne vyuzivanie sprostredkdeatesa zaklada predovSetkym na
vySSej efektivnosti a dnnosti spristupnenia produktu na Iwee trhy. Svojimi
kontaktmi skusen@ami, ako aj speuahzé(grou a rozsahom svopé:hnostl

‘/«

sama mohla dosiahtiuNezanedbataé nle;tQ ani to, Ze nasledny predavajuci prebera
na sebaag’ marketingovychtinnosti, na@; na trhoch, kde sa dosahuje nlzkyxtobr
Prostrednictvom cestovnych kancelam je mozneadiglj zakaznikov aj na svoju

stranu. /// S

Nevyhodou je nemoznodbezf ostredne ovplywhnasledného predavajuceho,
¢o gazuje dosiahnutie novych pﬁbadne kratkodobycfowie

Moznosti je mnoh \x a preto je dolezité dobre zva&etky faktory a
rozhodnti sa pre najvyhovujicejSie kanaly, ktoré prinesiodtby efekt.

Pri va’be spravneho distritného kandla je potrebné vZziaa vedomie, ze v
cestovnom ruchu nie je predmetom distribicie hmstajok ale sluzba.

“Sluzba je¢innog’, ktori méze jedna strana poskytrdruhej, je nehmatatea
a nevytvara Z|adne vlastnlctvo Jej realizdcia méde nemusi by spojena s
fyzickym vyrobkom.™!

Trhovlu ponuku firmy mézu vo ¥8ej ¢i menSej miere predstavava
sluzby.

Z tohto Wadiska rozoznavame tieto druhy ponuky:
a) iba hmataty tovar (chlieb),
b) hmatatény tovar so sprievodnymi sluzbami (automobil),

c) délezita sluzba so sprievodnymi vyrobkami @&lsami (sluzby cestovnych
kancelarii),
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d) iba sluzba (maséaz).

Sluzby poskytované v leteckej doprave charaktgrine z Hadiska tohto
delenia ako dolezité sluzby so sprievodnymi vyaoshka sluzbami. Cestujuci si
kupuja dopravnu sluzbu. Prilietaja na miestéamia bez nigoho hmatattného,¢o
by ilustrovalo ich vynaloZené néklady. Ale ich tathfiuje aj hmataténé zalezitosti:

11 KOTLER, P. : Marketing , manazment. 7.vyd. Vi@dublishing, 1991, s.490.

jedlo, napoje, letenkiasopisy aerolinii. Aby mohla Byato prepravna sluzba
zaistena, je potrebné rh& dispozicii lietadlo. Prvoradou zalezifos je tu ale
sluzba.

Marketingové programy najviac ovplaju Styri hlavné vilastnosti sluzieb:
nehmatattnos’, nedeliténog’, premenlivos a pominuténog’.

a) Nehmatatinog'.

Na rozdiel od fyzickych vyrobkov si ichin emﬁiemam uvidiet, vypasut
alebo ovaat’ skér, ako si ich kupime. Zakazmk sa snazi zigkdkazy o tom, Ze
poskytovana sluzba je kvalitna. Znaky kx@ﬁtgaﬁa priamo na mieste potencialnej
kupy sluzby, pothludi, zariadenia, propagalych materialov, symbolov a ceny.

b) Nedeliténog'.

Pre sluzby je charakterlstneke Ze su vytvaranqe)carebovavane gasne. V
pripade profesionalnych sIume@//zakazmk prejawygoky zaujem o to, kto sluzby

oskytuje. R
poskytuj §\

S
)
c) Premenlivos.

Sluzby su vysoko premenlivé, pretoze zavisia oo téko ich poskytuje, kedy
ich poskytuje a kde ich poskytuje. Firmy poskyt@usluzby sa maju snazi
zabezpeéit' kvalitu sluzieb Skolenim  svojich zamestnancovspreuspokojovéa
potreby zakaznikov pomocou systému navrhotedrsosti, zakaznickych prieskumov
a kontrolnych nakupov, aby bolo mozné identifikobwazlepSové zle poskytované
sluzby.

d) Pominuténog.

Vyplyva z faktu, Ze sluzby nemozno skladtivaPominuténos’ nie je
problémom pokik je dopyt po sluzbach staly, pretoze je mozné zadsezpersonal
pre poskytovanie sluzieb v predstihu. Pékidak dopyt kolisa, dostavaju sa firmy do
problémov. Napriklad spotoosti zabezpgijuce hromadni dopravu musia ta
vzhadom k dopravnej Sgke omnoho viac dopravnych prostriedkov ako keby bol
dopyt po preprave cely derovnaky. Pre zlepSenie rovnovahy medzi dopytom a
ponukou sluZieb v oblasti leteckej prepravy sa pmja hlavne rezervmé systémy.
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Zaverom je vhodné pripometylZe rozhodovanie o jednotlivych distritmych
kanaloch a distribtnych alternativach patri medzi najkritickejSie rodbvacie
problémy, s ktorymi sa manazment firmy zaoberalbdo distribéného kanalu
bezprostredne ovplywje vSetky dalSie marketingové rozhodnutia. Distrémy
systém predstavuje vyznamny zavazok firmygivwelkému mnozstvu nezavislych
organizacii, ktorychtinnog’ou je distriblcia. Predstavuje tiez zavazokiv&iboru
pouzivanych taktik a praktik v oblasti distribGcieSpektovanie a vyuZivanie ktorych
umozuje vytvard dlhodobé veahy, bez akych Uspesna firma nemdéze existova

Distribacia v cestovhom ruchu zabezpge komercionalizaciu produktu
cestovného ruchu. lde o to, ako najlepSie z organizaého Iadiska preda
sluzbu cestovného ruchu, o ktoru prejavil zaujentepconalny zékaznik. K&o
¢lankov zapoj do distriblcie a akym spésobom ich na predajitea@isova? Aj to
su otazky, ktoré budeme riési nasledujucich dvoch kapitolach.
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