Obsah

1.1.VYSVETLENIE ZAKLADNYCH POIMOV V DISTRIBUCH ....cttttuuiaaeaeaeaieeeeeiitiitiaaeaaeaaeaaaaaaeeeeeennes 7
O R D T 1S3 1 ¢ o 17 = W T 1)1 PR 8
1.1.2. FUNKCIE [OQISHIKY ...ttt e e e e e s e e e e e e e e e e e s e e s e e e aenneeees 8
1.1.3. DiStrDUNE POIIIKA ....cuvveeeiiiiieiiiie et ettt e e s e e 9

1.2 . DISTRIBUCNE SYSTEMY ...cttteiiuttteeteesanuttteeteesatttseeeessausaeeeessansssseeeessnnssseesessansssseesessnnsseneens 10
1.2.1. Subjekty distriRimych SYStEMOV ......ccvvviiiiieie e 11
1.2.2. Funkcie subjektov distriiiych Kanalov .............coocuviiiieiiiiicemiieee e 11
1.2.3. Uloha obchodu v diStriBaom SYStEME...........c.ccviuiereeeeieeeeeeeee e eeen s 12

1.3.PRICINY VZNIKU DISTRIBU CNYCH RETAZCOV ...cuivviiiieeiiitiiieeesssitieeeeesssnsieeaesssnnnaeeaesssnnneeeas 12
1.3.1. Spbsoby vzniku diStrfIW/Ch r@azZCOV .........cceiiiiiiiiiiiiie e 13
1.3.2. VYVOj diStribtnyCh r@azCOV ......cccvviiiieiiic e 14

1.4. TYPY DISTRIBUCNYCH RETAZCOV....ceiiiiiitiiieiesiiitieeeeeesaiiteeeae e s sasteeee s s snesseeeeesanssseeeeesannnnneeeas 15
1.4.1. Distribuné kandly poth pritomnosti sprostredkovat®y............ccccoeveiieiiiiciniiieeenne 15.
1.4.2. Distribucné kanaly poth pa‘tu sprostredkovatev ...........ccccvvvvevveviiiienieeeennnnne 16
1.4.3. Distribu'né kanaly poth charakteru viahov medzi &astnikmi ............cccccvvvveveivennnenn.s. 16
1.4.4. Distribuné kanaly pOtR POUZITIA.......ccoitreeiiiiiieiiiie et 18
1.4.5. Distribu'né kanaly poth smeru tokov L&zafu od vyrobcu k spotrefoité..................... 18

1.5.VYBER KANALOV DISTRIBUCIE A ROZHODOV&IE/O ICH STRUKTURE ....cvvvieeeiiiiiieeee e ssiiieeeee e 18
1.5.1. Ciele distribecného kanala........... 41%\\) .................................................................... 19
1.5.2. Vyber sprostredkovdtsy v distr@ﬁom KanAle .......ooovveeeiiiiiiiieeiee e 20

1.6.MANAZMENT DISTRIBUCIE ............. :.\_‘“ @) 20

1. 6 3 Koncepcia manazéra
1.7 .EFEKTIVNOST v DISTRIBUCN‘\/@H KANALOCH ..ivuiiiiiiiiii ettt e e e e et s e e e e s e nanas 22




1. DISTRIBUCIA AKO JEDEN Z MARKETINGOVYCH
NASTROJOV

Marketing sa stal v poslednom obdobi aj u nd&icdvym faktorom
podnikatéského Uspechu. Predtym sa chapal ako uskot@nie predaja,
predavanie, no dnes pod pojmom marketing rozumiersgokojovanie potrieb
zékaznikov. V stasnosti na trhu prebieha medzi firmami silny komktiny boj,
v ktorom obstoja len tie najsilnejSie, teda tieprkt dokazu pochopi Zelania
zakaznikov a poskytiitim ¢o najva&siu Uzitkovu hodnotu.

Jednym z nastrojov marketingu je aj distriblciazlfmovanie o distribucii
produktov patri medzi najdélezitejSie ulohy manaidtuefirmy a bezprostredne
ovplyviiuje vSetky ostatné marketingové rozhodnutia.

1.1. Vysvetlenie zakladnych pojmov v distribucii
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Termin distribucia mézeme vo \(éi}ébbecnosti chiapleo rozmiesiovanie,
rozvadzanie, ale i roztlevanie tovq@é” z vyroby cestou Ikeobchodu a
maloobchodu spotrebitem. Vbeigéi/ hovorovej & pod tymto terminom
rozumieme obvykle il obchod/n@?sie alebo bezprostredné umigstanie

produktov na trhu. S
\;é/i‘
Tedria marketingu ch@%e distribaciu ako subor ogér&torymi sa tovar,
sluzba z oblasti vyroby odovzdava k dispozicii sphite’ovi, alebo uzivatovi
V spravnom mnozstve, kvalite, cene, na spravnomstmie v spravnontase.
V marketingovom chapani distribacia znamené uplagntovaru na trhu a pozostava
z dvoch siasti — akvizinej a fyzickej.

Akvizi¢nacdinnog’ v sebe zatha :

zber informacii o dopyte a ich odovzdavanie vyrabco
nadvéazovanie kontaktov vyrobcov s trhom

1.
0
0
0 rozhodovanie o Jiosti vyroby a jej umiestneni na trhu
0 uzatvaranie transakcii kupy a predaja

0

podporu predaja vyrobkov



. Fyzick&cinnog’ pozostava z:
dopravy

skladovania

2

.

¢ zudacltovania tovaru

.

¢ obchodného spracovania (tzn. triedenie, balenwda) p
.

zmeny sortimentu zvyrobného na obchodny predaja robkpv
sprostredkovat®m a ostatnym konzumentom,pouzivatéom.

1.1.1. Distribuna logistika

Ked sacinnosti fyzickej distribucie realizuju v zmysle lisgjickej koncepcie,
prvy raz sa nahradza fyzicka distriblcia vyrazomidtika. Logistika vznikla ako
praktické rieSenie pohybu hmotnych i nehmotnyclotoklej délezitou sias’ou je
obchodné logistika. Specializuje sa na riesen@blpmov obchodu a obchodnej
¢innosti. Je to vedecka i prakticka disci@ﬁé, &jopredmetom je planovanie,
riadenie a realizacia tokov tovaru a inforrg\'sﬁ, talky bol spravny tovar v spravnom
¢ase na spravnom mieste za predpoklad@hajniiéi«ta,ptrimeranych nakladov.
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1.1.2. Funkcie logistky @
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Logistika pIni niekdko dc“)leiit%g@funkcii :
¢ dispoztEné funkcie — ana{ﬁ%?a, planovanie d'va prepravnych prostriedkov

¢ prepravné funkcie — (i%utropodnikové doprava, doméda@kova a zahrakdna
doprava

¢ obchodné funkcie — organizacia a realizicia tovamabhezpé&enie priestoru,
organizacia podniku

¢ skladovacia funkcia — uskladvanie a presklasbvanie

¢ zhromad'ovacia a rozd®vacia funkcia — teritorialne ulohy predbeznych a
prebiehajucich preprav

+ funkcie balenia — vyber prepravnych baleni, obsjghrpomocnych prostriedkov,
tvorba jednotiek prepravy

¢ funkcia inform&na — riadenie a kontrola fyzického pohybu tovaru
¢ funkcia triediaca — podpora predaja, sluzby zakemni platenie, poistenie a pod.



V sikasnosti podniky venuju distriboej logistike véky zaujem. Hlavné
dovody tohto zaujmu vychadzaju zo skirtosti, ze:

= nakupné rozhodnutia spotreltive s ovplywiované nielen samotnou Uzitkovou
vlastnosou produktov, ale aj tzv. védjSimi vykonmi, ktoré su ovplyvnené
distribwtnymi vykonmi

= nové podnikoveé formy obchodu su nezriedka spojdogistickymi inovaciami

= noveé technolégie menia dopravné cesty, skladovaraknie ako aj informmé
systémy distribénej logistiky

= vel'mi silni zakaznici presavaju svoje logistické peohly na dodavatev
= rastuce ceny energie vedu k rastucim dopravnymadakh

Aby distriblcia mohla désledne pfnsvoje ciele, musia sa vytverurcité
predpoklady. Su to napr.:

¢ vytvorenie plne fungujuceho konkukareého a distribéného systému

¢ podpora distribatorov a udrzanie kvalifik@%ﬁychsdistribwnom hospodarstve
¢ posilnenie marketingu a distribucie zars@e?anej naoxyproduktov

¢ rozvijanie rdznych typov dIStI’IbUCIe @Qz/ytvorenret pZlivej nakupnej atmosféry
.

ucinné zapajanie personalu flrmy do zlepSenia pradikt a rentability a
starostlivos o rast jeho kvallflka@p

Z uvedenych skutmos %‘iozeme posutize distriblcia ma medzi ostatnymi
marketingovymi nastrojmi Aleni vyznamné postavenie. Je zrejme, Ze méalvz
k urcitym aktivitam tak produktového mixu, ako aj cenbwé komunik&ného mixu.

1.1.3. Distribunéa politika

Podobne ako distribucia aj pojem distdha politika je vysvdbvany rozne.
Napr. nemecky autor definuje termin ,distrép& politika® ako subor, proces
vSetkych rozhodnuti, ktoré sa musia utobisuvislosti s cestou produktu, alebo
vykonu od vyrobcov ku kos@ému spotrebit®vi alebo spracovatevi.* Dalsi autori
definuju distribénd politiku ako suhrn cl®v, rozhodnuti o spdsoboch, tvorbe,
realizacii a kontrole kontaktov medzi ponukou aytom, medzi miestami vyroby a
miestami spotreby statkov, produktov, tovarov, iglna vykonov.

! /Weis H.Ch. — Marketing, Kiehl Verlag, Ludwigshafel987 str. 229, Dubois Le
Marketing str. 392. PUF /



Ciel'om distribinej politiky je rozhodovanie o uplatneni vyrobkutriau, teda
o tom,¢i dosiahndi, udrza, alebo zvaSit’ trhovu poziciu podniku.

Ulohou distribénej politiky je tvorba optimalnych ¥ahov medzi vyrobou a
spotrebou, tvorba optimalnych distriimych vazieb. Tuto ulohu pini vo dvoch
rovinach — v strategickej a operativnej rovine.

1. Strategicka stranka distriinej politiky sa zaobera éwvanim pravidiel a
vSetkych podnikovych aktivit, ktoré sa tykaju popuk dopytu. Vyznamnou ulohou
distribuinej politiky je tvorba manazmentu distribGcie. $ttpa rozhodnuti sa tyka
rozhodovania o odbytovych cestach, o sprostredkboeh réznych foriem —
vel’koobchodnej, maloobchodnéjnnosti, ndkupnych organizécii a institdcii, ktoré
poskytuju sluzby.

2. Naphou uloh distribdnej politiky v g}%erativnom slova zmysle su riegeni
v oblasti fyzického pohybu tovaru, inforgmych tokov, tokov finaénych, resp.
integrovanych systémov tokov tovarov aﬁfﬁiieb.

)
"N
( w
qu\\

Obsahom distribtnej politiky J@}v ’ba stanovia ako vyrobného podniku, tak
i miest pre odbyt, predaj, ¢enie miest pre odbytové, distrimé, predajné sklady,
miest pre predaj kokdaym //g&trebitéom, ucenie predaja prostrednictvom
maloobchodnych jednotiek stanovenie ciest fyzickiggtribicie dodrziavanie a
reSpektovanie prévnych’ﬁdig@istribﬂnej politiky.
S

1.2. Distribuéné systémy

Ciel', ulohy a funkcie distriblcie sa realizuja réznymésobom, réznou
formou a metddami. Distridny systém ma za ulohu priblizav#ovary od vyrobcov
k pouzivat€éom a napokon ku kokaym spotrebitBom. Na distriblcii sa ziastuju
urcité distribiené subjekty, ktoré v tomto procese vystupuju zalitebi okolnosti, a
bez ktorych si realizaciu distribnych funkcii nemozno predstavi
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1.2.1. Subjekty distrikinych systémov

NajdblezitejSimi dastnikmi distribdnych procesov su vyrobca a spotrelite
no okrem nich sa na distribucii &shuju aj fakultativne distribtné subjekty, a to
distribuini sprostredkovatelia. Mohli by sme sa zamystiad otdzkou pt® prenasa
vyrobca ¢ag’ svojich predajnych uloh na sprostredkovafe Vel tento prenos
znamena stratéasti kontroly nad tym, ako a komu sa predavaju pkod Producenti
vSak tymto zapojenim sprostredkovate ziskavaju uiité vyhody. Zapojenie a
vyuzivanie sprostredkovdi®v sa zaklada predovsSetkym na vysSSej efektivnosti —
acinnosti toho, ako spristughitovar na ciéové trhy. Svojimi kontaktmi, svojimi
skusenotami ako aj svojou Specializdciou a svojim rozsahonmosti ponukaju
sprostredkovatelia vyrobnému podniku teveiac, ako by sam vedel dosiakinu

1.2.2. Funkcie subjektov distritiuych kanalov

A=
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Ak su vSetky subjekty, ktoré sa distrimeho procesu zastiuju, usporiadané
urcitym spésobom, vznikd z nich d@ﬂdmy kanal. Ten preklenujg&asove,
priestorové a vlastnicke rozdiely oddﬁ;QéWrobky a sluzby od tych, ktori ich budu
vyuziva'. Jednotlivé distribéné subjg{@i’\ﬁom preberaju na seba funkcie, ktoré su
schopné&o najlepSie plni vo svoj vlggf“ny prospech, ale tiez v snahe dosiéleifekt
celého kanala. Su to: Rx\/

1. Vyskum trhu — ziskavanie irifé?mécii, ktoré su pbtré na planovanie a podporu
vymeny tovaru, @

2. Promotion odbytu — §5§£§covanle a rozSirovanie mdswych komunik&nych

informacii o pontikanych produktoch,

3. Ziskavanie kontaktov — 'adanie a nadvazovanie t@hov s potencialnymi
odberatémi,

4. Transforméacia — prispésobenie — tvorba a prisposatie ponuky potrebam
zakaznikov. Tato uloha obsahuje takeénosti, ako su napriklad tvorba, triedenie
skupin tovaru, kompletizicia a balenie,

5. Vyjednavanie a sprostredkovanie — dosiahnutie dphodcene a ostatnych
podmienkach, aby sa mohol uskin@ prevod majetku alebo vlastnictva,

6. Fyzicka distribucia — doprava a skladovanie tovaru,

7. Financovanie — zaobstaranie a vyuzitie firgich prostriedkov na Ghradu
nakladov odbytovych aktivit,

8. Preberanie rizika — preberanie rizik, ktoré su epéj s uskutdovanim
odbytovych¢innosti.

11



1.2.3. Uloha obchodu v distribmom systéme

Obchod predstavuje neoddelitgél si&ag’ celospoléenského distribtného
systému. NajastejSie sa chape ako subor podnilsitgch subjektov, ktoré tovar
nakupuju za €elom predaja, bez toho, aby ho nejako upravovak mhajblizSie
k zdkaznikom, od ktorych ziskava informacie o nekspenych Zelaniach a ma
pref’ad o vyvoji konkurencie, ako i ostatnych faktorgumbstredia. Tieto informacie
moéze poskytovavyrobcom a zlepsgitak spatny &inok na tvorbu novych produktov.
Preto by malo vyrobcom zalegzaa tom, aby zapojili obchod uz do vyvoja svojich
produktov a zabezpdi tym vzdjomné prepojenie marketingu vyrobnych i
obchodnych firiem.

Z polradu Statu ide v obchode¢mnosti na vnutornom trhu. Nemé6zeme vSak
hovorit o niekdajSom vnutornom obchode, pretoze dneSndyfosbchodu maju
medzinarodny charakter. Zaujem zakaznikov oulyr zahraniné poznatky a
hlavne obchodné firmy pdsobia dnes v niédwh Statoch, i k& su zamerané na
maloobchodny predaj. N

>
k/J/

&

N
\

1.3. Priéiny vzniku dlstrlbu o ych retazcov
~§¢\>

//\\

///\‘\ /
S

,

Pokisme sa n&sodpovel: iﬂa otazku, pr® vlastne distribéné re’azce
vznikaja ? /\

O/
L)

\

Vznik d|str|bwnych§r§’azcov modZzeme povazavaa celkom logicky jav,
ktory vyplyva z globalneho trendu celej svetovepmbmiky. Vychadza z principu
ekonomického zakona o vyuziti uspor, ktoré vyplavay veékosti. Vznik
distribuinych re’azcov je celkom obvyklym javom vo vSetkych vyspéhtchovych
ekonomikach. Mozno dokonca tvtdi Ze ich sila je jednym z vyznamnych

ukazovatéov stuma rozvoja distribtiného systému daného Statu.

VSeobecne plati, Ze firmy, ktoré sa &, relativne znizuju svoje néklady,
napriklad v oblasti riadenia, nakupu tovaru, te¢ébgie a podobne. Rast obchodnych
firiem ma ale Uplne odliSnych charakter nez vyvaj strane vyroby, kde vznikaju
obrovské vyrobné komplexy, ktoré zasobuju svojintis@ntom skupiny Statov a
dokonca aj celé kontinenty. Ekondmiu’kesti nemozno dosiahtiden jednoduchym
rastom jednej prevadzkovej jednotky. Prevadzkovklady by sice poklesli, no
gigantickd predap tohto typu by nenaSla svoj dostatyp trhovy potenciél. Tento
fakt je teda dovodom vzniku distritiych re’azcov.

12



1.3.1. Spbsoby vzniku distrinych reazcov

Vytvaranie distribdnych re’azcov, ktoré pozostavaju z filialok s rovnakou
velkos'ou a Struktarou predajnej plochy, jednotnym sortitoen a technoldgiou sa
stava zakladom moderného rozvoja obchodnych firiBistribucné re’azce maju
nielen nizSie jednotkové naklady, ald’aka svojej trhovej sile mdzu zabezpe
vyrazne lepSie podmienky nadkuge, zvySuje ich konkurencieschoptios

Vznikaju v podstate tromi sposobmi :
a) postupnym rastom
b) z iniciativy vé’koobchodu
c) po dohode nezavislych maloobchodnych firiem.

a) Prvy, historicky najstarsi spésob vzniku disiych re'azcov je zaloZzeny
na prirodzenom vyvoji obchodnej firmy. Po:lispedngklisenostiach s prevadzkou
jednej predajne sa firma rozhodne znadl&f%iu filidlku. ,Filializacia“ firmy je
nagastejSim momentom, &e dochadza J@rvej decentralizacii firmy a majitelia
odovzdavaju zéakladné riadiace ko encie platenyanazérom — veddcim
predajne. Zriadenie druhej filialky m@ie tbyasto kritickym bodom vyvoja celej
firmy. Pokid’ sa tento krok nepod@m a nie su vytvorené podnyigoie rozvoj

obchodnej siete firmytaka ju prav@bodobne zanik.

R

/ ~\;/

b) Druhy spbsob @ku je typicky pre vyspelejSienové systéemy.
VyznamnejSie kaoobchodlgié firmy sa dostavaju pod tlak maloobchodm@’azcov
a ich klientela ubuda. U%pesnel’kzeobchody tomuto tlaku olkdgjne odolavaju
vytvorenim tzv. dobroviného reéazca, teda siete zmluvnych predajni, ktoré
dodrziavaju wité dohodnuté podmienky. V prvej faze moze’ is spol@ny
marketing, neskdr nasleduju vySSie stupne kooperakb je napriklad spaloy
dizajn a zjednotenie sortimentu a poslednym krokgmmajetkové prepojenie
vel'koobchodu a jednotlivyctlenov dobrovéiného maloobchodnéhotazca.

c) Posledny zo spominanych typov je zaloZeny naodehnezavislych
maloobchodnikov o koordinacii spdéloych aktivit, najma v oblasti centralneho
tovaru a technoldgii, centralizacie platieb dodéi@h a zjednoteni logistiky. Tento
typ refazcov sa obvykle nazyva nakupny zvaz alebo mareti@ aliancia. Jej
vysledkom mézu ky volné systémy Uplne nezavislych a vzajomne odliSnych
predajni, ale aj relativne kmi pevné réazce zo spolknou vékoobchodnou
predafiou.
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1.3.2. Vyvoj distribenych reazcov

Vyvojom nadobudli distribéné re'azce rbézne formy a Struktdru.
V hospodarskej praxi sa méieme strétrgirdznym zloZzenim a kombinaciami
distribuinych kanalov, ktoré sasto vémi zlozité. Dnes uZ rozvoj ¥8iny
vyznamnych réazcov vyerpal moznos rastu v ramci narodnych trhov a délezitym
smerom ich rozvoja je internacionalizacia obchodngddnikania.

Pod’a renomovanych odbornikov zaoberajucich sa dlhodd@badiom
marketingu, dosiahnutt travevplyvnili tri zakladné principy:

. Princip  globalizacie — globalizacia je neodmysliee spata
s nadnarodnymi priemyselnymi koncernmi, sich mangevou stratégiou a
distribaciou. Sdasny spotrebitev civilizovanej krajine uz nenakupuje dadtoho ¢i
ide o domaci alebo zahr&niy tovar, ale pokh ceny a kvality. V&ina znakovych
vyrobkov ako su potraviny, kozmetické prodtikty kéletechnika, auta, hodinky ma
Spickovu kvalitu napriek tomu, Ze su vyrabane vikyeh sériach. Ich ceny su neraz
na rovnakej Urovni ako u domacej prod@kme V tatmmripade kupujuci radsej
zvoli znamu zné&ku, aby sa prlbllgtk k Standardu vo vyspelych kragh.
Samozrejme, ze globalizacii a napoﬂé@amu zivotného Stylu napomaha va’'ke
miere reklama. Reklamné kampan@%u koncipovanéldakyselne, Ze prechadzaju
hranice susednych Statov, a tangoja spotrebiteligakto informovani o0 novom
produkte eSte skor, ako sa dosn*ane na ich trh. @Bidicia sa tyka aj samotného
obchodu. NajsilnejSie obc \odne tagce maju pripravené také obchodno-
podnikatdéské koncepcie, postavené na franchisingu ako sudvialds, hotelova sfe
Intercontinental, firmy Ste@\el a iné, ktoré faju aj n€lenské krajiny Europskej
unie.

. Princip diferenciacie- je postaveny na vysokom stupni Specializacie a
Spickovej kvality. Ziaden svetoznamy vyrobca, ani tkiory méa na trhu dominantné
postavenie nem6ze zaspaa vavrinoch, lebo poziadavky spotrebite sa neustale
menia. V zapase o spotreliiiea zakaznika vyhrava ten, kto prichadza v préasy
s tou pravou ponukou a navySe musi vedieggasovd nakup a predaj tovaru, aby
vystihol pravy moment spotrebitgkého zaujmu.

. Princip akceleracie- Vystihnutie zmeny spotrebigkého zaujmu sa
povazuje za majstrovské umenie obchodnika. Na Kacstordia Zije obyvatéstvo
vd’aka explozii informanych a komunikénych médii coraz rychlejSie. Rychle
spolatenské a kultirne zmeny spdsobuju, Zze sa skracupengi cyklus spotrebného
tovaru. Potla prezidenta najsilnejSej eurOpskej nakupnej spolsti European
Marketing Distribution Claus-Jirgen Kaisera, si mpolizacia priemyslu vyZzaduje
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protiopatrenia obchodnej sféry. Preto aj maloobaimdbez globalnych ambicii
musia neustale zvySowasvoju Urové, aby mohlicelit globalnym nadnarodnym
firmam. Postupontasu budu narodne pdsobiace obchodné firmy préfdwvaza cenu
vysokych nakladov a vzajomného sa v§dlidia zo svojich narodnych trhov.

1.4. Typy distribuénych retazcov

Rozhodovanie o vybere distritného kanala je VYeni zlozité a zavisi od
r6znych faktorov. Na zaklade toho ich mézeme raZged’a nasledujucichladisk:

1. DK podra pritomnosti sprostredkovdites
2. DK podra patu sprostredkovatev
3. DK podra charakteru wahov medzi iastnikmi kanalu
4. DK podra pouzitia
5. DK pod'a smeru tokov tovarov oiskvyrobcu k spotrelnie
\\\\3
1.4.1. Distribuné kanaly poth Qrﬁomnostl sprostredkovadtey

q \\;7
Ne

%
/

\\/// g\ 47

1. Priame kanaly >@
X

Skladaju sa z vyrobcu, kgt%}y uplafe sam tovar na trhu, teda predava svoj
vyrobok priamo spotrebifevi. x\?setky distrib@né cinnosti vykonavaju na vlastné
naklady a vlastné riziko. I{ uju s vlastnout@ie predajni, vlastnych agentov a
podobne. Predpokladom vyuZitia priamych kandlov je

¢+ maly paet potencionalnych odberdioy
¢ vysoka priestorova koncentracia odbelate

¢ nevyhnutnosg poskytovania technickych a technologickych infocih@& vyrobku
ako i poskytovanie kvalifikovaného servisu

¢ rychla strata 0zitkovej hodnoty predavaného vyrobkuto bul’ fyzikalno-
chemickejgi senzorickej, alebo vplyvom mody

¢ integracia dodavafev a odberat@v

¢ ak je doba pripravy, ktora je potrebna na zasSkelsprostredkovaltev dlha na
to, aby sa mohol uviéshovy vyrobok na trh

¢ pciatoéna faza zivotného cyklu vyrobku
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Priame distribtné kanaly sa vyuzivaju najma na trhu s investini statkami,
po’'nohospodarskymi produktmi, sluzbami a Specializgwandruhmi vyrobkov.
Vyhodou tychto kanalov je rychla a priama neskmglénformovanos o trhu,
bezprostredna a stala kontrola nad uzavieranymisséikciami a mozndspruznej
reakcie na zmeny v dopyte. Nevyhody vyplyvaju zosti realizacie Mé&keho p@étu
transakcii, z nevyhnutnosti udrziavaysoké zasoby vyrobku, ako i pripravenosti
realizova sluzby a servis, z ohramnej miery pripustnosti bodu predaja va’atau
k objemu trhu a nie ¥eni vysokej atraktivity pre odberdi.

2. Nepriame kanaly

Tvoria ich vyrobcovia, ktori uplauju na trhu tovar prostrednictvom jedného,
alebo i viacerych sprostredkovEbe, ktori na sebdiastaine, alebo i Uplne preberaju
¢innosti  spojené s distriblciou a tym i naklady azike. Poda pditu
sprostredkovat®v sa vytvaraju kanaly jedno Unoawvé i viac Urovioveé. Na kazdej
arovni kanalu distribtcie v marketingovom systéem@& mvystupové rézne organy,
institlcie, ktoré rozvijaju tato distrilnd arove.

. \S

©)
/

1.4.2.Distribucné kandly poth po:ti{\sprostredkovaiev

/

1. Krétke a dihé kanaly @\g@

O diZke distribénych kanaloﬁcﬁzhodme pet drovni v odbytovom kanaly.
x\

//C

2. Uzke a Siroké kanaly:

Patet pouzitych sprqé\tredkovatw z Hadiska jednej Urovne v distriboom
kandly udava jeho &irku. Pouzitie réznehodtpo Grovni a rézneho ptu
sprostredkovat®v zavisi od kongného efektu, ktory sa tak dosiahne. Zaradenie
alebo nezaradenie sprostredkoVatelo distribdného kanala zavisi o&innosti zo
strany tohalanku re@’azca, ktory ho predchadza, aleboripon nastupuje.

1.4.3. Distribuné kanaly poth charakteru viahov medzi éastnikmi

1. Konveriné kandly- su charakteristické tym, Ze stupemiera integracie
Ucastnikov je mala, zanedb&td. Tento typ kanala sa vyuziva obvykle na trhu
s nehnutBnog’ami, vyrobnymi faktormi, dopravnymi sluzbami. Kazdjastnik
odbytového kanala sa snazi maximalizb\svoje vysledky i na ukor vysledku
distribitného kanala ako celku.
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2. Integrované kanaly su protikladom konveénych distribénych kanalov.
Skladaju sa z vyrobcov, Meoobchodnikov i maloobchodnikov. Tito spolupracuju
tak, Ze vytvaraju jeden systém — vertikdlny marigivy systém. Zmyslom ich
vzniku je kontrolacinnosti G&astnikov kanala v zaujme kaim&ho ciéa tvorby
distributného kanala. Obvykle sa uplaju na trhu spotrebnych statkov.

RozliSujeme :

a) korporaéné kanaly — tieto kanaly sa vyziaju tym, ze vSetkyginnosti
distribucie su v nich organizované, realizovan®@atitolované jednym vlastnikoni,
vyrobcom. Umo#uju vyrobcovi alebo vlastnikovi, ktory zjednocuje pebe iducich
Ucastnikov vyroby a distriblcie, ziskanie #nej pozicie na trhi racionalizaciu
nakladov.

b) kontraktaéné kanaly — vznikaju na baze dohovoru medzi nezavislymi
ucastnikmi kanala za¢é@lom ekonomickej vyhodnosti pri tvorbe sp@iej ponuky na
trhu. Tieto kanaly sa vyzdaju tym, ze vSetkycinnosti distribucie sU v nich
organizované, realizované a kontrolovan ,5‘5 jednymstn[aom ¢i vyrobcom.

V modelovom chapani rozliSujeme tri formgéspaj aiiastnikov dohody :

AN
¢ volné reazce podporované kkoobchodom— na zaklade dobroVnosti
vel'koobchodnik spéja nezawslych mﬁloobchodnlkov iktgrtvaraju jednotliva
ponuku predaja, zéo ziskavaju vyhogﬁe podmienky nakupu vékambchode.

¢ kanal distribdcie spoLku maloobchodnikov vykonava vyrobna i
vel'koobchodn&innog’ a praCUJ@:tﬁ zaklade€asti na spoléne tvorenom zisku.

¢ kanal distribucie @fﬁou franchisinge- pod pojmom franchising sa
rozumie zmluvna, riadenéﬂg&)perécia medzi dvomana&amostatnymi podnikmi,
ked dodavaté poskytne sluzby pod &tou vyrobnou znékou. V zmluve medzi
oboma partnermi sa dodavateavazuje dék dispozicii prijemcovi obchodné meno,
metdédy a techniku obchodného manaZzmentu, vyrobngtupyp, marketingova
koncepciu a pod. Prijemca franchisingu zniZuje evgodnikatéské riziko,
zachovava si nezavislsstava sa okamzitym konkurentom pre vSetkg@iSich
podnikatéov.

C) administrativne  kanaly — vytvaraju @dastnici, ktori maju rovnaké
zaujmy. Pre realizaciu tychto zaujmov sa spajajal pedenim jedného z nich.
Obvykle ma tento &astnik distribiného kanalu najvyssi podiel na trhu, je
najznamejsi, dt. Ugastnici sa spajaju bez zmluvy, ale na zaklade uanadikosti a
moznosti najsilnejSieho z nich.
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1.4.4. Distribuné kanaly poth pouZitia

1. Horizontalny marketingovy distriboy systém- vznik& obvykle spojenim
Ucastnikov distribtného kanéla na jednej Urovni. Zmyslom tejto integraje
vyuzitie prilezitosti, ktora vznikne naditom segmente trhu, a samostatriasinik
nema dostatok prostriedkov na to, aby ju spracoval.

2. Multikanalové marketingové distritié systémy- vznikaju vtedy, ké
vyrobca povazuje za vhodné zigska

= novy, resp. viac inych trhov,
= ziska& r6zne skupiny zakaznikov

= prenikn® ku rbznym segmentom trhu

1.4.5. Distribuné kanaly poth smeru tokov tovaru od vyrobcu

k spotrebitéovi cj
g\;v
1. Vpred umiestnené distribué @halv kde toky tovaru prebiehaju od
vyrobcu k spotrebif@vi \\\

O

2. Spatne orientované kaﬂ%v distribUeirabezpéuju spatny pohyb odpadu,
ktory vznika pri distribucii . é’/ spotrebe vyrobkov ranymi spotrebitémi.
Spotrebité nespotrebuje produkt Uplne, obal, zbytky orgarfické neorganického
charakteru ostavaju, preto j \potrebne ich sprat@@étne orientované kandly z#tia
nedosiahli svojim zIoze% &nnog’ou Uroveé vpred orientovanych kanalov
distribucie. Pkinou je nedostatma znalo§ a uvedomelas v oblasti ekoldgie
dopadov a nedostataa ekonomick&si legislativna motivacia.

1.5. Vyber kanalov distribucie a rozhodovanie o ich Strukture

O vybere kanalu distriblcie rozhoduju viacénditele. Medzi najdolezitejSie
z nich patria:

» velkog a Specifikum ciBového trhu

» charakteristické vlastnosti vyrobku

» naklady na distribaciu

» ekonomicky potencial a image vyrobcu ako aj speatitovatéa
« skusenosti v oblasti doterajSej spolupraceéastinikmi kanala
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Tvorba Struktary systému odbytovych kanalov vyzadanalyzu potrieb
v oblasti sluzieb  zakaznikom, stanovenie I'a¥e a limitujucich podmienok
odbytového kandlu. Pri tvorbe Struktiry efektivnédamalu musime poztiairovei
sluzieb, ktora pozaduju spotrebitelia.

KedZe kazda firma ma Kk dispozicii obmedzené zdroje alapriklad
nedostatok know — how, alebo fiaych prostriedkov a poskytovanie vySSej
urovne sluzieb zaroveznamena vysSie naklady pre kanal a teda aj vyEsig pre
spotrebitéov, nebude mozné uskdteenie vSetkych pozadovanych sluzieb. Preto
musi porovnavarozsah a urovetychto sluzieb nielen so schopiioa a nakladmi na
ich uspokojenie, ale aj so spotreb#ikou cenovou preferenciou, pretoze spotrebitelia
su ¢asto ochotni akceptovanizSiu Uroveé sluzieb, pokié sa tato prejavi na nizSich
cenach.

1.5.1. Ciele distribeného kanala

/\
/ \S

Firma by si mala stanaviciele poda gredpokladanej arovne poskytovanych
sluzieb ciéovym spotrebittom. Musi sajfozhodm’u ktoré segmenty uspokoji,
a ktoré odbytové cesty su pre ne najyﬁédnejs,lelemdbytoveho kanéla vyrobcu

ovplyviuje: C\/\ D)

=  charakter produktov ’//charakterlstlcke znaky, vlastnosti produktu
vyznamne ovplyiuja Struktdru >tiytovej cesty, napr. rychloobratkotovar si
vyZaduje rychlu distribuciu od v@ébcu priamo k spbitd’ovi

=  charakter podnijg}i ve’kos® podniku a jeho finatna situacia uuju,
ktoré marketingové fu&‘ ie moéze vykon@ivasam a ktoré prenecha
sprostredkovatimm =

=  charakteristika sprostredkovated’ov - odliSujd sa svojimi
schopnogami nadvazova kontakty so zakaznikmi, moznisni skladovania i
uverovania

=  odbytové kanaly konkurentov — firma méze méaumysel konkurova
v tych istych predajniach ako jej konkurenti, alebich bezprostrednej blizkosti

=  faktory prostredia — patria medzi ne vSeobecné hospodarske pomery, a
pravne obmedzenia napr. pred vznikom monopolu, ékmabrauju odbytovym
dohodam, ktoré by poskodzovali kéného spotrebita
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1.5.2. Vyber sprostredkovédte v distribénom kanale

Ked” mé firma definované cfevé trhy a Zelatal poziciu, jejdalSim krokom
je stanovenie najdélezitejSich alternativ odbytdvgest z fiadiska ich typu, ptiu
sprostredkovat®v a ich zodpovednosti za jednotlivé Glohy. Pri exgh spravneho
typu sprostredkovala moze uvazoveao troch alternativach:

¢ vlastny obchodny personal
¢ vyuzitie sluzieb zastupitskej agentury vyrobcu
¢ priemyselni distribatori

Pri rozhodovani o pite sprostredkovalev mozno vyu#i tri stratégie:

q
ciu _
/ \S

1. Intenzivna distribucia- pri tovaté dennej potreby a beznych surovin,
ktoré musia by k dispozicii spotrebitem yi@zdom:ase a na kazdom mieste

)

/

~

7

- (U
70 4

//\\

2. Exkluzivna dlstrlbuua—,//whradne pravo predaja vyrobkov firmy na
ur¢itom Uzemi, vyrobcovia @kavaj Gvasiu podporu predaja zo strany obchodnika,
exkluzivne pravo zhodnocuje mwéée produktu a uma@aj vysSie ziskoveé prirdzky

\X
3. Selektivna distribucia- zapojenie viac ako jedného, ale nie vSetkych

sprostredkovatev  odbytu, nadpriemerné predajné Usilie a viac trody
producentov v kanale s menSimi nakladmi ako priweiknej distribucii

1.6. Manazment distribucie

Pre Uspesné acmné plnenie udloh distridmého systému ako celku je
nevyhnutné vytvoti vhodnu organizaciu manazmentu disttiného kanéla.
RozliSujeme tri zakladné organizeé koncepcie:

1. koncepcia manazéra distrimého kanala
2. koncepcia manazéra produktov
3. koncepcia manazeéra zakaznikov
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1.6.1. Koncepcia manazéra distrimého kanala

V poslednych rokoch doSlo v oblasti manazmentu ridiginych kanalov
k urgitym zmenam. Tieto upozornili, Ze manazment disitib nemozno vykonava
len ako vedlajSiu Ulohu veducich pracovnikov marketingovych a@ddi alebo
manazérov produktov. dihnejSie moéze tato Glohu prevriaspecializovany
pracovnik, ktory ma préad o distribdnom kandly a méze sa sustrteda problémy
v jeho vnutri.

Zakladnou myslienkou tejto koncepcie jecrialt stratégiu firmy, ktorej
cielom je optimalny tok vecnych statkov a sluzieb cazdt a to pri zhode zaujmov a
poziadaviekélenov kanala. Okrem vSeobecnych uloh riadenia planazér kanala
ulohy v oblasti planovania, organizacie, koordied@ kontroly. V organizmej
Struktare firmy ma svoje miesto pkad toho, na zaklade akych principov je
organizované marketingové oddelenie. Musi dispongvislusnymi kompetenciami,
ktoré su v sulade s organtéreu Struktarou marlfetingového oddelenia.

DN
N
©

J

Takéto postavenie manazéra dlsté@ho kandla sa vSak v praxi vyskytuje
iba zriedkavo. M6ze priniéspre firmu m\éhe vyhody, no svoje opodstatnenie ma
len pre véSie firmy, ktoré predavaju S\@j\\a produkty cez vigckanaly. Na manazéra
su kladené Jami vysoké pomada;kﬁ(y zladiska jeho odbornych znalosti a
skusenosti. O

=7

=, =/

2
)

1.6.2. Koncepcia ma@zera produktov

N
§\

Koncepcia manaZzéra produktov vychadza z orientd@etrh. Manazér
produktov pracuje ako Specialista na produkty a\akamnavaté viacerych funkcii.
Je zodpovedny za planovanie, koordinaciu a kontmflujmov Specifickych pre
urcity produkt a nesie zodpovednaza zabezp&nie primeranych informacii.

()/x\

Vo vnutri organizanej Struktary je tato funkcia Voe zakotvena a nema
Ziadne opravnenia nadava’. ManaZzér je v prevaznej miere odkazany na odbarnu
osobnu autoritu. Pri vykonavani svojej funkcie moédéjs’ k nezhode uloh a
kompetencii. Preto je vhodné odbrentemanazéra produktov od jeho aktivit vo
vztahu k zakaznikom.
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1.6.3. Koncepcia manazéra zakaznikov

Funkciu manazéra zdkaznikov zaviedli mnohi vyroimajmé zn&ovych
produktov. Jeho zaradenim do orgatimg Struktary firmy ma vzajomnou
spolupracoulenov kanala prispiek splneniu nasledovnych ¢iv:

¢ rozdelenie uloh medzi partnermi na trhu

¢ zlepSenie pozicie firmy na trhu vot@hu k jednotlivym segmentom
¢ koordinaciu marketingovych opatreni vavahu k zakaznikom

¢ Uulraktenie uvedenia novych produktov na trh

Hlavnou napiou ¢innosti manazéra zakaznikov je spolupraca s obdkoum
organizovanie spotmych akcii v oblasti promotion, reklamy a pod. Maér sa stara
0 najvyznamnejSich a nag&ich zakaznikov. Rm prvoradym citom nie je
maximalizacia predaja, ale splnenie obojstrannedi@nych obchodnych stratégii,
v ktorych su zohadnené ziskové ciele vyrobccivga obchodu. Obsahdradife vyvoj
obratu, otdzky sortimentu, cenova urﬁ)\aepod‘/

x\v

/\ )

Manazér zakaznikov ma Whodu\/ tom, Ze ma k digiogziesné poznatky o
silnych a slabych strankach partne;:ﬁv v disttitbm kanéle a pozna problémy
obchodnej centraly. Nevyhodou je; 26* nema Ziadmévognia rozhodovaa preto ho
zakaznici nepovazuju za plnohogﬁotneho partnera.

//C

&
&

S
1.7. Efektivnost v distribuénych kanaloch

Hodnotenie dginnosti distribénych kanalov a aktivit jednotlivyctienov ma
velky vyznam. Napriek vyznamu distriblcie sa venoeglhjodnoteniu efektivnosti
v podnikoch len nepatrny priestor. Je td’kée Skoda, lebo distridmé kanaly ale aj
ich jednotlivi¢lenovia mozu pracoveso ziskom iba vtedy, ak sa distridmé aktivity
vykonavaju efektivne

1.7.1. Kontrola v distribénych kanéloch

Kontrola distribiénych aktivit v kanale, patri k najdolezitejSim (Ao
manazmentu distribdcie. Jej hlavnym problémom jehgbovos a spracovanie
relevantnych informacii. To poukazuje na vyznamr@stavenie informé&ného
systému ako zakladu pre ziskavanie infamyah podkladov od jednotlivyctienov
distribitného kanala.
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Rozsah hodnotenidenov distribéného kanala zavisi od viacerych faktorov.
Su to:

. stupe zavislosti distribtnych orgdnov od vyrobcd vyrobcovia, ktori
spolupracuju so svojimi distridnymi organmi na zmluvnom zaklade, ziskavaju od
nich informacie potrebné pre komplexnu kontrédenov kanala

. relativny vyznam distribinych organov- vyrobcovia by mali venova
dostaténu pozornos vykonom svojich distribénych sprostredkovatev, lebo od
ich vykon zavisi ich trhovy Uspech

. vlastnosti produktu — hodnotenie distrikunych vykonov najma
z hradiska spokojnosti cfevych trhov

. pocet ¢lenov distribéného kanala- vyrobcovia ziskavaju podklady od
sprostredkovat®v, ktoré su potrebné pre komplexné hodnotenie ngio

1.7.2. Kritérid hodnotenia

c/“
N4

A

U¢inné hodnotenie vyzaduje, aby sr/manazer kanalaavybodpovedajuce
kritéria. Preliad najpouzivanejSich kvaq@fatlvnych a kvalitatihmykritérii je

uvedeny v nasledujuce;j takke : &

///\\

7

%

1
e

%)
Kvantitativne a kvalitativne krlterla(hOdnotema vykonov distribuénych kanalov

«\N

/%

%)

Kvantitativne kritéria na%§votenie Kvalitativne kritéria na hodnotenie
K

)z

/

vykonov distribuénych k ov aich | vykonov distribuénych kanalov a ich

¢lenov ¢lenov
- celkové distribtné naklady - koordinacia v kanale
- dopravné naklady - kooperacia v kanéle
- naklady na skladovanie - konflikty v kanale
- % podiel starych skladovych zasob - identifikacia nadradenych diev
- % podiel diskutabilnych poziadaviek - dostupnos informacii
- pcet novych oblasti - prispésobenie sa novym technolégiam
- podiel obratu v novych oblastiach - nové tendencie vo vnutri kanala
- cenové favy v % - konkurencia zn&y
- pxet a % podiel odmietnutygdh  rozsah rutinného vybavovania Uloh kanala
sprostredkovat®v

- optimalna skladova zasoba

- pcet a podiel novych sprostredkovixie - vzrahy k spotrebitéskym skupinm

- objednané mnozstvo - vztahy k obchodnym spatoostiam

- pet gaznosti od zakaznikov
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1.7.3. Metddy hodnotenia efektivnosti

Na meranie a hodnotenie efektivnosti distéiitch kanélov su k dispozicii
viaceré metody. Ako najznamejSie z nich méZzeme gpatn

1. Analyzu distribdnych néakladow poskytuje¢lenom kanala vysvetlenie
o relativnej vyhodnosti nakladov jednotlivych kaméla ukazujeci su potrebné
zmeny v sledovanom kanale. Je zaujimava pre vyropmtoze od distrikinych
vykonov realizovanych v kanale zavisi Uspech jemodpktu. Neposkytuje vSak
dostatok informécii pre posudzovanitenov kanala. Podstatou tejto analyzy je
usporiadanie vSetkych typov kanalov do peginej tabiky a vyislenie ich
nakladov a vynosov, z ktorych sa potom W&jpe rentabilita obratu aisty zisk. Tato
metoda vSak neposkytuje dostaié podklady pred’alSie strategické rozhodnutia,
lebo neberie do Uvahy skutmsti tykajuce sa vyvoja trhu ptal jednotlivych
distribunych ciest, marketingového usilia, politiky, progma a podobne.

2. Metodu priamej rentability prééfﬁktov— bola vyvinutd na zaklade
poziadaviek obchodu ako nastroj na ho@jmtenle onag/branych produktov. Je
zalozena na evidencii a analyze prlargych nakladod’sp produktov na stupni
vel'koobchodu a maloobchodu. Osobj (fn}; posudzuje kasthoglivy druh produktu a
priraduje  mu ako kritérium na@}ady, ktoré ovphwua celkovy vysledok
distributného kanéla. Tato metdda sa pouZiva tak, Ze hodmtiv réznych
logistickych mixov na priame né%fady tykajuce saduktu. Jej vyhodou je, Ze sa
néaklady na produkt stavaju tre&k&‘parentnyml a memdie pouzi obchod i vyroba.

Ny

S
3. Metodu rela@neho hodnotenia obraty je doplnkom k vysSie
uvedenym metodam. Hodnotiacim kritériom je rozsaloweho potencialu, ktory sa
meria aktualnym obratom jednotlivych kanélov. Skuofo dosiahnuty obrat za
jednotlivé kanaly sa vydeli potencidlnym obratomonkKola a siou spojené
hodnotenie ¢lenov kanala sa uskutuje spravidla pokh rovnakych alebo
podobnych kritérii alebo metdd ako suhrnné hodnetkanala.

Clenov distribéného kanala mdzeme hodnatiomi spésobndi
¢ oddelenym hodnotenim vykonov pomocou jedného akedazerych kritérii
¢ kombin&ciou viacerych kvalitativnych kritérii nadmmtenie celkového vykonu

¢ kombin4ciou viacerych kritérii na kvantitativne meie celkového vykonu
(metédou bodového hodnotenia)

2 Rosenbloom, B. : Marketing Channels — a manageriew; Hindsdale, I1l. 1978
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NajpouzivanejSou je metdéda bodového hodnoteniatieanictvom nej méze
manaZzér kanala analyzavaktivity distribienych organov na zaklade:

¢ Kkategorizacie distribinych organov pdé vykonov
porovnania aktualnych hodnét tdajov o vykonochesiphadzajicimi
porovnania vykonov r6znyatienov kanala

* & o

porovnania vykonov s pozadovanymi hodnotami

Ak poskytuju jednotlivi¢lenovia kanala nevyhovujuce vykony, tak vyrobca
uvazuje o ich vylGeni z kanala iba vtedy, &eje to pre neho posledna moztios
Predtym Hiada dévody neuspokojivych vysledkov, analyzujeaghouziva primerané
motivatné opatrenia, aby sprostredkovate prinatil ku skvalitneniinnosti.

Motivacny program zatha dve skupiny uloh:
1. Zistenie potrieb a problemcﬂenov kanala

2. Podporwlenov poda ich pomadéﬁek
\\

AN
(@)

Na splnenie tychto uloh sluzia na@;lklad

/\/

. Studie institucii vyskuma;;\irhu ktoré poskytuju jeda poZiadavkach a
problémoch distribénych organov O

/

. periodicka kontrola%nala ktora sluzi na zber kadngovych udajov
s cidom poznd vysledky, @blemy silné a slabé strankytalrov medzi
distribuitnymi organmi &x

. poradenské ‘§rémié sprostredkoVate pozostavajuce zo zastupcov
vrcholového manazmentu vyrobcu a délezitych obckiodiriem

Medzi najbeZznejSie prostriedky motivacie na skmelitie vykonov
distributnych organov slazia napr.:
¢ reklama na mieste predaja
¢ vytvorenie materialnych podnetov
¢ poskytovanie produktov bez dhrady
¢ merchandising
¢ Skolenie obchodnikov
¢ ozn&ovanie tovaru
¢ ponuka cenovych zliav sprostredkovaie
.

ponuka finatnej podpory.
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Rozhodovanie o marketingovych kanaloch patri medaijddlezitejSie
rozhodnutia manazmentu firmy. Napriek tomu, ako Iyy@ z vyskumov, firmy
venuju svojim distribtinym kanalom prili§ malo pozornosti. Tym si samy ssjiguju
zbytainé straty. Aby im dokazali predchadzanusi manazment firiem dokladne
zvazr vyber odbytovych kanalov a mydli@mielen na s€asnos, ale aj perspektivne
dopredu na buduce odbytové prostredie.

O tom, ako k distribénej politike pristupuje firma TAURIS, a.s. pojedaa
nasledujuca kapitola.
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