Obsah

1 VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJIMOV. .....coviieutimmeeereeteeeeieeeeeeestesteeaeenennanes 2
I A =T 1= 1 T R PP PPPPPPPPUPRPPR 2
1.1.1 Marketingova stratégia firmy..........ccccveiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 3
1.1.2 UIONY MAIKEHNGU .. ..cooeveveee et eeeeteereeneeseeeeeaseereasseeesetessnnsenseeeesees 4
1.1.3 MarketingOVY MIX ...ccceeeiiiiiiiiiiiieeeeeiiiieeeeeeeereeeeeeeeeeeeaea s s s s s s ssnnsrnneeeeeeeeens 5
I B 1S i1 o U T - PR 6
1.2.1 Druhy diStriDUCIE .......uvviiiiiiiiiiieeeeeeeieeeet et e e e e e e e 7
1.2.2 Distrib@na PONTIKA ... ..uvveeeiiieiiiieeeeeeee e 8..
1.2.3 UIONY AIiStHBUCIE ......veeveeeeeeecteeeeete ettt eeeeere e 8
1.2.4 DIStriDN€ KanAlY.........oooiiiiiiiiiiiiiieees e e 9..
1.2.5 Priame distrillné Kanaly ... 10
1.2.6 Nepriame distrilmé Kanaly..............ccccoiuiiiiiiiiiiiii e 10
1.3 MalOOBCNOM. .....eeiiiiiee e ettt e e e e 11
1.3.1 Maloobchodné predajne .........cccvvveeeieeiiiiiieeeee e e e 12
1.3.2 Druhy maloobchodnych predajni ..., 12
1.3.3 Marketingové rozhodnutia malooﬁchodnlkov ........................................ 13
1.4 Vdkoobchod............ccoo y ; .................................................... 14
1.4.1 Druhy vékoobchodnikov ........ e eetesrsrseesesmmmmem et ee et e a et nnsn s 15
1.4.2 Marketingové rozhodnutlalwobchodnlkov .......................................... 15
1.5 OdliSnosti maloobchodu al‘keobbhodu ...................................................... 17
N
S



1 VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV.

1.1 Marketing.

Marketing sa v poslednom obdobi stdlidovym faktorom podnikatiského
uspechu. V minulosti bol marketing chapany ako tmkiovanie predaja, teda preda;.
No v sitasnosti poth vSeobecne znameho nazoru Specialistov pod pojmarketing
chapeme efektivnu organizéaciu vsetkych vyrobnyollatovych¢innosti, analyzu trhu,
formu a vonkajSi vzZiad tovarov, ufenie charakteru obalov, vyber tovarovej &a
planovanie a organizaciu odbytu, rekldmzjednodugene by sme si mohli pod pojmom
marketing predstawiprakticku realizaciu podnikdiskych aktivit zameranych na tok

produktov od vyrobcu k spotrebftavi. /\

Koncepcia marketingu obsahuje komple éé{sledovrmalzok -CO predéavs,
t.z. vyrabd to, ¢o mozno predg KDE predavﬁ% fz vyber odbytového trhu; AKO
predavdé, t.z. bezprostredne spotrelfigi, >\kjarostredn|ctvom maloobchodu alebo
vel’koobchodu; KOMU predavat.z. vyberp@tenmalnych zékaznikov.

N4js’ odpovede na spomenl@ otazky je jednoduchSie redimgujucom
podniku. Preto dbélezitou gas’ou efe%@tlvneho fungovania podniku je planovanierét
nati podnik, aby si jasne vymedzil ciele a politikiPlanovanie prindSa lepSiu
koordinaciu podnikového Usilia a vytvara mozhgze kontrolndcinnog. Prave
planovanie pomaha podniku, aby sa pripravil a mgiaiotovo reagotana zmeny
v prostredi. Podniky si spravidla pripravujiEme, dihodobé a strategické plany.cRé
a dlhodobé plany sa zaoberaju beznymi podnik&feni aktivitami a metédami ich
realizacie. Strategické planovanie #&&h adaptaciu firmy na vyuzitie vyhod
z prilezitosti, ktoré ponudka neustale sa meniaostmdie. Vytvara zaklad pre ostatné
plany podniku. Je to proces tvorby a udrziavamatatjickej rovnovahy medzi diai a

mozZnosami organizacie vo Yahu k meniacim sa trhovym prilezitostiam.

1 Strelkova,K.: Ruskij jazyk v ryrimoj ekonomike Ead’, Bratislava, ES EU, 1993, str.122
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1.1.1 Marketingova stratégia firmy.

S rozvojom spolénosti sa zmenil charakter marketingu z kratkodobé&ho

taktického na dlhodobu, strategicku orientaciu.l¥gkom tejto orientacie je :

a/ integrovanad kombinacia marketingovych prvkovyrobkov, ci¢a, propagacie a

distribucie,

b/ orientacia marketingu na strategické planovaripodniku,

préom

marketingovej stratégie st ponuka, distribliciamtmwikacid (obr. 1).

Obrazok 1 Marketingova stratégia zamerana nakaordistriblciu a komunikaciu
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Zdroj : Viestova, : Distribucia a logistika
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Strategicky plan definuje celkové poslanie firmy j@ ciele. V kazdej

podnikaté&skej jednotke hra marketing ulohu pomocnika priubgkiovani celkovych

strategickych ciBov.

2 Viestova, K.: Distribdné systémy a logistika, Bratislava, ES EU, 199,75



1.1.2 Ulohy marketingu

Ulohy marketingu a jeho aktivit v organizacii dptadiuje obrazok 2.

V centre su ciBové skupiny spotrebitev. Firma identifikuje celkovy trh, na

zaklade kritérii ho rozdeli do mensich segmentglpevie najubnejSie segmenty a

svoje

Usilie zameria na obsluhu a uspokojenie tychto segov. Spracuje marketingovy mix

skladajuci sa z faktorov, ktoré moZe kontrolgvd.j. vyrobkov, ceny, miesta a

promotion.

Obrazok 2 Ulohy marketingu a jeho aktivit v orgaii
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Zdroj : Kotler, : Marketing a manazment

Aby firma naSla najlepsi marketingovy mix a realiala ho, potrebuje zabezfe
analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu. Peamictvom tychto aktivit firma

sleduje marketingové prostredie a prispdsobujesa m

1.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednym z hlavnych pojmov modkého marketingu.
Obsahuje vSetky aktivity, ktorymi moZze firma ovpiyw dopyt po svojich vyrobkoch.
Z r6znych moZznosti sa vytvara subor zloZzeny zoostyrskupin premennych, ktoré su
zname pod pojmom ,4P“ - produkt (vyrobok), pricerfa), promotion (podpora),
place (miesto) - (obr. 3).

Produkt - zaltha kombinaciu tovaru a(s}uiieb ktoré firma ponukel’avému trhu.

Firma mo6ze ponukar6zne druhy vymbkov r6zne doplnkové vybaveniaskytova

piny &
servis ako stag’ vyrobku. /x\\\
\N
Cena- znamena uitl s , ktor ma zaplatizakaznik, ak chce ziskavyrobok.

Vyrobca navrhuje jednot}ovu maloobchodnu cenu. @boiti vSak mdZzu poskytova

zl'avy, predavéna pbztky, splatky.

Promotion - znamena vSetky aktivity, ktoré sprostredkuju giathé informacie o
vyrobku a presviethju cig’ovych spotrebittov o vyhodnosti jeho nakupu. Firmy
vkladaju obrovské prostriedky do reklamnych kampanjuzivaja rdézne techniky

podpory predaja, motivuju obchodny personal a snsaiziskadobru verejni mienku.

Miesto - zastupuje vSetky aktivity firmy, ktoré zabezpgl, aby vyrobok bol
k dispozicii ci€dovym spotrebitbom. Vyrobca mbéze mia si@® nezavislych
vel’koobchodnikov a maloobchodnikov, vlastné predajmeépadne bBada aj iné

distribuiiné cesty. Mal by ma zdujem, aby jeho vyrobky boli v predajniach
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v dostaténej zasobe, spravne prezentované a ponukané do/m$etluzbami nielen

pred predajom, ale aj po jeho ukeni.

Obrazok 3 Styri P v marketingovom mixe
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Zdroj : Kotler, : Marketing a manazment

1.2 Distriblcia

Podpora predaja
Publicita



Teoria marketingu povazuje distriblciu za jedensxzojich najvyznamnejSich
nastrojov. Distriblcia predstavuje subor opergmigstrednictvom ktorych sa produkt
z oblasti vyroby odovzdava k dispozicii spotrefote alebo uzivatéovi v spravnom
mnoZstve, kvalite, cene, mieste dase. JednoduchSie povedané, prostrednictvom
distribitného kanala prichadza tovar od vyrobcov k spotidnm. Kanal preklenuje
priestorovégasové a vlastnicke rozdiely, ktoré vystupuju medfierou vyroby a sférou
spotreby, a to z makroekonomického, ako aj mikroekaického liadiska.

Z makroekonomického I'adiska pojem distriblcie obsahuje v sebe ,vSetkijviak
ktoré umozuju prechod fyzického a hospodarskeho prava disgwn® materialnymi a
nematerialnymi produktmi z jedného hospodarskehgegtu na iny.?

Z mikroekonomického lradiska distribacia znamena :

a) ,vSetky rozhodnutia, ktoré suvisia s cestou produkod vyrobcu ku kormému

spotrebitéovi a tykaju sa fy2|ckeho pohybu produktov a vyberu
H4 [

/
%)
2%
[

sprostredkovat®v

b) ,Specialne marketingové aktivity, ktor&%é tykaigéist prenosu produkte
x

/\\\/

QA

V tedrii logistiky je distribt]cia“na makro- i miarovni hlavnym predmetom jej
3
zaujmu. Logistika ako ucelen%teorla 0 spodsobodezagovania plynulého toku
tovaru a informacii s ciem_ frinimalizova naklady integruje jednotlivé fazyasti

R

emu slomn zniZzt’ ndklady a zvy$ivykon hospodarstva.

distribacie do celkového sy

Pojem \\X

distribucia tak obsahuje v sebe tri rézne, navzé&amisiace vyznamové prvky, a to :

O rozhodovanie o vitbe distribénych ciest, t.j. distribtna politiku,

O rozhodovanie o spbsobe realizacie hmotného i nafghottoku tovarov, informacii,
t.j. logistiku,

O rozhodovanie o stupni, trovniach distribacie

1.2.1 Druhy distribucie

8 Viestova, K.: Distriblcia Obchod Predaj Bratislava, SPN, 1995, str. 9

4 Viestova, K.: Distriblcia Obchod Predaj Bratislava, SPN, 1995, str. 9



Pod’a castosti nakupu a dalSieho spotrelsteho spravania mozno v podstate

tovar rozlenit’ do troch skupin, a to :

1. Tovar kazdodenného dopytu

2. Tovar olgasného a dlhodobého dopytu

3. Tovar olgasného a dlhodobého dopytu so Specifickymi vlasaros pre
spotrebitéa.

Uvedenym trom skupinam tovaru zodpovedaju tri drdisyribucie :

O extenzivna distribucid.j. hromadn4, univerzalna, masova, otvorena

O selektivna distribuciat.j. vyberova, ktora zabezfge uplatiovanie sa na trhu
predmetov otasného a dlhodobého dopytu za relativne vysoku,cemysokym
podielom osobného predaja

O exkluzivna distribuciat.j. vyhradna, vyltina.

1.2.2 Distribu¢na politika S

9O L
Distribuna politika je suhrn cl@v, rozh@ﬂnutl 0 spoésoboch, realizacii a

C/\/

kontrole kontaktov medzi ponukou a dop ) ,

, medzestami vyroby a miestami
spotreby produktov, tovarov. Ciam je sprav&@rozhodoua uplatneni vyrobku na trhu

- to znamena formulaciu die, ktory chce pOank dosiahfiuteda udrzg dosiahnd

Q

alebo zvasit' trhovla poziciu podn|k1< ~Ulohou je tvorba optim&hyvz'ahov medzi
vyrobou a spotrebou. Obsahom @%stﬂbﬂj politiky je vd’ba stanovifa vyrobného
podniku, miest pre odbyt a predaj. To znamena mpiesbdbytové, distribiné predajné
sklady, miest na predaj kaireym spotrebitbom, stanovenie ciest odbytu, formovanie

fyzickej distriblcie, pravneliadiska distribtinej politiky.
1.2.3 Ulohy distribcie
Distribucia akaisinnog’ pIni dve zakladné ulohy, a to :

O vytvaranie hodnoty, ktora vystupuje vo forme priemodnoty

O vytvaranie hodnoty medzi ponukou a dopytom.

5 Viestova, K.: Distriblcia Obchod Predaj Bratislava, SPN, 1995, str. 9
8



Tieto ulohy sa realizuju prostrednictvom disttibych funkcii. Distribdné funkcie sa
chapu ako vykony, ktoré odstigi napatia vznikajuce vtedy, ked vyroba a spotsba
nerealizuju v jednej a tej istej hospodarskej jekeo Poda nemeckého autora
E. Leitherera sa distritné funkciec¢lenia na hlavné (tovarové, sprostredkoVske,
predbezné) a védjSie (skladovanie, preklenovanie priestoru, paskamie Gvert)
Distribu¢né funkcie sa realizuju prostrednictvom réznychtitié&i. Medzi tieto

institlcie patria produiné a obchodné podniky, ale aj tzv. pomocné ingétuc

1.2.4 Distribu¢né kandly

Distribucny kanal je subor institucii, ktorych dlohou je eapeit disponibilitu
tovarov a sluzieb spotrebfmvi. InStitacie predstavuju komplexny systém spréaa
v ktorom sa navzajom ovplyuja, aby d05|ahI| plnenie tak individualnych a
podnikovych ci€ov, ako aj ciéov odbytovehO(kanalu ako celku.

Distribucna cesta je sp6sob, ktor;@sa pouZije pri zahegpetovaru a sluzieb
pre spotrebitéa. Marketingové dlstrlbm§ cesty su charakterizovanélkygm paitom
arovni. Kazdy sprostredkovdte kt&fy svojou cinnog’ou priblizuje vyrobok ku
kone&nému zakaznikovi, predst&@qecmm arover. Stag’ou kazdej cesty je vyrobca a
koneny zakaznik(spotrebikg ExTStUJe niekdko rézne dihych distribtnych ciest :

O bezlroviovacesta zatﬂu;@\oa vyrobcu, ktory predava svoj tovar priama&mému
zakaznikovi, x&\

O jednouroviova cesta zaliuje jedného sprostredkovéte ktorym najastejSie byva
maloobchod,

O dvojuroviova cesta zahiuje dvoch sprostredkovdtey, ktorymi obvykle su
vel'koobchod a maloobchod,

O trojuroviovacesta zafiuje troch sprostredkovdiav. Okrem vékoobchodu tu mézu
vystupova napr. jobberi, ktori tovar predavaju tovar dalgloobchodnikom.

Existuju aj viacuroiové cesty, ktoré su vSak menej obvyklé, pretoZzeéadibka

vyrobcu sa zvé&uje problém ziskavania informacii o kéngch uzivatéoch. Dvoj- a

trojuroviiové distribidné cesty su viacurdové cesty, ktoré sa na trhu bezne pouzivaja.

6 Viestova, K.: Distriblcia Obchod Predaj Bratislava, SPN, 1995, str. 18



Pod’a tohto kritéria (p&et arovni v distribnom re&’azci) mézeme distrikmé kanaly

rozdelt’ tiez na priame a nepriame.
1.2.5 Priame distribuéné kanaly

Priamy distribdny kanal (obr. 4) je vlastne bezUimwa cesta, t.z. sklada sa
z vyrobcu, ktory predava svoj vyrobok priamo spotefovi. NajrozSirenejSimi

formami predaja v priamom distribmom kanali si podomovy predaj, zasielkovy predaj

a vlastné predajne vyrobcu.

Obrazok 4 Typy priamych distribaych kanalov

Vyrobca Spotrebite
Vyrobca Vlastné maloobchodné pr/ge\ ine | Spotrebité
pe)
&
Zdroj : Viestova, K. : Distribucia, obchod, predaj ) /(\)
pG)
§

Re)
Tento typ distribiného kanala sa v@ﬁl’va na trhu s investni statkami,

polnohospodarskymi produktmi, s|uz|%am| so Speciabngwmi druhmi vyrobkov,

R
najma tymi, pre ktoré jéazké najs spggi@redkovam.
1.2.6 Nepriame distribiéné kanaly

Nepriamy distribdny kanal (jedno- a viacuréeva distribdknd cesta) sa sklada
z vyrobcu, ktory upldiuje tovar na trhu prostrednictvom jedného alebaerich
sprostredkovat®v (obr. 5).

Patet sprostredkovalev (Urovni) pouzitych v distriditnom kanali rozhoduje o
jeho dZke. P@et sprostredkovalev z Hadiska jednej trovne v distritlmom kanali

rozhoduje o jeho Sirke.

Obrazok 5 Typy nepriamych districnych kanalov
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Vyrobca Maloobchod Spotrebite

Vyrobca Vé&koobchod Maloobchod Spotrelfite

Vyrobca Vékoobchod Jobbet Maloobcho Spotrébits

1%

Zdroj : Viestova, K. : Distribucia, obchod, predaj

Maloobchod a vigkoobchod sa skladaju z gEtnych organizacii, ktoré prindsaju
vyrobky a sluzby z miesta vyroby do miesta spotré¥dyohi z nich pouzivaj&oraz
viac modernejSie strategické planovanie a marketi@gnastroje. Svoju vykonns
posudzuju viac zladiska navratnosti investicii, nez latdiska ziskového rozpaétia.

Coraz lepsie segmentuju svoje trhy aszgolfunh svoje trhové zamerania a
N

%

)
umiestnenia. Agresivne rozsiruja trhy a ui@ﬁ diverzifikatné stratégie.

)
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1.3 Maloobchod \

\Y

)

\ﬂi
&

&7

Maloobchod definu{g@é ako suhrn vSetkyctinnosti, ktoré suvisia
s bezprostrednym preda'g@ vyrobkov alebo sluziebektym spotrebitbom na ich
osobné, nie podnikdté%e pouziti€. Maloobchodn( &innog” vykonavaji mnohé
institlcie, bez ofadu na togi je to vyrobca, vBkoobchodnik alebo maloobchodnik,
pricom nezalezi, akym spésobom a kde je tovar predawdésginu tejto ¢innosti
zabezpéuju maloobchodnici - podnikatelia, ktorych trzby chédzaju primarne
z maloobchodnsjinnosti.

Maloobchod ma centralne postavenie v nepriamyclriloignych kanaloch a
pini duélnu ulohu. Na jednej strane plni pre vymbdéunkcie predajného miesta, na
strane druhej siasne sluzi konrgym spotrebitbom ako bod nakupu. Tato dvojjedina
tloha maloobchodu je zakladom pre zisk mnohych  aohlmrakych foriem

maloobchodného podniku. Nevyhnutiiag(zi' tak vyrobcovi, ako aj spotrebiavi a

! Kotler, P., Armstrong,G.: Marketing, Bratislava,N§FL992, str. 259
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dosahové zisk mala za nasledok vznik réznych foriem, typoecdb distriblcie tovaru

prostrednictvom maloobchodu :

0 poda druhu- predafha, ve’kopredafia, obchodny dom, vystavna sie

0 poda sortimentu potravinarske, nepotravinarske, zmieSané

0 poda stupia Specializacie sortimentu- plnosortimentné, Sirokosortimentné,
zdruzené, Specializované, uzko Specializované

0 poda formy predaja individualna obsluha, samoobsluhalmpvyber, predaj pd

vzoriek, automatovy predaj, kombinacia niglkgch foriem predaja.

1.3.1 Maloobchodné predajne

Rozhodujuca&as’ maloobchodu sa uskutituje v maloobchodnych predajniach.
Tradicné druhy maloobchodov obvykle ponukaju svoum zakkeam mnozstvo sluzieb
a uuju ceny tovaru tak, aby pokryli svoje naklady. @Vara prilezitos pre vznik
\Ofbcm')dgcnym tovarom, ktoré
ponukaju nizSie ceny, menej sluzieb, maju_ m\énsmstm avSak maju mensie

/\/

prevadzkové naklady. S rastom ¢po obchod}w s lacnym tovarom dochadza tiez

novych druhov maloobchodného predaja, napr.

7

/

k tomu, Ze z&naju ponuké stéle viac sh@@b zdokohgu svoje vybavenie, rastl

prevadzkové naklady¢o ich nati zvys&vﬁ ceny a nakoniec Zmaju pripomina

tradicné obchody, ktoré predéasom nahradili. V désledku toho sa stavajd
zranité'nejSimi va@&i novsim, nakladﬁg%o priaznivejSim spésobom preddjaré naviac

pouzivaji mensie ziskové rozpétie.

1.3.2 Druhy maloobchodnych predajni

Aby bolo moZné vyhovie Zelaniam z&kaznikov, objavuju sa nové druhy
obchodov. Maloobchodné predajne mozno klasifikopad’a jedného alebo viacerych
znakov, a to padh :

0 Rozsahu sluzieb samoobsluhy, predajne s ohkmmou ponukou sluzieb, predajne
s uplnou ponukou sluzieb
0 Produktového radu (sortimentu} Specializované predajne, obchodné domy,

supermarkety, kombinované predajne, superstongeryarkety, podniky sluzieb

12



0 Cenovej urovne diskontné predajne a obchodné domy, kataloggstavne siene
O Stupia podriadenosti- filidlkovy retazec, spotrebné druzstva, maloobchodny
koncern

0 Uzemnej koncentracieoblastné, mestské a miestne nakupné strediska.

1.3.3 Marketingové rozhodnutia maloobchodnikov

V sltasnej dobe sa maloobchodnici snazia thajevé stratégie, ktoré by
dokazali prildké& a udrzd zakaznikov. Museli urobimnohé rozhodnutia, a to vo
vztahu k svojim ciéovym trhom, sortimentu a sluzbam, cendm, promotiomiestu

predaja.

Rozhodnutia o cievych trhoch. |
Vel'a maloobchodnikov si neujasni svoﬂu@i‘rh alebo premeska stanovenie svojich
cielovych trhov a stanovenie pozicii na mg% Chcu kaxnd ni€o ponuknti a nakoniec

neuspokoja Ziadnu dieva skupinu. Pﬁtf? si musia ako prvé definbsaoj cidovy trh

//\
\4

a rozhodné, aku poziciu chcu za};fana tomto trhu. Maloobchodnici by tiez mali

7\/

pravidelne rohi prieskum trhu ne(\p?/eskumanle spokojnosti svojiebowych skupin.

\
/ C
/

Rozhodnutia o sortimente Q&}qubach

Maloobchodnici musmﬁ&oiblrozhodnutla 0 sortimente vyrobkov a subore slyzieb
ktoré pomahaju pri umiestneni obchodu nd’@wiem trhu. Sortiment vyrobkov musi
zodpovedd ocakavaniam cikoveho trhu. Stag’ou sortimentu je kvalita tovarov,
pretoZze zékaznik sa nezaujima len o Sirku vybéeuajeo kvalitu tovarov. Preto musia
maloobchodnici rozhodititaj o tom, aky mix sluzieb budd pondkaakaznikom.
Sluzby su jednym zlKicovych nastrojov, ktoré umdénju odliSenie jednotlivych

maloobchodnikov.

Cenové rozhodnutia.
Mnoho maloobchodnikov stanovuje ceny tak, abyrahvali zdkaznikov alebo
oslabovali veduce firmy na trhu. Maloobchodné cesty rozhodujacimcinitelom

trhovej pozicie a musia Bytanovené s dadom na ciBovy trh, sortiment ponukanych
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sluzieb a s dfadom na konkurenciu. Maloobchodnici musia fobénovl stratégiu

vel'mi starostlivo.

Rozhodnutia o promotion.
Na ziskanie zakaznikov, na podporu a posilneniejhevoimage pouzivaju
maloobchodnici beZzné nastroje promotion - reklaosobny predaj, podporu predaja a

public relations.

Rozhodnutia o umiestneni.

Umiestnenie maloobchodnika j¢kom na ziskanie zakaznikov. Pri rozhodovani o
najvyhodnejSom umiestneni predajne musi maloobdkodrobi® kompromis medzi
velkym paitom potencidlnych zdkaznikov a vysokym ngjomnymladiachodnici si
mozu vybrd, ¢i umiestnia svoje predajne do ceQHélnyCh obchokdnyblasti,

. . . . . 2> . .
regionalnych alebo miestnych nakupnych centlercntkgr};akupnych usekov.

N
N
’ R4
1.4 vVd’koobchod NE
O
)

N L. o :
Verkoobchod obsahuje vSetkinnosti, ktoré su spojené s predajom tovaru alebo

sluzieb tym, ktori ich dalej predévagf“ ébo tymgrkich potrebuju na podnikdteké

cely?  Velkoobchodnici kupuj&&%&lavne od vyrobcov a predavgjdevazne
maloobchodnikom, priemyselnym zakaznikom a inymlkeebchodnikom. Za
vel’koobchodnikov primarne povaZzujeme tych podnikate ktori sa zaoberaju
vel’koobchodnymi aktivitami. Vyrobca zapajaleobchodnika, pretozeéasto lepSie
vykonavaju jednu alebo viacero z nasledovnych amlyygth funkcii :

O predaj a propagaciu,

0 nakup a tvorbu sortimentu,

O skladovanie,

0 dopravu,

O financovanie,

O informacie o trhu,

8 Kotler, P.: Marketing Management, Praha, Victonglpgshing, 1995, str. 593
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O prevzatie rizika,

[0 poradenskeé sluzby.

V suvislosti s terminom V&oobchod sa zvyknu pouZzitvaerminy vékosklad,
sklad. Vékosklad a sklad su organireé prevadzkové jednotky Kkobchodného
podniku. Nemaju ani pravnu, ani ekonomickl samnpetit Su to vykonoveé jednotky

bez subjektivity.

1.4.1 Druhy vé’koobchodnikov

Verkoobchodnici sa rozdleju do troch vyznamnych skupin, a to :

1) Samostatni V&oobchodnici - Velkoobchodnici s Uplnou ponukou sluZieb,
Verkoobchodnici so spotrebnym tovarov, Priemyselri’ridi’stori, Ve’koobchodnici
s ohrantenymi sluzbami, V&oobchodn’r%:\‘iijso samoobsluhou (Cash-and-Carry),

s nadkladnymi autami, pre travé d@i”avky, Druzstva vyrobcov, Zasielkovi

R

//

~

7

é

vel’koobchodnici

\~ /‘

o)

/

2) Makléri a agentury- Makleéri, Ag}amury (Agent vyrobcu, Predajni agemakupni

/)

/

(¢ \//

)

agenti)

s
)

3) Obchodné organy vyrobce@dbytove pob&ky a kancelarie, Nakupné kancelarie

1.4.2 Marketingové rozhgﬁutla vé&koobchodnikov

Velkoobchodnici - distribatori su vystavovani Znému konkuregtnému trhu.
V désledku toho musia Vikeoobchodnici strategicky reagavaednou z dbélezitych aloh
je zvySenie vynosnosti ich celkovych aktiv, a tosken riadenim zasob a disponibilnych
prijmov. Preto musia zdokongisvoje strategické rozhodnutia tykajluce sa, podaixoe
u maloobchodnikov, cfevych trhov, sortimentu vyrobkov a sluzieb, cenotxegrby,

promotion a miesta.

Rozhodnutie o clevom trhu.

Verkoobchodnici si musia presnecdur svoje cidové trhy. M6zZu si vybma svoju

cielovu skupinu zdkaznikov pda paetnosti firiem, typu zakaznika alebo ffadnych

kritérii. V ramci ci€ovej skupiny mézu identifikovanajprosperujucejSich zakaznikov a
15



vytvorit’ pre nich silnd ponuku v snahe vybudtwanimi lepSi vzajomny wah. M6zu
navrhnd automatické postupy pri objednavkach, zaviegningy a poradenské systémy

pre manazeérov alebo mézu financHegna zaklade dobroVného réazca.

Rozhodnutie o sortimente vyrobkov a sluzieb.

Vyrobkom vékoobchodnikov je ich sortiment. Nachadzaju sa peitym tlakom, aby
viedli, pod’a moznosti, Uplny sortiment a udrZzovali dostato stavy zasob, aby mohli
zabezpeit bezodkladnd dodavku. Vioobchodnik tiez skama, ktoré sluzby su
najdblezitejSie pre vytvaranie silnycht@hov so zakaznikmi, a ktoré by malitby
vynechané, resp. ktoré by malitbplatené. Rozhodujuce v3ak je mafaky subor

sluzieb, ktoré si zakaznici cenia.

Rozhodnutia o cenach. o

Verkoobchodnici ob§ajne pridavaju k obstaravacim ﬁéidadom na tovandstalinu
prirazku, aby pokryli svoje vydaje. Pokusaju sak%I\Snovych zakaznikov novymi
metddami tvorby cien. MéZu pomaﬁdodavatéa Q%\ﬁastne znizenie cien v pripade, ze
je mozné toto znizenie vywzv prospech zvys \a predaja.
Rozhodnutie o promotion. \“/:
VéacSina vékoobchodnikov nie p@bzvlﬁs zainteresovand na promotion. Pri
dosahovani propagaych ci¢ov sas oliehaju predovSetkym na svojich pracowniko
v oblasti predaja. Potrebuja vytvtricelkovd propagmu stratégiu, zakuojlcu
obchodnua reklamu, podporu predaja, osobny preddjcee, public relations. Mali by

tieZ omnoho viac vyuZivgpropagané materialy a programy svojich dodavate

Rozhodnutie 0 umiestneni.

Verkoobchodnici su nagastejSie umiestneni tam, kde je nizke najomné lkerdane, a
preto investuju len malo peznych prostriedkov do svojho stavebného vybavania
vybavenia a vzFadu svojich kancelarii. Moderni Rle@obchodnici investovali do
objednavkovych systémov on-line, nasadzujicifade pri vedeni €&ovnictva,
prispésobuju svoje sluzby poziadavkamroigich zakaznikov a nachadzaju metody,

ktoré zniZuju naklady.
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1.5 OdliSnosti maloobchodu a lkkoobchodu

Velkoobchodnici sa od maloobchodnikov liSia v mnolsroleroch.

1) Verkoobchodnici venuji omnoho menejinpénych prostriedkov na propagaciu
a omnoho menej pozornosti umiestneniu, pretoZezikaznici su predovsetkym
firmy.

2) Obchodné transakcie Kkoobchodnikov su oldpjne v#Sie a pokryvaju wiu
Uzemnu oblasnez maloobchodnici.

3) S oifadom na legislativne a #ilavé opatrenia ma vlada klkewobchodnikom a

maloobchodnikom rozdielny pristup.

IR
&
N
N\
S
o
Ciii\i\\;y
o
ﬂ:g@/
O
\\
A
()0
( Y Z // )
°

17



