7. DISTRIBUČNÁ LOGISTIKA

Termín distribúcia vo všeobecnom spoločenskom styku sa chápe, ako rozdeľovanie tovaru z výroby prostredníctvom organizácií zaoberajúcich sa obchodnou činnosťou, spotrebiteľom. V bežnej hovorovej reči sa pod termínom distribúcia rozumie buď obchodná sieť, alebo bezprostredné umiestňovanie produktov, najčastejšie mimotrhovou cestou. Distribúcia je termínom všeobecnej ekonomickej teórie, marketingu, ako aj logistiky. Ekonomická teória definuje distribúciu ako hospodársky sektor, ktorý sa zaoberá obratom tovarov (statkov) medzi hospodárskymi jednotkami a smeruje ku konečnému cieľu spotrebiteľovi.


Teória marketingu považuje distribúciu za jeden zo svojich najvýznamnejších nástrojov riešenia problémov trhu. Distribúcia sa chápe ako súbor operácií, ktorými sa tovar (produkt), služba z oblasti výroby odovzdáva k dispozícii spotrebiteľovi alebo užívateľovi. V marketingovom chápaní distribúcia znamená uplatnenie tovaru na trhu. V starších odborných prameňoch sa termín distribúcia používal ako rovnocenný výraz pre organizáciu odbytu na trhu.

Podľa logistiky, distribučná logistika predstavuje spojovací článok medzi výrobou a odbytom v podniku. Zahrnuje všetky skladové a dopravné pohyby tovaru k zákazníkovi a stým spojené informačné, riadiace a kontrolné činnosti Cieľom je dať zákazníkovi požadovaný tovar v správnej dobe, množstve a kvalite na dohodnutom mieste a súčasne vytvoriť optimálny pomer medzi súborom dodacích služieb, ktoré sú zákazníkom požadované a vznikajúcimi nákladmi.

Po obsahovej stránke pod termín distribúcia možno zahrnúť všetky činnosti spojené s prekonávaním priestorových, časových, kvantitatívnych a sortimentných rozdielov, ktoré vznikajú medzi sférou výroby a sférou spotreby z ekonomického hľadiska. Na základe takto vymedzeného pojmu distribúcie môžeme lokalizovať faktory, ktoré podmieňujú príčiny jej vzniku:

·  nesúlad doby výroby a doby spotreby,

·  nesúlad lokality výroby a spotreby,

·  nezhoda štruktúry výrobného a spotrebiteľského sortimentu,

·  nesprávny systém informácií o trhu .

Distribučná politika sa zaoberá problematikou ako realizovať v podniku činnosti spojené prekonávaním rozdielov, ktoré vystupujú medzi sférou výroby a sférou spotreby. Na základe určenia vnútorného obsahu predmetu distribúcie a vymedzenia príčin jej vzniku môžeme konštatovať, že logistická distribúcia rieši nasledovne problémové okruhy trhového systému:

· voľbu distribučných ciest (distribučná politika),

· úrovne distribúcie,

· spôsob realizácie toku tovaru hmotného a nehmotného (technicky orientované toky).

Vecné toky určujú fyzický pohyb tovarov, ale aj premiestňovanie peňažných prostriedkov, za nakúpené výrobky čím vzniká právo vlastniť a užívať ich. Uvedené toky sa pohybujú v rôznych smeroch. Od výrobcu k obchodnému partnerovi a od neho až ku spotrebiteľovi sa premiestňuje výrobok, a právo vlastniť alebo užívať ho. Opačným smerom od spotrebiteľov k výrobcom plynú toky, ktoré sú spojené s objednávaním, poukazovaním pohľadávok a informácie. V oboch smeroch plynú toky, ktoré obsahujú rozhodovanie, podporu predaja a podiel na riziku.

7.1. Úloha a funkcie distribúcie
Z pozície všeobecnej ekonomickej teórie základnou úlohou distribúcie je vytváranie hodnoty. Ďalšou úlohou je vytváranie rovnováhy medzi ponukou a dopytom ( tvorca výkonov). Plnenie uvedených úloh pre distribúciu znamená realizovať určité transformácie:

· materiálne a fyzické, čo sú operácie týkajúce sa frakcionovania tovaru (rozdeľovanie tovaru na menšie časti), prepravy, skladovania výrobkov. Tato činnosť má obvykle priemyselný charakter;

· priestorové a časové, ktoré spočívajú v premene výrobného sortimentu na sortiment obchodný, vyhovujúci požiadavkám zákazníka.

 Priestorové a časové transformácie sa považujú za „pravé úlohy distribúcie“.

Od uvedených dvoch základných úloh distribúcie možno odvodiť dve základné funkcie a to funkcie koordinačné a organizačné. Koordinačné funkcie distribúcie riešia problémy vytvárania rovnováhy medzi výškou ponuky daného tovaru a objemom dopytu po tomto tovare. Táto funkcia obsahuje v sebe nasledovné činnosti:

· zbieranie informácií o dopyte a ich odovzdávanie výrobcom,

· nadväzovanie kontaktov výrobcov s trhom,

· rozhodovanie o veľkosti výroby a jej umiestnení na trhu,

· uzatváranie transakcií kúpy a predaja (ponúkanie, rokovanie, prenos vlastníckych práv, regulovanie pohľadávok) a podpory predaja výrobkov poprípade inštitúcií.

Organizačné funkcie spočívajú v prispôsobovaní štruktúry ponuky k štruktúre dopytu v zmysle kvality. Obsahujú nasledovné činnosti:

· dopravu,

· zušľachťovanie tovaru,

· skladovanie,

· obchodné spracovanie (triedenie, balenie, a pod.),

· zmenu sortimentu z výrobného na obchodný,

· predaj výrobkov sprostredkovateľom či užívateľom.


Distribučné funkcie sa realizujú prostredníctvom rôznych marketingových inštitúcií. Medzi marketingové inštitúcie patria produkčné (výrobné podniky), obchodné podniky, ďalej tu patria tzv. pomocné inštitúcie distribúcie, ako sú napr. agentúry pre výskum trhu, reklamné agentúry, poisťovacie agentúry, banky, dopravné firmy a pod.


Iné členenie funkcií distribúcie vyplýva ak chápeme distribúciu ako dynamický prvok marketingu. Distribučný aparát sa postupne pod vplyvom technologických, ekonomických, demografických zmien vyvíja v aktívny prvok s bezprostredným dopadom na sociálne a legislatívne prvky spoločnosti. Vývoj globálneho systému spotreby spôsobil hlbokú modifikáciu distribučnej politiky a stal sa nástrojom celkovej marketingovej stratégie. Distribúcia okrem svojich klasických funkcií musí plniť aj funkcie inovačné a moderné. Moderné funkcie distribúcie nadväzujú na klasické zavádzaním nového technického a obchodného pohľadu na tuto marketingovú činnosť. Nové metódy sa dotýkajú rôznych oblastí distribúcie, ale najmä:

· realizačnej technológie a techniky materiálnej a fyzickej transformácie, to znamená zavádzania myšlienok logistiky do reálnej praxe hospodárskeho života, ako napr. kontajnerizácia, paletizácia, automatizované prvky vnútropodnikovej dopravy, skladovanie, optimalizácie dodávok, budovanie predajní a medziskladov,

· technické frakcionovanie produktov a tovaru, zoskupovanie a úprava, balenie, lepšie prispôsobené spôsobu predaja zákazníkom,

· metód predaja, ako napr. spôsob predaja pre maloobchodníkov („cash and carry“, predaj cez telefón, predaj pomocou katalógu, zasielateľským spôsobom, predaj cez internet),

· štúdium trhových podmienok, obchodnej činnosti a informácií o zákazníkovi,

· gestorských techník, využitia nových metód v oblasti gescie.


Tieto metódy vyžadujú použitie informatiky, ktorej vývoj modifikuje samotné podmienky využitia distribúcie napr. vlastnenie skladov, registračné výkony a platby v peňažných ústavoch. Najväčšie zmeny, inovácie klasických funkcií distribúcie nastali v štádiu poskytovania služieb. Tieto zmeny sú jednak výsledkom silnejúceho konkurenčného prostredia a jednak vývoja technológie distribúcie a sú predpokladom diferenciácie v kvalite a v cene poskytovaných služieb.

7.2. Distribučné systémy

Cieľ, úlohy a funkcie distribúcie sa realizujú rôznym spôsobom, formou a metódami. Pre pochopenie procesu distribučnej logistiky je potrebné vymedziť niektoré základné pojmy.


Kanál distribúcie predstavuje súbor organizácii (inštitúcii), ktoré máju za úlohu zabezpečiť disponibilitu tovarov a služieb pre spotrebiteľa.


Ďalším termínom teórie distribúcie je termín distribučný okruh. Distribučným okruhom sa rozumie distribučný kanál alebo distribučné kanály jednej kategórie výrobkov.


Forma distribúcie je definovaná ako celok fyzických operačných činností z bodu predaja v malom, determinujúca typ predaja. Rozdiel medzi kanálom a formou distribúcie je možné vysvetliť tak, že termín distribučný kanál sa vzťahuje na sled obchodných sprostredkovateľov, ktorí premiestňujú výrobok od výrobcu k spotrebiteľovi, kým forma distribúcie je vlastne štruktúra distribúcie, ktorá sa nachádza v konečnom bode tejto cesty.

Funkcie kanálov distribúcie sú odvodené od cieľa a funkcií distribúcie. Ide o tieto úlohy:

· Výskum trhu, získavanie informácií, nevyhnutných pre plánovanie a podporu predaja tovaru.

· Podpora odbytu, vývoj a rozširovanie presvedčivých informácií o výrobku.

· Získavanie kontaktov vyhľadávanie, kontaktovanie a spájanie potencionálnych odberateľov. 

· Transformácia ,prispôsobovanie a tvorba ponuky potrebám zákazníka (premena sortimentu z výrobného na obchodný). 

· Rokovanie, dosahovanie dohody o podmienkach prevodu majetku, vlastníctva (legislatíva).

· Marketingová logistika, doprava, skladovanie tovaru (fyzická distribúcia). 

· Financovanie, zaobstaranie a využitie finančných prostriedkov na pokrytie nákladov spojených s odbytovými činnosťami. 

· Preberanie rizika spojeného s realizáciou odbytových činností.

Na základe vymedzenia činnosti spadajúcich do distribučnej logistiky a definovaním kanála distribúcie možno rozlíšiť dve základné koncepcie  distribučnej logistiky, a to:


- koncepciu tradičnú,

- koncepciu systémovú.


Tradičná koncepcia distribučných kanálov chápe distribučný kanál ako vnútornú štruktúru podnikov, ale aj štruktúru  externých inštitúcií, za pomoci ktorých je výrobok premiestňovaný od výrobcu k spotrebiteľovi. Na jednej strane sa kanál chápe viac ako reťazec zúčastňujúcich sa inštitúcií na fyzickom premiestňovaní výrobkov s doprevádzajúcim transferom vlastností,  na strane druhej ako „cesta výrobku“ od výrobcu k spotrebiteľovi. Táto koncepcia je vlastná málo rozvinutému trhu, kde rozmiestňovaním výrobkov vo sfére spotreby sa zaoberajú iba producenti a obchodníci, sprostredkovatelia. 

Systémová koncepcia distribúcie definuje distribučný kanál ako „súbor po sebe idúcich článkov (inštitúcií alebo osôb), prostredníctvom ktorých sa uskutočňuje premiestňovanie jedného alebo viacerých tokov spojených s marketingovou činnosťou. Tieto nadobúdajú nasledovné formy: ponuka tovaru, rozhodovanie, objednávanie, stanovenie princípu spolupráce, uzatváranie kúpnych a predajných transakcií. Uvedená koncepcia požaduje v tomto procese účasť inštitúcií a organizácií, ktoré v súčasnom marketingu realizujú niekoľko špecializovaných funkcií ako výskum trhu, robenie reklamy, poisťovanie, obchodné sprostredkovanie a pod. Tieto organizácie sa síce nezúčastňujú bezprostredne na transformácii a transfere výrobku či vlastníckych práv, ale prevzali na seba niektoré tieto činnosti v dôsledku postupujúcej hospodárskej globalizácie . Bez ich činnosti nemôžu bezprostrední vykonávatelia realizovať svoje základné úlohy.

7.3. Typológia kanálov distribúcie

Vývojom nadobudli kanály distribúcie rôzne formy a štruktúru. V hospodárskej praxi vystupujú kanály distribúcie v rôznych zloženiach a kombináciách. Vzájomná previazanosť kanálov distribúcie je závislá od hospodárskej praxi. Dôležite je, aby výsledky jej činnosti boli efektívne či lukratívne. Veľmi zložité cesty tovaru musia sa dať vždy analyzovať ako určité modely, vzory, ktoré sú prehľadné a jasné. Základom pre ujasnenie modelového riešenia kanálov distribúcie sú hľadiská, z ktorých pozície sa ten ktorý kanál distribúcie tvorí alebo analyzuje. Z množstva možných hľadísk možno považovať nasledujúce hľadiská za rozhodujúce pri tvorbe kanálov distribúcie. Na ich základe možno dedukovať formu, typ a charakter kanála distribúcie. Jednotlivé kritéria a typy kanálov distribúcie možno zoradiť do nasledovného prehľadu:

1. Prítomnosť sprostredkovateľov (účastníkov) v kanály distribúcie:

· priamy (prítomnosť sprostredkovateľov nulová),

· nepriamy (rôzna prítomnosť sprostredkovateľov).

2. Počet sprostredkovateľov v distribučnom kanály:


· krátky ,

· dlhý.

3. Počet sprostredkovateľov na tej istej úrovni distribučného kanála:

· úzky,

· široký.

4. Zložitosť kanála distribúcie

· jednoduchý,

· zložitý (komplexný).

5. Druh tokov, ktoré sa prostredníctvom kanála premiestňujú:

· transakčné,

· vecné.

6. význam kanála pre výrobcu:

· základný,

· pomocný (podporný, doplnkový).

7. Charakter vzťahov medzi účastníkmi kanála:

· konvenčný (voľný),

· integračný,

· kontraktačný (zmluvný),

· korporačný (vlastnícky),

· administratívny.

8. Použitie distribučného kanála:

· jeden distribučný kanál,

· multikanálový distribučný systém.

9. Smer toku tovaru:

· vpred (výrobca - spotrebiteľ),

· spätný (spotrebiteľský odpad k výrobe).

V ďalšej časti budú charakterizované distribučné kanály, ktoré majú v logistike najväčší význam a bežne sa uplatňujú pri distribúcií tovaru. 

Priamy kanál sa skladá z výrobcu, ktorý uplatňuje sám tovar na trhu, teda predáva svoj výrobok priamo spotrebiteľovi. Všetky distribučné činnosti vykonáva na vlastný náklad a vlastné riziko. Pričom pracuje s vlastnou sieťou predajní, tzv. firemných predajní, vlastných predajných automatov, vlastných agentov a podobne. Podmienok pre uplatnenie priameho kanálu distribúcie je niekoľko. K najvýznamnejším patria:

· malý počet potencionálnych obchodných partnerov(odberateľov),

· vysoká priestorová koncentrácia obchodných partnerov(odberateľov),

· nevyhnutnosť poskytovania technických a technologických informácií o výrobku, 

· rýchla strata úžitkovej hodnoty predávaného výrobku(fyzikálno-chemických. senzorických alebo pod vplyvom módy),

· integrácia obchodných partnerov(dodávateľov a odberateľov),

· počiatočná fáza životného cyklu výrobku.


Typ priamych distribučných kanálov sa najčastejšie tvorí a využíva na trhu s investíciami, poľnohospodárskymi produktmi, službami, špecializovanými druhmi výrobkov (drahé autá, unikátne výrobky) najmä tými, pre ktoré je ťažké nájsť sprostredkovateľa.

Použitie priamych kanálov prináša výrobcovi nasledovné výhody (efekty):

- rýchlu a priamu, neskreslenú informáciu o trhu,

- bezprostrednú a stálu kontrolu nad uzatváranými transakciami,


- možnosť pružnej reakcie na zmeny v dopyte.

nevýhody:


- nutnosť realizovania veľkého počtu transakcií,

                 - udržiavať vysoké zásoby výrobku, a pripravenosť realizovať služby, servis,

                 - nízka možnosť expanzie výrobku,

                  - nízka atraktivita pre obchodného partnera(odberateľa).

· Nepriamy kanál distribúcie sa skladá z výrobcu, realizujúci tovar na trhu prostredníctvom jedného alebo i viacerých sprostredkovateľov (orgánov distribúcie), ktoré na seba čiastočne alebo úplne preberajú činnosti spojené s distribúciou a tým i náklady a riziko. Podľa počtu sprostredkovateľov sa vytvárajú kanály jednoúrovňové a viacúrovňové. Treba si uvedomiť, že sprostredkovatelia v marketingovom distribučnom kanály nie sú len reprezentanti postupných úrovní pohybu tovaru, ale i konkrétne obmeny týchto usporiadaní.


Použitie rôzneho počtu úrovní, či počtu sprostredkovateľov je závislé na konečnom efekte, ktorý sa tak dosiahne. Obyčajne sprostredkovateľ sa zaraďuje do distribučného kanála vtedy, keď priamy odbyt, predaj prináša výrobcovi horšie alebo nižšie finančné výsledky ako tie, ktoré by získal, ak by využil služieb sprostredkovateľa. Úlohou sprostredkovateľa, na príslušnej úrovni v distribučnom kanály je redukovať, znižovať, celkový počet transakcií výrobcu so spotrebiteľmi, čoho dôsledkom by malo byť zníženie nákladov na distribúciu. Redukcia počtu transakcií výrobcu je významná vtedy, keď na danom trhu vystupuje veľký počet výrobcov aj finálnych odberateľov. Schematické znázornenie je nasledovné (graf 11):

Ako základné výhody tohto kanála distribúcie možno uviesť:

·  umožnenie realizovať zisk, ktorý je výsledkom špecializácie, dlhej stupnice vykonávaných činností, stability obchodných kontaktov a pod.,

· umožnenie expanzie výrobkov na dovtedy neobsadené segmenty.

Medzi základné nevýhody patria:

· malý vplyv na stanovenie ceny,

· žiadna kontrola tovaru,

· žiadna komunikácia so spotrebiteľom,

· veľký počet obchodných stupňov. 

· Konvenčný kanál distribúcie je charakteristický tým, že miera integrácie činnosti účastníkov kanála je malá a nie je trvalá. Pri každej transakcii sa znova a znova rozhoduje o podmienkach uzatváraných transakcií. Takýto typ kanála sa kreuje na trhu s nemovitosťami, výrobnými faktormi dopravnými službami a pod. Každý účastník odbytového kanála sa snaží maximalizovať svoje výsledky často i na úkor výsledku distribučného kanála ako celku. Graf 11.
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· Protikladom konvenčného distribučného kanála sú rôzne integrované formy spojenia a spolupráce účastníkov v procese spoločnej tvorby ponuky. Integrované distribučné kanály sa skladajú z výrobcov, veľkoobchodníkov, maloobchodníkov a iných integrátorov. Títo spolupracujú tak, že vytvárajú jeden systém po vertikále (vertikálny marketingový systém). Zmyslom ich vzniku (tvorby) je kontrola činnosti účastníkov kanála v záujme konečného cieľa tvorby distribučného kanála. Ani jeden z účastníkov nie je vlastníctvom, zmluvou či inou formou nadriadený ostatným. Takéto kanály sa uplatňujú na trhu spotrebných predmetov 

· Korporačný vertikálny distribučný kanál zjednocuje po sebe idúcich účastníkov výroby a distribúcie pod jedným vlastníkom. Špecifický je tým, že všetky činnosti distribúcie sú v ňom organizované, realizované a kontrolované jediným majiteľom najčastejšie výrobcom. Tvorbu kanálov tohto typu umožňuje ekonomická, organizačná a technická koncentrácia činností, ktorá je umožnená súčasnou úrovňou informatiky. Korporačné kanály umožňujú výrobcovi alebo vlastníkovi získanie značnej pozície na trhu a racionalizáciu nákladov. Výrobcovia tým, že organizujú vlastné kanály distribúcie dosahujú bezprostredne svojich príjemcov (spotrebiteľov) nielen vo vlastnej krajine, ale i v zahraničí.

· Kontraktačný kanál distribúcie (vertikálny marketingový systém distribúcie založený zmluvne) vzniká na báze dohovoru medzi nezávislými účastníkmi kanála účelom je ekonomická výhodnosť pri tvorbe spoločnej ponuky výrobkov na trhu. Kontraktačný kanál môže nadobudnúť rôznorodé formy podľa toho, ktorý z účastníkov je hlavným integrátorom kanála.

· Administratívny kanál distribúcie (vertikálny marketingový systém s monopolným charakterom) vytvárajú účastníci, ktorí majú rovnaké záujmy. Pre realizáciu týchto záujmov sa spájajú pod vedením jedného z nich. Obvykle je to ten účastník distribučného kanálu, ktorý má na trhu buď najvyšší podiel, je najznámejší a teda má najlepšie možnosti programovania, realizovania distribúcie či kontroly činností ostatných účastníkov kanála. Účastníci kanála sa integrujú bez zmluvy, bez účasti na spoločnom vlastníctve, ale na základe uznania veľkosti a možnosti najsilnejšieho z nich. Tým môže byť výrobca, veľkoobchodník alebo maloobchodník.

· Horizontálny kanál distribúcie vzniká spojením účastníkov distribučného kanála na jednej úrovni. Zmyslom tejto integrácie je využitie príležitosti, ktorá vznikne na určitom segmente trhu, a keď samostatný účastník nemá dostatok finančných, resp. iných predpokladov, aby ho sám ovládol celý distribučný kanál.

· Spätne orientovaný kanál distribúcie zabezpečuje spätný pohyb (odpad), ktorý vzniká pri distribúcii a spotrebe výrobkov konečnými spotrebiteľmi. Spätne orientované kanály distribúcie zatiaľ nedosiahli svojou činnosťou úroveň vpred orientovaných kanálov distribúcie.


Uvedený prehľad distribučných kanálov a distribučných systémov sa v hospodárskej praxi vyskytuje v rôznych variantoch, alternatívach ako multikanálové systémy. Multikanálové marketingové distribučné systémy vznikajú vtedy, keď ich výrobca považuje za výhodné:


- získať nový, resp. viac iných trhov (geograficky),


- získať rôzne skupiny spotrebiteľov,


- expandovať na rôzne segmenty trhu.

Pre jednotlivé typy kanálov distribúcie možno vypočítať ich výkon na základe:

· účinnosť kanála vo vzťahu k očakávaniam konečných spotrebiteľov,

· parita správania kanála vo vzťahu ku všetkým spotrebiteľom(za rovnakých podmienok),

· efektívnosť (vzťah medzi produkciou kanála a použitými prostriedkami), 

· finančná efektívnosť (rentabilita majetku v kanály).

7.4. Výber kanála distribúcie a spôsoby distribúcie

O výbere kanála distribúcie rozhoduje viacero činiteľov, ktorých hierarchia a dôležitosť sa rôznia v každom jednom prípade. Odborná literatúra ako najdôležitejšie kritéria uvádza:

· veľkosť a špecifikum cieľového trhu,

· charakteristické vlastnosti výrobku,

· náklady na distribúciu,

· ekonomický potenciál a imidž(reputácia) výrobcu ako aj sprostredkovateľa,

· skúsenosti v oblasti doterajšej spolupráce s účastníkmi kanála.


V zmysle všeobecnej teórie marketingu sa považujú za najdôležitejšie tie činitele, ktoré sú určujúcimi činiteľmi pre výber toho ktorého typu distribučného kanála a to sú rozmer a špecifiká cieľového trhu. Predpokladá sa pritom, že šetrenia o jeho kapacite sú už známe. Koordinátor kanála alebo výrobca má za úlohu zmapovať a spracovať všeobecné poznatky o rozmiestnení odberateľov na území v zmysle existujúcich a známych modelov nákupu. Veľkosť a špecifiká cieľového trhu sa zisťujú medzi inými i metódou permanentných informácií, z ktorých majú zatiaľ najdôležitejšiu úlohu spotrebiteľský panel a panel distribútorov.


Spotrebiteľský panel (panel spotrebiteľov) vo všeobecnosti je stálou reprezentatívnou vzorkou domácností, ktoré každý týždeň sledujú nákup určitých výrobkov pre výživu a domácnosť. Panel obvykle nesleduje spotrebu osamelých osôb a osôb, ktoré žijú v kolektívoch. Je vypracovaný tak, že pokrýva všetky obchodné územia. Panel umožňuje sledovať vývoj nákupu výrobku, ale neumožňuje spoznať dôvody, ktoré zákazníka vedú k nákupu určitého výrobku. Panelom sa sledujú nasledovné údaje: množstvo, miesto nákupu, cena. Za každý zakúpený výrobok členovia panela uvádzajú nasledovné údaje: značka výrobku, model, typ, úprava (obal), cena, typ predajne, v ktorom nákup bol uskutočnený. Z takto získaných informácií sa spracúvajú pre skúmaný trh, územie, určitú značku celková informácia o vývoji trhu. Súhrná informácia má obsahovať pre každý trh a každú značku nasledovné základné údaje:

· rozsah klientely,

· objem výdavkov.


Ďalšie požiadavky na informácie majú odrážať charakter skúmaného trhu to znamená za akým účelom sa príslušná analýza realizuje. 

Panel spotrebiteľov poskytuje účastníkom príslušného kanála informácie a umožňuje poznať:

· znalosť trhu v danom období, ako aj jeho vývoj,

· štruktúru trhu, podľa zvolených kritérií( množstva, rozsahu, objemu, spotrebiteľa),

· znalosť podľa rôznych distribučných okruhov (obchodného územia),

· nákupné chovania a zvyklostí spotrebiteľa (frekvencia nákupu, vernosť značke, a pod.).


Panel distribútorov je doplnkom k panelu spotrebiteľov a umožňuje sledovať životný cyklus výrobku v štádiách distribúcie, účinnosť propagácie a ceny, kvalitu distribučnej siete a iné ukazovatele, o ktoré má vlastník záujem. Panely distribútorov sú permanentne sledované súbory predstaviteľov maloobchodného predaja. Súbory sú reprezentatívne za jednotlivé obchodné územie i distribučné okruhy. Prostredníctvom panela distribútorov je možné študovať a sledovať všetky nákupy v danom obchodnom území i tie, ktoré uniknú pozornosti v panely spotrebiteľov, napr. nákupy mužov a detí. Na druhej strane, však na rozdiel od spotrebiteľského panelu, panel distribútorov neumožňuje spoznať nákupné chovanie kupujúcich. Oba panely sa teda vzájomne dopĺňajú podľa druhu výrobku, stavu jeho životného cyklu, významu reklamy a ďalších informácií o ktoré má vlastník záujem. Jeden alebo druhý panel poskytne tvorcovi distribučného kanála vhodné a permanentné informácie pre skúmanie výrobkov masového charakteru.

Panely distribútorov poskytujú nasledovné informácie:

· predaj spotrebiteľom, prostredníctvom priamej kúpy alebo sprostredkované,

·  objem, obrat, trhové podiely, mesačné obraty, numerickú a hodnotovú distribúciu,

· dopyt spotrebiteľov odzrkadľujúci určitú časť trhu alebo značku,

· predajné ceny, určitého druhu tovaru,

· zásoby tovaru u maloobchodníkov, ako i frekvenciu predaja a predajné plochy.

Tvorca kanála potrebuje neustále analyzovať jeho účinnosť. Medzi najvhodnejšie kritéria pomocou , ktorých dokážeme vyjadriť účinnosť kanála distribúcie počítame:

· Distribúcia numerická relatívne vyjadruje počet predajní, ktoré vedú každú z skúmaných značiek výrobku v danej tovarovej triede k celkovému počtu predajní, ktoré vedú daný sortiment. Podiel týchto predajní je najvhodnejšie vyjadriť v percentách. Umožňuje posúdiť stupeň distribúcie danej značky a výrobku v distribučnom okruhu. Ukazovateľ charakterizuje počet predajní kde je príslušný tovar distribuovaný. Informuje nás kde tovar môžeme ešte distribuovať.

· Distribúcia hodnotová vyjadruje podiel sledovaného produktu, značky na obrate výrobkov realizovanom predajňami, ktoré vedú danú tovarovú triedu, ktorého súčasťou je sledovaný produkt, či značka. Vyjadruje sa v pomernej hodnote najbežnejšie v %. Ukazovateľ dáva informáciu či značka sa predáva v rozhodujúcich predajňach. Distribúcia hodnotová je ukazovateľ kvality siete, ktorá umožňuje zistiť, či skúmaná značka je zavedená v skupine miest predaja za vysokú cenu („predražovateľov“) alebo v skupine miest predaja za nižšiu cenu.

· Distribučný stupeň (DS) je pomer medzi počtom bodov predaja (predajní), v ktorých by bolo možné ponúkať a predávať daný výrobok (Pm) a počtom bodov predaja (predajní), ktoré predávajú tento výrobok (Ps).

· Distribučná hustota (DH) je vyjadrením faktu, koľko obyvateľov v danej odbytovej oblasti (O) pripadá na počet predajní, ktoré predávajú daný výrobok (Ps).

K analýze týchto ukazovateľov distribučného systému môžeme využiť nasledovný príklad:

Tabuľka predaja                                




Tabuľka 11

	Predajňa
	
	
	
	
	
	

	Značka
	1
	2
	3
	4
	5
	Celkom

	A
	
	589
	
	
	163
	752

	B
	88
	880
	
	58
	104
	1130

	C
	Zrušené
	
	48
	770
	
	118

	Celkom
	88
	1469
	48
	828
	267
	2000


Ak sa analyzuje značka A, tak jej trhový podiel je 752/2000, čo je 37,6 %. Jej numerická distribúcia je 2/5, čo je 40 % a hodnotová disponibilita je (1469 + 267)2000, čo je 86,8 %. To znamená, že napriek nízkej numerickej distribúcií (nízkemu počtu predajní, ktoré ju ponúkajú) je značka A zavedená v miestach predaja, ktoré tvoria väčšinu predajov tohto druhu výrobkov v príslušnom obchodnom teritóriu. Podobne by sa mohli podrobiť analýze i ďalšie značky. Je treba poznať, ktoré predajné miesta odberatelia uprednostňujú, od koho sú spotrebitelia ochotní tovar kupovať. O tomto fakte rozhodujú charakteristické vlastnosti produktu ako cena tovaru, možnosť výberu, frekvencia nákupu, sezónnosť, stupeň zložitosti výrobku a fázy životného cyklu. 

Frekvencia nákupu a frekvencia predaja tovaru sa považuje za základné východiska pre výber správneho spôsobu distribúcie. Podľa početnosti nákupu a spotrebiteľského správania možno tovar rozčleniť, bez ohľadu na jeho iné charakteristiky do troch skupín, a to:

· tovar každodenného dopytu (komoditný tovar),

· tovar občasného a dlhodobého dopytu (komparatívny, výberový tovar),

· tovar občasného a dlhodobého dopytu so špeciálnymi vlastnosťami pre spotrebiteľa .

· Prvú skupinu reprezentuje tovar každodenného dopytu. Charakteristickým znakom je bezproblémovosť nákupu, denné používanie, nákup v blízkosti bydliska alebo miesta práce, nákup podľa určitého programu, preferenčnej stupnice, ale i častá impulzívnosť poradia v súlade so spotrebiteľskými zvykmi, nízka jednotková cena tovaru. Príkladom sú chlieb, mlieko, lieky, cigarety, nealkoholické nápoje, drobný drogistický či železiarsky tovar.

· Druhú skupinu tovaru tvoria spotrebné predmety občasnej a dlhodobej spotreby, u ktorých sa spotrebiteľovi vyplatí vyhľadávanie a kritické porovnávanie ich jednotkových parametrov, akými sú predovšetkým úžitkovosť a náklady. V podstate ide o cennejšie, väčšie predmety, ktoré podliehajú módnym a technickým zmenám. Pri ich kúpe je obvykle potrebný servis, vysvetlenie. Spotrebiteľ nemá pred ich kúpou zostavenú pevnú preferenčnú stupnicu. Spotrebiteľ porovnáva obvykle určitý počet ponúk v určitom počte predajní pred kúpou tovaru. Nákup je totiž dostatočne veľký, rozsiahly a významný, aby vyrovnal vynaložený čas a úsilie na jeho uskutočnenie. Príkladom môže slúžiť ošatenie, biela technika, nábytok, dopravné prostriedky, bývanie a ďalšie tovary nie každodennej spotreby.

· Tretiu skupinu tvorí tovar zvláštneho druhu. Ide o tovar občasného a dlhodobého dopytu, v niektorých prípadoch i o tovar častého dopytu, pre ktorý je charakteristické značné úsilie vynakladane pri jeho nákupe, hlavne pri porovnaní jeho spotrebiteľských parametrov a  vysoká jednotková cena. Osobné preferencie sú natoľko významné, že pre kupujúceho nakoniec pripadá do úvahy jeden výrobok, jeden predávajúci a často i jeden výrobca. Kým pre predchádzajúcu skupinu bola charakteristická v záujme dosiahnutia najväčšej výhody pri kúpe tovaru substitučnosť, pre tretiu skupinu tovaru je významná skôr nezastupiteľnosť tovaru. Príkladom tohto špecifického druhu tovaru je tovar pre zákazníka s veľmi vysokou individualitou požiadaviek. Značkový odev vo vysokých cenových reláciách , exkluzívna bižutéria, umelecké predmety, ale i cigary, papier listový (ručne robený so značkou, ktorá má tradíciu).

Zaradenie tovaru do jednej zo skupín nie je nemenné a stále. Vývojom a nasýtenosťou trhu sa zaradenia určitých druhov tovarov môžu preskupovať.

Uvedeným trom skupinám tovaru zodpovedajú, tri druhy distribúcie, a to:

· distribúcia extenzívna (hromadná, univerzálna, masová, otvorená),

· distribúcia selektívna (výberová),

· distribúcia exkluzívna (výhradná, výlučná).

Distribúcia extenzívna nadobudla štyri stupne uplatnenia , a to distribúcia:

· obmedzená masová distribúcia. Výrobok sa uplatňuje temer vo všetkých maloobchodných predajniach niekoľkých rôznych typov,

· masová distribúcia uplatňovaná v niektorých kategóriách predajní(potravinárskych). Tento druh distribúcie potom predpokladá, že tovar sa predáva vo väčšine predajní tejto kategórie na celom záujmovom území,

· lokálna masová distribúcia, je miestny spôsob distribúcie v ohraničenom predajnom okruhu alebo v jednom predajnom mieste.

Pri tejto forme distribúcie je medzi rozsahom distribúcie a predajným úspechom priama väzba.

Distribúcia selektívna (výberová) zabezpečuje uplatňovanie predmetov na trhu občasného a dlhodobého dopytu, premysleného nákupu za vysokú cenu, s vysokým podielom osobného predaja. Výberová distribúcia znamená výber výrobcu alebo len niektorých predajní. O použití tohto druhu distribúcie rozhoduje fakt, koľko zvláštnej pozornosti výrobok potrebuje pri predaji. Najvhodnejšie pre uplatnenie tohto druhu distribúcie sú také predajne, ktoré môžu pre výrobok vytvoriť správne (vhodné) prostredie a naviac nevyhnutný rozsah odbornej predajnej starostlivosti pre klienta.

K rozhodnutiu, ktorý výrobok môžeme predávať úspešne formou selektívnej distribúcie treba hľadať v odpovediach na nasledovné otázky:

-  Stojí výrobok cenovo vyššie ako výrobky rovnakého druhu?

- Vyžaduje výrobok značný podiel osobného predaja?

- Vyžaduje výrobok špeciálne zaobchádzanie?

- Je nevyhnutný servis po predaji výrobku?

- Ide o rozsiahly nákup a nastávajú problémy financovania?

- Ide o tovar pre zvláštne skupiny kupujúcich, ktorí si potrpia na efekt?

Aj u výberovej distribúcie platí pravidlo, že čo možno najširšie uplatnenie výrobkov je najvýhodnejšie. Výberová distribúcia je vlastne určitá stredná cesta medzi masovou distribúciou a exkluzívnou distribúciou. Síce výrobcovia neuzatvárajú zmluvy o výhradnom práve predaja ich výrobku, ale distribútori sú vyberaní v obmedzenom počte na základe ich kompetencie, imidžu ,stupňa zabezpečenia ich zóny činnosti a pod.

Distribúcia exkluzívna, výlučne spočíva na reštriktívnom výbere sprostredkovateľa. Predaj určitého výrobku sa zveruje buď jednej alebo veľmi obmedzenému počtu organizácií na určitom území. Touto formou distribúcie sa obvykle distribujú tovary, ktoré majú luxusný charakter, značkový, nesubstituovateľný tovar. I keď v mnohých prípadoch pre výrobcu by bolo vhodnejšie použiť inú formu distribúcie, pretože táto by viedla k lepším obchodným výsledkom, nie je vhodné ju používať, pretože príslušný tovar by stratil svoju exkluzívnosť. Exkluzívna distribúcia prostredníctvom vybraných predajní je do istej miery otázkou obchodných zvyklostí.

Exkluzívnu distribúciu možno použiť pre distribúciu tovaru, ktorý si:

· vyžaduje vysoký stupeň odborného predaja,

· potrebuje špecializované vystavovanie na vysokej aranžérskej úrovni,

· vyžaduje komplikovaný servis pred i po kúpe,

· veľmi často sa kupuje pre reprezentáciu.

Pri každom druhu distribúcie je veľmi dôležitá spolupráca výrobcu s distribútorom, avšak pri exkluzívnej distribúcii je táto viac než významná, pretože sa jedná ako o značku výrobcu, tak i o značku distribútora, obchodníka.

7.5. Životný cyklus výrobku a náklady distribúcie


Spôsoby distribúcie sú odrazom základných komerčných vlastností tovaru. Ako celá distribúcia aj tovar sa vyvíja a preto pevné zaradenie do určitej formy distribúcie je prakticky nemožné. V marketingu treba akceptovať myšlienku, že akýkoľvek starostlivo zvolený druh distribúcie pre určitý výrobok v určitom okamihu nie je raz a navždy stanovený a nemenný. Spôsob distribúcie určitého výrobku síce môže ostať nezmenený, ale môže sa aj vyvíjať. Pohnútkou, predpokladom pre vyvolanie zmeny spôsobu distribúcie sa môže stať tak prostredie (marketingové) obklopujúce výrobok, ako i samotný výrobok, resp. jednotlivé fázy jeho životného cyklu. Vplyv prostredia na spôsob distribúcie bol analyzovaný v predchádzajúcej časti kapitoly tu sa zameriame na životný cyklus výrobku a jeho vplyv na distribúciu. 

Ak chceme komplexne odhaliť spôsoby distribúcie, musíme analyzovať aj vplyv životného cyklu výrobku. Skúsenosti ukazujú, že výrobok v nezmenenej podobe nemožno predávať donekonečna. Táto skutočnosť má dve príčiny mení sa vkus spotrebiteľov a prestavajú mať ďalší záujem o kúpu toho istého výrobku. Reakcia výrobcov minimalizovať pôsobenie tejto príčiny, je rozhodovanie o variáciách výrobku. Druhou príčinou je pôsobenie technického pokroku, ktorý umožňuje nové riešenie uspokojovania potrieb. Nové technické riešenia nútia podniky vyrábať stále nové výrobky, čo sa väčšinou odráža aj v zmene výrobných podmienok a následne má dopad na predajnú cenu či iné podmienky predaja. Uplatňovanie nových technických riešení označujeme ako diverzifikáciu výrobkov. V porovnaní s variáciou má dlhodobejší charakter z hľadiska životnosti výrobku. Podnik musí uvažovať s obidvoma, ak si chce udržať svoju prosperitu a postavenie na trhu. 

Z uvedeného vyplýva, že výrobky majú svoj životný cyklus , ktorý má charakteristické fázy, vyznačujúce sa určitými zvláštnosťami z hľadiska foriem distribúcie 

Životný cyklus výrobku má päť charakteristických fáz:

·  fázu uvedenie na trh,

· fázu rastu predaja,

· fázu zrelosti(dospelosti),

· fázu nasýtenosti trhu,

· fázu útlmu predaja(starnutia, odumierania, degenerácie).

Vo fáze uvedenia výrobku na trh treba aktivizovať dopyt, pripadne prekonať ľahostajnosť spotrebiteľov k tomuto výrobku. Keďže ide o nový výrobok, treba s ním najskôr spotrebiteľa oboznámiť. K tomu je nutné vynaložiť často pomerne vysoké výdavky na reklamu. V tejto fáze sa predaj výrobku iba rozbieha, obrat je malý a výšku tržieb znižuje často ešte aj potreba uplatniť tzv. zavádzaciu(nižšiu) cenu. V tejto fáze väčšinou tržby nepokrývajú ani náklady. Fázu uvádzania na trh považujeme za ukončenú pri dosiahnutí prahu zisku.

Ak sa výrobok na trhu dobre uvedie (uchytí sa), nasleduje druha fáza jeho životného cyklu, rastu predaja. S touto fázou sa spája pomerne prudký rast obratu(predaja). V tejto fáze životného cyklu výrobku (fáza rastu), pri jeho predaji je potrebné zamerať sa v prípade tovaru každodenného dopytu (masovej spotreby) na distribúciu extenzívnu, ak sa už predtým tak nedistribuoval. Pokiaľ ide o tovar individuálneho charakteru, zvláštneho, teda tovar občasného a dlhodobého dopytu prechádza sa postupne z distribúcie exkluzívnej či selektívnej na druh distribúcie hromadnej (extenzívnej). Ide o rozšírenie distribúcie daného tovaru. Súbežne so zmenou distribúcie sa mení i jednotková cena tovaru“ (cena sa znižuje). Cena tovaru sa znižuje v každom prípade, keď časť potenciálnej klientely bola uspokojená (v podstate využitá) spôsobom tzv. závislého využívania. Takúto stratégiu možno aplikovať najmä v oblasti tých výrobkov, ktoré podliehajú módnym a technickým zmenám a kde postupne výrobok z výrobku výnimočného sa stáva výrobkom bežným. Takéto výrobky sa rozširujú v masovom merítku a ktorých používanie zovšednie pod vplyvom nielen ich úspechu na trhu, ale i pod vplyvom zavedenia na trhu konkurenčného (substituujúceho) výrobku, čo opäť znižuje jednotkovú cenu daného výrobku. Priaznivo sa vyvíjajúci obrat a zisk  však postupne priláka konkurentov, čím sa väčšinou fáza prudkého rastu končí.

Fáza zrelosti, teda fáza, v ktorej je výrobok na trhu už dobre zavedený. Vyžaduje neustále, pozorné skúmanie, na základe ktorého možno usúdiť aké (alebo vôbec či existuje) je riziko starnutia výrobku, aká sa predpokladá strata na obľúbenosti výrobku a či existuje možnosť nahradenia výrobku novým výrobkom, ako aj obdobie v ktorom sa tak má stať. Vo fáze zrelosti sa síce obrat absolútne zvyšuje, avšak tempo(miera) sa postupne spomaľuje. Stupňuje sa rast konkurencie, čo si vyžaduje vynaloženie nových nákladov na inováciu, reklamu, podporu predaja a pod. Podľa výsledkov analýzy treba voliť ďalší vhodný druh distribúcie tak, aby sa distribúcia nestala brzdou realizácie tovaru. Koniec tejto fázy sa vyznačuje tým, že obrat prestáva rásť absolútne a jeho vývoj začína stagnovať.

Fáza nasýtenosti sa vyznačuje stagnáciou dopytu, nakoľko trh je nasýtený. Cenový boj s  konkurenciou sa odráža v stále výraznejšom poklese ceny a zisku Tato fáza trvá tak dlho pokiaľ sa neponúkne na uspokojenie potreby nový výrobok, ktorý zabezpečí jej lepšie uspokojenie.

Fáza útlmu je charakteristická tým, že predaj najprv klesá pomalšie no neskôr pomerne prudko. Pôvodný výrobok prenecháva stále väčší podiel trhu novému výrobku. Výroba sa postupne stáva nerentabilnou, stratovou. Výrobok treba vyradiť z výrobného programu a stiahnuť ho z trhu.


Distribučná politika založená na poznaní jednotlivých fáz životného cyklu výrobku umožňuje včasné prijatie správnych rozhodnutí v obmene výrobného programu, čím chráni podnik pred rizikom straty pozície na trhu azda až bankrotu.

Podobne ako výrobok aj predajňa (jej typ) má svoj cyklus. Problémom odpovede na otázku prečo a ako sa menia, zamieňajú, vyvíjajú jednotlivé formy distribúcie sa začala zaoberať teória marketingu počiatkom štyridsiatych rokov, keď profesor Harvardskej univerzity McNair vyslovil hypotézu o vývoji foriem distribúcie, ktorý by mal napodobňovať vývojové fázy životného cyklu výrobkov. Tento vývoj foriem distribúcie nazval termínom „kolobeh maloobchodu“. Podľa hypotézy McNaira prichádzajú na trh nové formy, nové typy prevádzok maloobchodu, ktoré zo začiatku majú nízke spoločenské postavenie, nízke maloobchodné rozpätie a nízke ceny. Postupne sa rozrastajú, čo vyžaduje vyššie investície, vyššie prevádzkové náklady. Vyššie investície a prevádzkové náklady majú za následok vyššie ceny tovaru, čo spôsobuje nižšiu konkurenčnú schopnosť týchto foriem distribúcie vo vzťahu k novo nastupujúcim účastníkom trhu. Celý vývoj rozdelil McNair obdobne ako vývoj životného cyklu produktu do štyroch základných fáz, a to:

· Fáza vzniku typu predajne znamená uvedenie, presadenie sa na trhu obvykle veľmi výhodnou cenovou ponukou za podmienok obmedzeného počtu poskytovaných služieb (obchodných i technických), nie veľmi kvalitného vybavenia interiéru a exteriéru, obmedzeným počtom pracovníkov. Táto cesta sa ukázala správnou z hľadiska úspešnosti na príslušnom trhu.

· Fáza vzostup(rastu) znamená obdobie, v ktorom rastie maloobchodný obrat i zisk. Obdobie uplatňovania systému vyžaduje opatrenia pri raste dopytu, ktoré musia riešiť:

- prehlbovanie sortimentu, resp. aj jeho rozširovanie,

- zvyšovanie kvality predávaného tovaru a cien,

- rozširovanie služieb,

- skvalitnenie interiéru.

· Fáza zrenia znamená obdobie, v ktorom dosahuje vrchol úspešnosti, ale je i obdobím, v ktorom sa ďalší rozvoj spomaľuje až nastáva obdobie ústupu.

Fáza ústupu znamená obdobie, keď predajňa už nemá schopnosť nízkou cenou čeliť konkurencii, nemá schopnosť návratu k rastu, čo umožňuje nástup iným typom predajní.


McNairovu hypotézu verifikovali ďalší americkí odborníci a nakoniec i čas. Jeho charakterizovanie distribúcie sa ukázalo správne. Plnosortimentné obchodné domy, ktoré boli pôvodne v roku 1860 najprogresívnejšou formou distribúcie, úspešne konkurovali malým maloobchodníkom, podľahli vzhľadom na vysoké prevádzkové náklady, vysoké ceny diskontným predajniam a veľkopredajniam, ktoré v čase svojho nástupu predstavovali pokrok. Je otázkou času a prostredia akému typu predajní, akej forme distribúcie podľahnú tieto či to bude predaj pomocou telefónu, internetu, teleshoppingu či inej, zatiaľ neznámej, forme. Pre názornosť možno uviesť nasledovný vývoj distribúcie (tab.12).

                 



 Vývoj foriem distribúcie                

Tabuľka 12

	Typ predajnej
	Príčiny vzniku
	Celková charakteristika

	     Obchodný dom

            1851
	rast industrializácie

rast spotreby

rastúce možnosti v oblasti premiestňovania veľkých častí tovarov
	veľká predajná plocha

značné množstvo rôznych druhov sortimentu v predajni

nediferencované marže

rozhodnutia o nákupe motivované impulzom

rýchly obrat kapitálu

spriemerovaný jednotkový zisk

	     Ľudové predajne

            1880
	ako u OD
	rýchly obrat tovaru

nediferencované ceny a marže

	     Samoobsluha

            1916
	urbanizácia

industrializácia

masová spotreba

rozvoj automobilizmu
	sortiment potravín

časť práce prenesená na spotrebiteľa

rýchla rotácia zásob

nízke marže

	     Hypermarket

            1963
	nasýtenie obchodnej sieti v meste

veľké náklady obchodných domov

diverzifikácia výroby
	umiestnenie na periférii miest

veľká predajná plocha

parkovisko

nízke marže


Veľmi dôležitým činiteľom a predpokladom výberu toho ktorého typu distribučného kanála a formy predaja sú náklady spojené s realizáciou informačných a vecných tokov. K nim zaraďujeme:

· náklady na komunikáciu,

· náklady na dopravu,

· náklady spojené so skladovaním tovaru,

· náklady spojené s predajom tovaru,

· náklady spojené s poistením a finančným zabezpečením,

· náklady spojené s rizikom,

· ďalšie náklady rôzneho charakteru spojené s distribúciou.


Najefektívnejšie sa hodnotia tie kanály distribúcie, ktoré zabezpečujú najvyššie príjmy pri daných nákladoch alebo umožňujú dosiahnutie daného efektu pri minimalizácii nákladov. Problém určovania, zisťovania či stanovenia nákladov však nie je vôbec jednoduchý. Práve naopak, riešenie je viac ako zložité, pôsobí naň množstvo faktorov, medzi ktorými existujú mnohostranné, nerovnako orientované mnohonásobné interakcie. Je známe, že zníženie počtu účastníkov kanála znižuje stále náklady (komunikácia, doprava), ale na druhej strane predĺženie kanála, zväčšenie počtu sprostredkovateľov mení celkový počet transakcií (princíp minimalizácie) a tým sa znížia jednotkové náklady na distribúciu. Náklady sa môžu meniť aj pod vplyvom nákladov na riziko a na základe dohôd účastníkov kanála, ktoré nadobúdajú rôzne formy, napr. maloobchodník a výrobca.


Hodnotenie efektívnosti kanála distribúcie uľahčí systémové chápania distribučného kanála. Analýzy nákladov spätých s činnosťou kanála z aspektu realizovaných tovarových tokov, pohľadávok, vlastníctva, informácií umožňuje realizáciu úsporných opatrení v kanály vďaka možnostiam, ktoré substitúcia distribučných funkcií prináša. Funkcia skladovania môže byť zastúpená (substituovaná) funkciou dopravy a teda vylúčením alebo obmedzením nákladov na skladovanie, môžu sa síce zväčšiť náklady na dopravu, ale celkove náklady distribúcie sa znížia. Náklady, ktoré sú spojené s uchovávaním zásob možno čiastočne preorientovať na odberateľov tak, že títo budú nakupovať väčšie množstva tovaru a pod.


Vo všeobecnosti náklady na distribúciu sú jedným z najvýznamnejších predpokladov pre rozhodovanie tvorcu kanála o jeho zložení. Veľkú úlohu v jeho rozhodovaní majú i také činitele, akými sú ekonomický potenciál, lokalizácia vo vzťahu k zásobovaniu trhu, pozícia v brandži, imidž atď. Pretože tieto môžu limitovať možnosti spolupráce daného výrobcu s určenými sprostredkovateľmi a opačne. Nie všetci sprostredkovatelia sú schopní spĺňať požiadavky výrobcu, preto je potrebné vytvárať taký kanál distribúcie pri ktorom v odbere veľkej či minimálnej partie tovaru, jej frekvencie, techniky realizácie a platových podmienok náklady spojené s predajom jednotky určitého tovaru dosahujú hraničnú hodnotu

7.6. Distribučná politika podniku 


V rámci distribučnej politiky rieši podnik otázky organizácie predaja a ciest predaja. Pod organizáciou predaja rozumieme spôsob, ako sa dostane výrobok k spotrebiteľovi. Bez ohľadu na zvolenú organizáciu predaja a ciest , pri predaji ide o riešenie dvoch základných problémov:

· prevod vlastníctva(realizuje sa príslušnou zmluvou o predaji),

· fyzické premiestnenie tovaru(distribúcia tovaru).
Obyčajne sa obidva tieto problémy riešia spoločne, prostredníctvom tých istých subjektov, niekedy však aj oddelene. Organizácia predaja sa vždy spája s konkrétnym typom predajného systému. Najčastejšie sa stretávame s nasledovnými základnými typmi predajných systémov:

· podnikový(vlastný) predajný systém(sieť vlastných odbytových útvarov),

· spoločný predajný systém(zmluvné prepojenie s inými podnikmi),

· cudzí predajný systém(právne a ekonomický oddelený predajný systém od výrobcu).


Správna organizácia predaja a ciest predaja má umožniť včasné a pohotové dodavky výrobkov spotrebiteľom a zároveň rešpektovať snahu o minimalizáciu nákladov na distribúciu. Vhodné cesty predaja výrobkov nemožno určiť jednoznačne, so všeobecnou platnosťou Pri ich kreovaní je potrebne vykonať rozbor všetkých podmienok, ktoré ich ovplyvňujú ako aj rozbor nákladov. ktoré vzniknú pri uskutočnenej organizácií predaja.

Za najdôležitejšie faktory, ktoré vplývajú na organizáciu predaja sa považujú:

· početnosť výskytu potrieb,

· priestorové rozloženie uspokojovaných potrieb,

· riziko predaja,

· technické danosti výrobku,

· nákladová štruktúra predaja.

Podstata organizácie predaja ma priamy vplyv na stratégiu celého podniku, preto vystupuje požiadavka jej zladenia s ostatnými funkčnými stratégiami podniku. Dôležité je vhodné funkčné začlenenie organizácie predaja do hierarchickej štruktúry podniku určením horizontálnych a vertikálnych vzťahov s ekonomickým a informačným prepojením na ďalšie útvary v podniku zaoberajúce sa logistickými funkciami. Vhodným funkčným začlením môže organizácia predaja plniť svoje poslanie v distribučnej politike podniku.

S  organizáciou predaja súvisí aj rozhodovanie o cestách predaja, ktoré majú tieto podoby:

· priame cesty predaja(priamy predaj)

· nepriame cesty predaja(nepriamy predaj).

Pri priamom predaji dostáva spotrebiteľ výrobky priamo z výrobného podniku Využívajú sa tu všetky prednosti priameho styku podniku so spotrebiteľom. Nepriame distribučné cesty sa uskutočňujú cez medzičlánky. Hranica medzi priamym a nepriamym predajom nie je však vždy jednoznačná, ale uplatňujú ich rôzne modifikácie.

O voľbe konkrétnej cesty predaja rozhoduje množstvo činiteľov najdôležitejšie sú:

· charakter výrobku,

· charakter spotreby,

· expedičná schopnosť výrobku,

· územné rozloženie obchodných partnerov,

· systém obchodno-technických služieb spojených s predajom.

Plánovanie a riadenie odbytových ciest je veľmi náročná a zodpovedná činnosť. Vyžaduje mnohé naliehavé rozhodnutia, ktoré sa týkajú plánovania a usmerňovania toku tovaru od jeho vzniku cez zmenu vlastníctva až ku konečnej spotrebe. Pri plánovaní a riadení distribučných ciest musí podnik vychádzať z analýzy základných faktorov, ktoré podmieňujú výber určitého spôsobu distribúcie. Tieto faktory sú podmienené faktormi :

· objektívnymi, ktoré treba brať do úvahy, ale na ktoré podnik nemá žiadny vplyv,

· subjektívnymi ktoré závisia od úrovne riadenia a rozhodovania manažmentu podniku.
K objektívnym činiteľom patria:

· Počet obyvateľov. Pri vstupe výrobcu na trh, nemá prakticky žiadny väčší vplyv na podniky, ktoré organizujú distribučné cesty. Nemôže rozhodovať o počte  sprostredkovateľov, ktorí predávajú jeho tovar. Počet obchodných firiem v určitej oblasti závisí predovšetkým od počtu obyvateľstva. Úspech ich činnosti bude závisieť na sile konkurenčných partnerov a na výhodnosti podmienok, ktoré im dodávateľský podnik ponúka. Neúspech však môže byť zavinený nevhodným spôsobom odbytu tovaru. Podnik s dostatkom financií môže obísť tradičné cesty, vybudovať si vlastnú distribučnú sieť a spoliehať na to, že sa mu vynaložené prostriedky v budúcnosti vrátia.

· Úroveň hospodárskeho vývoja krajiny, regiónu. V málo rozvinutých krajinách alebo regiónoch sú distribučné cesty organizované len nedostatočne, pretože nemajú dostatok finančných prostriedkov. Nedostatočne je vybudovaná infraštruktúra. Formy maloobchodu a veľkoobchodu sú na nízkej úrovni. Obyčajne v takýchto krajinách je vysoká nezamestnanosť a mnoho ľudí sa chytá maloobchodu ako zdroja rýchleho príjmu, čo vedie k nízkej produktivite práce a celkovej nedostatočnej úrovni činnosti v tejto oblasti.

· Politické zriadenie v krajine je ďalším neovplyvniteľným činiteľom pri plánovaní a riadení odbytových ciest. V centrálne riadených ekonomikách (ku ktorým sme do nedávna patrili i my) riadia cesty odbytu štátne orgány.

· Pohyb obyvateľstva má v súčasnosti na tvorbu distribučných ciest pravdepodobne najväčší vplyv. Hlavne sťahovanie obyvateľov veľkých miest do predmestí a víkendové sťahovanie na vidiek, do odľahlých usadlostí podnietilo rozvoj nových nákupných stredísk v prímestských častiach ako aj na vidieku. Kvalitatívne zmeny, ktoré nastali v spôsobe života, rozvoj dopravy sú príčinami zmien v rozložení odbytu. V starých častiach mesta je potrebné vytvárať nové formy distribúcie, ktoré by zodpovedali kúpnej sile súčasného obyvateľstva. 

· Spoločenské zmeny, ktoré sa prejavujú hlavne zvyšovaním dôchodkov obyvateľstva, rastom voľného času a celkovým zvyšovaním životnej úrovne, sú ďalším neovplyvniteľným faktorom plánovania distribučných ciest. Tento vývoj sa prejavuje nielen v tom, že rastie dopyt do mnohých nových druhoch tovarov, ale tiež v spôsobe, ako sa nákup realizuje.

· Úroveň vzdelania. Spotrebiteľ dnes nakupuje racionálnejšie, než kedykoľvek predtým. Má veľký záujem o akosť, cenu výrobku, jeho dizajn, funkčnosť a účelnosť.

· Meniace sa zvyky a zvyklosti spotrebiteľov. Požiadavky na jednoduchú úpravu a túžbu po účelnosti a pohodlí urýchlili vznik dokonalých nákupných stredísk. Želanie spotrebiteľov za stále väčšími nákupmi hmotných statkov prispelo k vzniku úverových obchodov. Ak chce mať podnik či firma úspech v predaji svojich výrobkov musí zvažovať, ako povzbudiť spotrebiteľa, aby sa podieľal na rozhodovaní o tvorbe odbytových ciest a metód.


K subjektívnym ovplyvniteľným prvkom odbytových ciest patria: fyzická distribúcia, výskum odbytových ciest, stratégia podniku.


Správne plánovanie fyzického odbytu vyžaduje pristupovať k pohybu surovín a fyzických zásob výrobkov tak, aby to prospievalo dlhodobým cieľom podniku. Cieľom fyzickej distribúcie je prepraviť správne množstvo materiálu alebo tovaru na správne miesto a v pravý čas za najnižšie náklady. Rozdiely odbytovej politiky jednotlivých firiem možno vysvetliť rôznymi druhmi trhov, ktoré podnik zásobuje a stupňom diferenciácie výroby. Okrem toho výrazne ovplyvňuje riešenie distribúcie podniku aj konkurencia. Stratégia distribúcie je záležitosťou nielen logistického oddelenia podniku, ale všetkých jeho zložiek.

7.7. Rozhodovanie o distribučných cestách a metódach


Rozhodovanie o distribučných cestách a obchodných metódach tvorí základ každého dobrého obchodného (komerčného) programu, do ktorého ďalej patrí segmentácia trhov, kvalifikácia obchodného personálu, servis, manipulácia s tovarom, jeho cesty, skladovanie a doprava. Rozhodovanie o distribučných cestách bezprostredne ovplyvňuje všetky ostatné marketingové rozhodnutia. Voľba distribučných ciest patrí do koncepčnej oblasti marketingového riadenia, pretože výrazne ovplyvňuje hospodárske výsledky podniku. Voľba a spôsob distribúcie ovplyvňuje výšku predajného obratu a súvisí s výrobnou kapacitou a veľkosťou trhu alebo jeho segmentu (zvolenej časti trhu).


Formu a spôsob distribúcie musí výrobca zvažovať už v štádiu vývoja výrobku, pri príprave obalov, voľbe reklamných prostriedkov a súčasne ju musí koordinovať s finančným plánom (s rentabilitou a efektívnosťou), úverovou náročnosťou, s rozsahom obchodno-technických služieb a pod. Spôsob distribúcie nie je správne určovať len z hľadiska výrobcu alebo predajcu (napr. maximalizácii obratu a zisku alebo minimalizácie nákladov na distribúciu), ale je potrebné posudzovať tieto rozhodnutia tak z hľadiska výroby, obchodu ako aj zákazníka.  Voľba distribučných ciest je závislá od kvantitatívnych a kvalitatívnych kritérií. Medzi kvantitatívne kritériá pre voľbu odbytových ciest patria:

- objem obratu nemožno posudzovať jednostranné. Podnik musí výhody vysokého obratu porovnať s ďalšími nákladmi, ktoré sú s ním spojené. Ako príklad takýchto nákladov vyvolaných vysokým obratom možno uviesť zvýšené výdaje na manipuláciu, fakturáciu a prepravu;

- finančné zdroje sú dôležitým kritériom pre výber odbytovej cesty. Ak sú obmedzené, zužuje sa voľba distribučných a výrobných variant na súčasnú štruktúru. Podniky, ktoré sú finančne silnejšie si môžu vyvinúť novú inštitučnú štruktúru alebo previesť vnútornú integráciu.

Medzi kvalitatívne hľadiská pre voľbu odbytových ciest patria:

- druh výrobku a jeho expedičná schopnosť je podmienená technologickým procesom (výrobky kusovej, sériovej alebo hromadnej výroby). Každý z výrobkov vyrobený príslušnou technológiou má svoje špecifiká pri voľbe distribučných ciest. Kusové sú vyvolané väčšinou pre jedného odberateľa a s tým súvisí aj voľba distribúcie. Dodávajú sa priamo konečnému spotrebiteľovi. Tento charakter distribúcie sa stráca pri sériovej, kde sa viac využívajú nepriame odbytové cesty. Pre hromadnú výrobu sú charakteristické nepriame odbytové cesty;

- Voľba odbytových ciest je podmienená charakterom trhu, ktorý sa má uspokojovať. Charakter trhu tvorí jeho rozloha, organizovanosť, počet užívateľov, možnosť financovania (pôžičky, úverové zdroje dodávateľov aj odberateľov, leasingy a pod.), obchodné zvyklosti, dopravné a skladovacie možnosti, rozloženie distribučnej siete a pod;

· spôsob dodávky definuje, či výrobca môže svoje výrobky distribuovať ku spotrebiteľovi cez vlastné alebo cudzie odbytové organizácie. Keď je výroba rozptýlená na veľkom území, zapájajú sa do predaja veľkoobchodní sprostredkovatelia.

Stratégia predaja musí vychádzať z dôkladného prieskumu trhu, z poznatkov o užitočnosti výrobku pri uspokojovaní potrieb. Výber konkrétnej stratégie predaja nie je jednoduchý. Obsahom stratégie predaja je konkrétna kombinácia nástrojov predaja, medzi ktoré patrí predovšetkým kontraktačná, výrobková, komunikačná a distribučná politika podniku

7.8.Distribučné organy a inštitúcie


Úspešné podniky, ktoré vedia predvídať vývoj sa snažia vybudovať dlhodobé partnerstvo so svojimi obchodníkmi. Výrobca musí predložiť jasnú predstavu o tom, čo požaduje od svojich sprostredkovateľov, ale aj to, čo môžu očakávať jeho sprostredkovatelia od neho. Je v záujme výrobcu pozitívne sa dohodnúť so svojimi obchodníkmi, presne vopred špecifikovať úlohy a povinnosti, ako aj zodpovednosť za ich plnenie a podľa toho stanoviť aj zodpovedajúcu odmenu. Vo všeobecnosti sa predaj tovaru môže realizovať v:

- obchodných podnikoch,

- trhových akciách.

· Obchodné podniky predstavujú širokú škálu organizácií, ktoré distribuujú tovar od výrobcu ku konečnému spotrebiteľovi. Môžeme ich charakterizovať vo funkčnom alebo v inštitucionálnom zmysle. Vo funkčnom zmysle ide o činnosť spojenú s výmenou tovaru medzi hospodárskymi subjektami (obchodnými jednotkami). V inštitucionálnom zmysle ide naproti tomu o všetky hospodárske jednotky, ktoré sa výhradne alebo prevažne venujú funkčnému obchodu, t.j. o obchodné podniky. Úlohy obchodných podnikov spočívajú v ďalšej manipulácii s tovarom, ale bez podstatného opracovávania alebo prepracovávania.

Obchodné podniky plnia prevažne tieto funkcie:

- priestorovú spojenú s prekleňovaním vzdialenosti medzi miestom výroby a miestom spotreby,

- kvalitatívnu, spojenú s vytváraním zoskupenia jednotlivých druhov tovaru (sortimentu),

- časovú, spojenú s prekleňovaním rozpätia medzi výrobou a spotrebou za pomoci skladovania.

Podľa zoskupenia ponuky, resp. dopytu sa podniky členia na maloobchodné a veľkoobchodné.

· Dôležitou formou realizácie tovarov sú trhové akcie. Predstavujú v rámci distribučných orgánov osobitnú formu. Ide o trhovú inštitúciu, ktorá obstaráva a rozvíja trhové kontakty. Na rozdiel od skoršie uvádzaných distribučných orgánov nenapĺňajú trhové akcie svoje funkcie sústavne, ale iba v určitý čas. Účasť na nich sa umožňuje iba pre obmedzený okruh osôb, či už z okruhu ponúkajúcich alebo kupujúcich.

· Obchod na trhoch je distribučná forma frekventovaná prevažne v mestách. Podľa časového rytmu, v ktorom sa konajú rozlišujeme tzv. obchod v tržniciach a tzv. týždenný trh.

- Obchod v tržniciach tvorí sústavná ponuka tovarov krátkodobej potreby v osobitných priestoroch, tzv. tržniciach. V nich si, prevažne súkromní maloobchodníci, prenajímajú predajné miesta (stánky), prípadne i skladové priestory a predávajú tovar konečnému spotrebiteľovi.

- Týždenný trh je charakteristický tým, že sa koná iba v určitých dňoch týždňa, prevažne predpoludním a na voľnom priestranstva. Konečnému spotrebiteľovi sa tu ponúkajú tovary základného dopytu, najmä potraviny čerstvé a ľahko skaziteľné ako ovocie, zelenina, ryby a pod. Vedľa tejto  formy sa vyskytujú podľa územných zvyklostí v ponuke ďalšie sortimentné skupiny, medzi nimi najmä remeselnícke výrobky, keramika, ľudovoumelecké výrobky a pod.

- Sezónne (výročné) trhy, u nás známe ako jarmoky vznikli v podmienkach nerozvinutej obchodnej siete, prípadne s cieľom doplňovať alebo prehlbovať sortiment miestnych predajní. Konajú sa prevažne v mestách a vidieckych centrách (pôvodne v miestach s trhovým oprávnením vydávaným panovníkom). Sústreďujú ponuku osôb výhradne na tento účel zameraných (trhovníci), remeselných výrobcov a príležitostných akcií výrobných či obchodných organizácií.

· Veľkotrhy sústreďujú ponuku obchodníkov všeobecne, importérov obchodníkov s agrárnymi produktmi a remeselníkov. Podľa predmetu ponuky možno rozlišovať veľkotrhy s ovocím, zeleninou, s mäsom s kvetinami a pod.. Ponuka smeruje k obchodným (veľkoobchodným alebo maloobchodným) partnerom, nie ku konečným spotrebiteľom.

· Veľtrhy sú časové ohraničené akcie trhového charakteru, na ktorých sa ponúkajú výrobky jedného alebo viacerých hospodárskych odvetví. Poriadajú sa pravidelne v istých časových obdobiach a na tom istom mieste. Ide o ponuku podľa vzoriek pre výrobu alebo ďalší predaj (veľkoobchodu, maloobchodu). Na tento typ trhov majú prevažne prístup iba odborní návštevníci. Na týchto tzv. vzorkových veľtrhoch sa prevažne vystavujú priemyselné alebo remeselnícke výrobky vo forme univerzálnych (nadbrandžových) alebo špecializovaných, odborných veľtrhov (knihy, kožený tovar, móda, kvetiny a pod.). Vedľa rozsiahlych veľtrhov medzinárodného významu (s medzinárodnou účasťou vystavovateľov) existuje rad veľtrhov s regionálnym (miestnym) významom.

· Výstavy sa oproti veľtrhom orientujú na širokú verejnosť, teda nie iba na komerčných zákazníkov (odborníkov, nákupcov). Majú v zásade informačnú a reklamnú funkciu, používajú populárne výrazové prostriedky s veľkou účinnosťou.

· Aukcie sú k istému času ohlásené trhové akcie, pri ktorých sa predávajú neštandardizované výrobky na základe verejnej obhliadky a pri hotovostnom platení. Ide prevažne o špecializovanú ponuku (ovocné, plodinové, zeleninové, kvetinové aukcie, ale aj zvierat). V inom prípade sú predmetmi ponuky na aukciách exkluzívne výrobky,(antikvariát, poštové známky), kým dopyt predstavujú tzv. komerční spotrebitelia (sprostredkovatelia, maloobchod, veľkoobchod, veľkospotrebitelia).

· Burzy predstavujú najvyššiu formu obchodovania. Na ich činnosť sa viažu zákony štátu. Zvláštnosťou je, že burzový tovar je zastupiteľný (nie priamo prítomný). Burzy podľa charakteru obchodovania delíme na finančné (kapitálové), komoditné (tovarové), zmiešané a špeciálne. Stav obchodovania na burze je obrazom hospodárskej úrovne štátu (burzový index).


Plynulý priebeh pohybu tovaru medzi stále sa vzďaľujúcimi miestami výroby a spotreby predpokladá zapojenie určitého počtu spojovacích článkov, vzájomne medzi sebou prepojených a vzájomne sa podmieňujúcich. Dochádza k vytvoreniu určitého systému distribúcie, ktorý je pre pohyb tovaru nevyhnutný, ale vyžaduje si však značné náklady. Rozhodnutie o štruktúre určitého distribučného systému, o počte a o vzťahoch jednotlivých článkov procesu pohybu tovaru medzi obchodnými partnermi je preto dôležité. Rozhodnutie o type a štruktúre distribúcie predpokladá preto rozbor možných distribučných inštitúcií, ktoré sú po ekonomickej a právnej stránke rozdielne a majú tiež rôzne ekonomické aj organizačné dôsledky.


Z hľadiska rozhodovania sa pre určitý typ distribučných orgánov prichádzajú do úvahy dve základné možnosti, budovať vlastné alebo použiť cudzie distribučné orgány. Vytváranie vlastných distribučných orgánov podniku sleduje čo možno najužší kontakt so zákazníkmi, poskytnúť im odbornú ponuku a získať čo najvernejší a najpohotovejší prehľad o situácii na trhu. Medzi najfrekventovanejšie formy vlastných distribučných orgánov podniku patria: obchodné vedenie (obchodný úsek), odbytové oddelenie, predajné (odbytové) závody, obchodný cestujúci a franchising.


Mimopodnikové distribučné orgány sú hospodársky i právne samostatné, teda nepracujú v mene a na účet svojich partnerov. Vedľa tzv. sprostredkovateľov odbytu ako sú obchodné zastúpenia, makléri a komisionári jestvujú ako najdôležitejšie mimopodnikové zariadenia (obchodné podniky). Ďalej sa sem tiež ako osobitná forma zahŕňajú tieto tzv. trhové organy:

· Obchodný zástupca v súčasnej praxi krajín s trhovým hospodárstvom reprezentuje právne samostatného živnostníka, ktorý pracuje na základe zmluvy pre jedného, prevažne však pre viaceré podniky. Často sa rozlišuje tzv. výhradné zastúpenie a nevýhradné zastúpenie. V prvom prípade podnik zveruje svoje zastupovanie v oblasti odbytu jedinému výhradnému zástupcovi, ktorý nie je však oprávnený vykonávať obchodné zastúpenie pre ďalšie podniky. V prípade nevýhradného zastúpenia môže mať podnik jedného alebo viacerých zástupcov a takýto zástupcovia môžu pracovať i pre ďalšie podniky.

· Dohodca (maklér) je samostatný podnikateľ (živnostník), ktorý na základe príkazov sprostredkováva alebo vytvára príležitosť k uzatváraniu zmlúv. Vychádza pritom zo záujmov obidvoch strán. Táto forma distribučného orgánu sa uplatňuje prevažne v obchode s nehnuteľnosťami. V distribúcii však nemá táto forma väčší význam.

· Komisionár je samostatný podnikateľ (živnostník), ktorý pracuje vo svojom mene, ale na cudzí účet. V mene svojho príkazcu nakupuje alebo predáva „po živnostensky“ (t.j. trvale a so zárobkovým cieľom) tovar. Na vlastný účet, do svojho vlastníctva preberá tovar iba v prípade, že sám vstupuje do obchodu ako kupujúci. Inak je predmet jeho činnosti vlastníctvom príkazcu. Ako odmena za splnenie svojich distribučných úloh dostáva od svojho príkazcu províziu vo všeobecnosti závislú od obratu.

Predaj je zavŕšením podnikového transformačného procesu. Možno povedať, že predstavuje tú fázu podnikového transformačného procesu, v ktorej sa napĺňa zmysel a ciele podnikateľskej činnosti Z toho dôvodu zohráva predaj rozhodujúcu úlohu v podnikovej stratégii.

Problematika rozhodovania o najvhodnejších distribučných orgánoch podniku je v súčasnosti v podnikovej ekonomike ťaživou. S prehlbovaním deľby práce a zvyšovaním vzdialenosti medzi výrobou a konečnou spotrebou dochádza totiž k časovému rozporu medzi vznikom potreby a vznikom ponuky. Ide o časové a priestorové preklenovanie, ktoré donáša ekonomické, právne komunikačné a manipulačné problémy, ktoré treba riešiť. Podnik preto hľadá most, vytvorený z distribučných orgánov. Ich nasadenie do konkrétnych procesov tovarového toku výrazne podmieňujú krátkodobé aj dlhodobé ciele činnosti podniku. Z hľadiska distribúcie sa podnik musí rozhodnúť pre také distribučné orgány , ktoré prinesú čo najefektivnešie vynaložené náklady na distribúciu ako aj celú činnosť podniku spojenú s logistikou.

Distribučné systémy umožňujú realizovať základnú funkciu podniku dosahovanie zisku. Pre splnenie tohto cieľa sa musí vytvoriť vhodný distribučný systém podľa kritérií, ktoré boli uvedené. Na funkciu distribučného systému a jeho prvkov sa treba pozerať ako na objektívne nevyhnutné. Ich rozsah a intenzita je podmienená rozhodnutiami a zhodou kultúrnych politických, právnych a hospodárskych systémov, ktoré sa menia s funkciou času.
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