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Pojem odbytové hospodárstvo označujeme ako všetky zariadenia a snahy, kde dochádza k prenosu tovarov alebo služieb v rámci výrobnej sféry z výrobcov na spotrebiteľov, či už konečných, alebo produktívnych (podniky). Teda pojem odbytové  hospodárstvo chápeme širšie ako pojem odbyt a zahŕňame doň i zásobovacie procesy.
Odbyt je poslednou fázou podnikového procesu, nie však poslednou fázou pohybu výrobku. Je to plánovaná činnosť ekonomických organizačných zložiek uvádzajúca vyrobenú produkciu do obehu formou rozdeľovania výrobkov.
Teória odbytu hľadá zákonitosti tohto procesu pomocou logistiky a marketingu. Rozlišujeme dve (najfrekventovanejšie) odbytové teórie podnikov:  funkcionálna a nástrojová odbytová teória.
(1) Funkcionálna teória podniku (odbytová logistika)
Funkcionálna odbytová teória (existovala za socializmu ako jediná) vychádza zo základných úloh (funkcií) odbytu, voláme ju funkcionálna logistika - zahrňuje dodanie tovaru v čase, množstve, kvalite a na správne miesto, pričom sa od kupujúceho získava informácie o spokojnosti, čiže funguje spätná väzba. Vychádza z funkcií obchodného podniku, preto je pre výrobné podniky požiteľná iba čiastočne. Vyzdvihuje sedem základných funkcií predaja:
a) priestorovú


b) časovú


c) kvantitatívnu


d) kvalitatívnu


e) propagačnú (reklamnú)


f) úverovú


g) koordinačnú


a) Priestorová funkcia spočíva v tom, že úlohou predaja je doručiť tovar od toho, komu spôsobuje iba nepatrný úžitok, k tomu, pre koho znamená omnoho väčší úžitok – hľadanie najlepšieho obchodného pratnera.

b) Časová funkcia vychádza z toho, že predaj tovaru treba správne načasovať. Obchod uschová tovar v období, keď by jeho spotreba priniesla iba nepatrný úžitok a predá ho v časovom momente, v ktorom jeho spotreba prinesie vyšší úžitok – hľadanie najvýhodnejšieho časového momentu predaja.


c) Kvantitatívna funkcia vyplýva zo zosúlaďovania objemu výroby a spotreby. Môže sa na jednej strane stať, že výroba v objeme predstihuje spotrebu, predaj tu plní rezdeľovaciu úlohu. Na druhej strane môže byť výroba v určitom období nižšia, ako sú požiadavky spotreby. Obchod by mal pre takýto prípad plniť úlohu zhromažďovania.


d) Kvalitatívna funkcia spočíva v obstarávaní tovarov  v kvalitne zodpovedajúcej požiadavkám spotreby. Môže sa stať, že pri určitom výrobku žiadajú spotrebitelia diferencvanú kvalitu a tu je úlohou obchodu zabezpečiť požadovaný sortiment kvality.


e) Propagačná (reklamná) funkcia vychádza z potreby presvedčiť odberateľov od účelnosti ponúkaného spôsobu uspokojovania ich potrieb, ale tiež z potreby informovať výrobcov od nových želaniach zákazníkov.


f) Úverová funkcia je založená na tom, že spotrebu určitého tovaru treba zabezpečiť v okamihu vzniku potreby, ktorú uspokojuje, bez ohľadu na to, či odberateľ disponuje k tomuto okamihu primeranou kúpnou silou.


g) Koordinačná funkcia sa týka zosúlaďovania celkového objemu a  sortimentu výroby a spotreby. Obchod informuje nielen zákazníkov o ponúkaných tovaroch, ale aj výrobcov o požadovaných tovaroch.

Uvedené funkcie by sme mohli zároveň považovať za základné úlohy predaja, pričom ich poznanie v reprodukčnom procese podniku je veľmi dôležité. Musíme ich poznať už pred začiatkom výroby, pri rozhodovaní o tom, čo budeme vyrábať.
(2) Nástrojová odbytová teória podniku (marketing, marketingový mix)

Nástrojová odbytová teória predstavuje praktickejší návod na realizáciu jendotlivých úloh (funkcií) predaja. Je založená na tom, že výsledok predaja v podniku závisí od využitia nástrojov predaja, resp. „inštrumentária politiky predaja“, ako zvykne označovať nástroje predaja podnikovohospodárska náuka.  Hľadá odpoveď na otázku, aké nástoje ovplyvňovania predaja máme k dispozícii a ako ich čo najúčinnejšie využívať. Riadi sa obchodnou politikou a vychádza z teórie marketingu. 
(2.1) marketing

Marketing je podnikateľskou politikou založenou na trhu. Je to súbor činností zabezpečujúcich vytvorenie, rozšírenie a udržanie trhu. Najširšie chápanie marketingu v podniku je v podobe marketingového riadenia. 


Nástroje, s ktorými pracuje, sa označujú ako marketingové nástroje odbytovej politiky - marketingový mix. Poznáme štyri základné nástroje marketingu, ktoré sa transformujú do štyroch politík predaja: 

(2.3) kontraktačná politika

(2.4) výrobková politika

(2.5) komunikačná politika

(2.6) distribučná politika

Poznatky získané prieskumom trhu sa spracúvajú do marketingovej stratégie podniku, na ktorej základe možno rozhodovať o použití jednotlivých nástrojov marketingového mixu. Najlepšie pre odbytovú činnosť podniku je, keď sa odbytová logistika uplatňuje spolu s marketingovým mixom.
(2.2) prieskum trhu


Úlohou priskumu trhu je ziskanie informácií, ktoré môžu ovpyvniť predaj. Jeho cieľom je na jednej strane zistenie určitých skutočností daných trhom, ktoré sú kvantifikované a spravidla aj štatisticky spracovateľné. Na druhej strane prieskum trhu ziťuje aj mienku potencionálnych záujemcov o ponúkané tovary a motívy, ktoré sú ponetom ku kúpe, alebo odmietnutiu týchto tovarov, alebo na uprednostnenie konkurenčných výrobkov.
(2.2.1) Klasifikácia prieskumu trhu

Klasifikácia prieskumu trhu sa rozdeľuje  podľa predmetu skúmania, podľa časového hľadiska a podľa metód získavania informácií.
(2.2.1.1) Prieskum trhu podľa predmetu skúmania

Podľa predmetu skúmania priekum trhu rozdeľujeme na:



a) hospodársky prieskum



b) sociologický prieskum


Medzi skutočnosti dané trhom patria predovšetkým kvalita a množstvo tovaru, cena tovaru. Táto časť prieskumu sa často označuje ako oblasť hospodárskeho (objektívneho) prieskumu. Zameriava sa na zistenie objektívnych veličín trhu.

Medzi skutočnosti dané trhom patria aj informácie o obchodných subjektoch, účastníkoch trhu. Táto časť sa nazýva sociologický (subjektívny) prieskum. Sleduje osoby a ich správanie. Zameriava sa na vonkajšie (vek, pohlavie, príjem) a vnútorné (potreby, povahy, nároky) charakteristiky.
(2.2.1.2) Prieskum trhu podľa časového hľadiska

Podľa časového hľadiska prieskum trhu rozdeľujeme na: 



a) analýza trhu


b) sledovanie trhu


Analýzou trhu (k určitému časovému okamihu) získavame údaje o momentálnej situácií na trhu.

Sledovanie trhu znamená permanentné (dlhodobé) sledovanie zmeny trhových situácií.
(2.2.1.3) Priskum trhu podľa metód získavania informácií

Podľa metód získavania informácií prieskum trhu rozdeľujeme:



a) primárny


b) sekundárny


Primárny priskum je zameraný na získavanie nových informácií o trhu, sa označuje tiež pojmom „prieskum poľa“ (priskum v teréne).


Sekundárny prieskum sa označuje aj pod termínom „prieskum od písacieho stola“. Informácie získava z rôznych dotazníkov a ankiet, tj orientuje sa na spracovanie dostupných informácií na trhu.
(2.2.2) Prieskum potrieb trhu

V rámci prieskumu trhu sa väčšinou venuje naväčšia pozornosť prieskumu potrieb, ktorý sa často spája aj s analýzou kúpnej sily subjektov trhu. Všeobecnou úlohou prieskumu potrieb je poznávať potreby, ich štruktúru a faktory, ktoré pôsobia na ich vývoj a poznávať stupeň doterajšieho a predpokladaného uspokojovania potrieb, a to ako po stránke kvantitatívnej, tak po stránke kvalitatívnej.


Z hľadiska prieskumu potrieb treba rozlišovať výrobnými a konečnými potrebami. Zabezpečovanie potrieb výrobných tovarov treba vždy skúmať vo vzťahu k potrebám spotrebných tovarov. Výrobné a konečné potreby sa vzájomne ovplyvňujú čo do objemu i vnútornej štruktúry, i čo do dynamiky vývoja.


Cieľom prieskumu potrieb je získať pokiaľ možno čo najlepší odhad budúceho vývoja potrieb, foriem a spôsobov ich uspokojovania. Metódy jeho realizácie sú rôzne. Odlišujú sa aj v závislosti od dĺžky obdobia, na ktoré chceme predvídať vývoj potrieb. 
Bežné metódy prieskumu potrieb:

· tovaroznalecký výskum obchodu

· rozhovory s občanmi

· kladenie otázok vybraným jednotlivcom alebo skupinám obyvateľstva

· bezprostredný styk výrobcov s obchodnými podnikmi

· predaj na skúšku pri niektorých nových výrobkoch

· prieskum na výstavách, veľtrhoch, módnych prehliadkach

· ankety, dotazníkové akcie 
(2.3) Kontraktačná politika ako nástroj predaja produktov

Kontraktačná politika podniku sa označuje tiež ako obchodná politika v oblasti úhrad za realizované výkony. Marketingové nástroje s ňou spojené sa týkajú obchodných (kontraktačných) podmienok. 

Jej hlavnou časťou je cenová politika, pretože cena sa považuje za najdôležitejšiu obchodnú podmienku, ale aj tzv. politika ďalších obchodných podmienok.

(2.3.1) Cenová politika


Cenovú politiku radíme k veľmi dôležitým prvkom predajnej politiky a konkurenčnej stratégie podniku. V súlade s marketingovou filozofiou si podnik volí výšku ceny sám a tým určuje svoju pozíciu v hierarchii spotrebiteľov, ovplyňuje jeho nákupné rozhodnutie a zároveň určuje aj svoju konkurenčnú pozíciu.

Cena predstavuje peňažné vyjadrenie hodnoty produktov. Hodnota produktu je daná jeho schopnosťou uspokojovať určité potreby, teda jeho skutočnou a často aj psychologickou užitočnosťou. Cenu možno definovať aj ako take množstvo peňazí, ktoré je zákazník ochotný za tovar zaplatiť, pri jeho súčasnom akceptovaní výrobcom/predajcom.

Proces stanovenia ceny produktu v podniku si vyžaduje:

· definovať ciele cenovej politiky podniku

· určiť spodnú hranicu ceny

· určiť hornú hranicu ceny

· poznať ceny konkurentov

· zvoliť konkrétnu metódu na stanovenie ceny a rozhodnúť o výške ceny, s ktorou bude produkt uvedený na trh
Základné faktory ovplyvňujúce tvorbu cien:
· podnikové ciele a ciele cenovej politiky

· náklady

· dopyt

· konkurencia

· ostatné premenné marketingového mixu

· fáza životného cyklu podniku

· právne a regulačné opatrenia

Ciele cenovej politiky:

· orientácia podniku na prežitie

· orientácia podniku na maximalizáciu zisku

· orientácia podniku na čo naväčší podiel na trhu

Všeobecné prístupy k určovaniu cien:

· prístup založený na nákladoch

· prístup založený na dopyte

· prístup založený na konkurencii

Minimálnu hranicu, pri ktorej dokáže podnik dlhodobo fungovať, označujeme ako dlhodobá spodná hranica ceny. Tá sa rovná priemerným jednotkovým nákladom produktu.

Cj = Nvj + Nf / Q

Cj – dlhodobá spodná hranica ceny produktu

Nvj – náklady variabilné jednotkové

Nf – náklady fixné

Q – predpokladaný objem výroby / predaja

Pri ďalšom poklese ceny pod úroveň primeraných nákladov až na úroveň variabilných nákladov hovoríme o krátkodobej spodnej hranici ceny.

Cj = Nvj
Ak cena klesne pod túto hranicu, malo by dôjsť k zastaveniu výroby a predaja tohto produktu.

V rámci nákladového prístupu rozlišujeme metódy založené:

· na kalkulácii úplných nákladov
· na kalkulácii neúplných nákladov

Z metód tvorby cien založených na kalkulácii úplných nákladov je asi najčastejšie uvádzanou metóda tvorby cien pomocou prirážky zisku k nákladom.
Cj = Nj + Zp
Zp = Nj.Krn
Cj – jednotková cena

Nj – náklady na jednotku produkcie

Zp – zisková prirážka

Krn – koeficient plánovanej rentability nákladov

Stupeň citlivosti dopytu na zmenu ceny vyjadrujeme pomocou ukazovateľa cenovej elasticity dopytu.

E = (∆x/x) / (∆p/p)

∆x – zmena objemu predaja
x – pôvodný objem predaja

∆p – zmena ceny (absolútna)

p – pôvodná cena

Konkurenčne orientovaná tvorba cien vychádza z predpokladu, že podnik môže dosiahnuť za svoje výrobky, ak sú porovnateľné s konkurenčnými, také ceny, ktoré zodpovedajú alebo sú blízke cene rozhodujúcej konkurencie.

Pri takejto tvorbe cien môžu nastať v podstate tri situácie:



1) Cena je stanovená nad úrovňou rozhodujúcej konkurencie


2) Cena je stanovená pod úrovňou rozhodujúcej konkurencie



3) Cena stanovená na úrovni rozhodujúcej konkurencie

(2.3.2) Politika ďalších obchodných podmienok
Na vývoj predaja popri cene vplývajú aj ďalšie obchodné podmienky, ktoré sú spolu s cennou súčasťou kúpnej zmluvy. Sú to predovšetkým rabaty, dodacie podmienky a platobné podmienky.

(2.3.2.1) Rabaty

Politika v oblasti rabatov je založená na poskytovaní zliav z ceny produktov za určitých predpokladov. Cenový rabat nepredstavuje stanovenie novej ceny, ale vo všeobecnosti je určitou zľavou zo všeobecne platnej ceny a je nástrojom diferencovanej tvorby cien.
(2.3.2.2) Dodacie podmienky

Podnik môže dosiahnuť výhodu voči konkurencii aj modifikáciou dodacích podmienok. Dodacie podmienky určujú rozsah a časovú stránku povinností, ktoré vznikajúpredávajúcemu v súvislosti s dodávkou tovaru. K prvkom dodacích podmienok patrí:

· rozsah dodávky

· termín dodávky

· spôsob a miesto doručenia dodávky

· úhrada prepravných nákladov a poistenia dodávky

· právo na výmenu dodaného tovaru

(2.3.2.3) Platobné podmienky

Platobné podmienky sa väčšinou spájajú s dodacími podmienkami a určujú okolnosti úhrady kúpnej ceny. Ide napríklad o:

· lehoty splatnosti

· skonto – zrážka pri platbe v hotovosti

· úroky pri oneskorenej platbe

· poskytnutie predajných úverov

(2.4) Výrobková politika ako nástroj predaja produktov


Pod výrobkovou politikou sa rozumejú nasledovné štyri okruhy problémov:

· vývoj a uvádzanie  nových výrobkov na trh

· prispôsobovanie ponúkaného množstva výrobkov reálnym potrebám

· tzv. „tvorba výrobku“, súvisí najmä s vedecko-technickou činnosťou podniku

· sledovanie životnosti výrobkov

Vo vzťahu k očakávanému úžitku vychádza vývoj a tvorba výrobku zo snahy maximálne prispôsobiť vlastnosti výrobku požiadavkám spotrebiteľov. Kým tvorba základného úžitku je prevažne technickým problémom, tvorba dodatočného úžitku je najmä záležitosťou dizajnu, obalu a reklamy. Podmienkou dodatočného úžitku je predovšetkým vyvolanie určitých etických pocitou u spotrebiteľov, čo je často oveľa zložitejšie ako vytvorenie yákladného úžitku.

Dodatočný úžitok výrobku závisí okrem etických pocitov spotrebiteľa od určitého spoločenského ocenenia, ktoré sa dostane spotrebiteľovi, ktorý si kúpi výrobok.

Určitú špecifickú funkciu pri tvorbe výrobku zohráva obal. Účelom obalu je najmä zabezpečiť prepravu a skladovanie výrobkov. Správne balenie výrobkov vplýva na prepravné a skladovacie náklady, uľahčuje kontrolu a preberanie tovaru. Tieto účinky balenia sa označujú aj pod pojmom oblové výkony.

Od týchto obalových výkonov treba odlišovať motivačné účinky obalu, ktoré pôsobia na rozhodovanie pri kúpe tovaru.

Ponuka výrobkov, ktorá je výsledkom tvorby výroby, sa prejaví v rámci celého výrobného programu ako tvorba sortimentu (hovorí sa o sortimentnej politike).
Tvorbou výrobku orientovanou na výrobkovú diferenciáciu môže ponik využiť aj cenovú diferenciáciu. To je jeden z dalších predpokladov zvyšovania podnikových tržieb.

Základná kategorizácia výrobkov:

· Výrobky výrobne interdependenčné

· Výrobky odbytovo interdependenčné

(2.4.1) Sledovanie užitočnosti výrobku a početnosti výskytu potrieb


Pri predaji výrobku musíme vychádzať zo skutočnosti, že základom jeho úspešnosti je spôsobilosť uspokojovať potreby, pre ktoré bol vyrobený. Miera, akou výrobok plní uspokojenie určitej potreby sa nazýva užitočnosť (úžitok) výrobku. 

Pri prvom nákupe určitého výrobku má kupujúci určité predstavy o užitočnosti nakupovaného tovaru – očakávaný úžitok.


Okrem základného úžitku, úžitku, pre ktorý bol tovar primárne vyrobený, prináša väčšina tovarov aj vedľajšie úžitky. 


Ďalším dôležitým činiteľom vplývajúcim na mieru prineseného úžitku je naliehavosť potreby, ktorú výrobok uspokojuje. 
Vzhľadom na naliehavosť potrieb rozlišujeme ich dva druhy:

· deliteľné potreby

· nedeliteľné potreby

Deliteľné potreby možno uspokojiť rôznou mierou. Naproti tomu nedeliteľné potreby musia byť uspokojené buď celé alebo vôbec. Úžitok, ktorý prináša posledná jednotka tovaru, ktorý ešte uspokojuje danú potrebu, sa označuje pojmom hraničný úžitok. 
Sledovanie početnosti (frekvencie) výskytu potrieb súvisí s kvantitatívnou stránkou predaja. Ide o rozhodovanie o počte predávaných výrobkov.

Je zrejmé, že výška tržieb je závislá tiež od toho, koľko výrobkov sa predá za dané obdobie. Hovorí sat u o tzv . početnosti predaja výrobkov. Jeho zisťovanie je založené na rozlišovaní dvoch druhou početnosti potrieb:

· intrapersonálnej početnosti potrieb – intenzita potrieb

· interpersonálnej početnosti potrieb – podiel na trhu

Pri sledovaní intenzity potrieb ako intrapersonálnej početnosti  môžme potreby ľudí rozdeliť:

· potreby, ktoré majú ľudia v sledovanom období minimálne raz – periodické
· potreby, ktoré sa vyskytujú iba s veľkým časovým odstupom – aperiodické

· potreby, ktoré sa vyskytujú iba za celkom konkrétnych okoklností – singulárne

Inovácia výrobkov  znamená začleňovanie nových výrobkov do výrobného programu (obnova). Súvisí s tvorbou základného úžitku s obalom a dizajnom. 

Tvorba sortimentu: 

· diferenciácia výrobkov - je spôsob prehlbovania sortimentu rôznymi variáciami 

· diverzifikácia výrobkov - je rozširovanie sortimentu, t. j. zaraďujeme nové výrobky 

· obmena výrobkov (časová) - neprehlbujeme, nerozširujeme sortiment, iba obmieňame ponuku 

· vyraďovanie výrobkov - zastaralé výrobky (psy) vyradíme 

Služby zákazníkom: 
· technické služby - uvedenie výrobku do prevádzky (montáž), zabezpečenie technických prehliadok (pravidelná kontrola, servis, prehliadky) 

· obchodné služby - dodávka do domu, informačné a poradenské služby, darčekové balenie, právo na výmenu 
(2.4.2) Sledovanie životného cyklu výrobku

K dôležitým úlohám výrobkovej politiky patrí nielen uvádzanie nových výrobkov na trh, ale aj ich zdokonaľovanie počas životného cyklu a včasné rozhodovanie o ich stiahnutí z predaja a vyradení z výrobného programu.
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Fáza uvedenia na trh - treba aktivovať dopyt po výrobku (napríklad reklama, cena). Táto fáza je ukončená pri dosiahnutí prahu zisku. 

Fáza zisku - ak sa výrobku na trhu dobre vedie, zisky začínajú rásť. Rastú prudko (priamoúmerne), zároveň však tento výrobok priláka nových konkurentov - ďalšie výrobky. Tým sa prudký rast väčšinou končí. 
Fáza zrelosti - zisky sa zvyšujú pomalšie, výrobok musíme inovovať, t. j. obrat stagnuje, náklady sa zvyšujú. 

Fáza nasýtenosti - obrat stagnuje, až klesá, pretože trh je nasýtený. Zisky klesajú. Táto fáza trvá tak dlho, pokiaľ sa neponúkne na uspokojenie danej potreby nový výrobok (vývoj začína už od rastu) 

Fáza útlmu (funkcia stárnutia) - pôvodný výrobok prenecháva stále väčší podiel na trhu novému výrobku. Obrat klesá, najskôr pomalšie, potom prudko, výroba sa stáva nerentabilnou, až musíme výrobok vyradiť. 
(2.4.3) Vedecko-technická činnosť podniku


Nevyhnutným predpokladom dlhodobej prosperity najmä výrobných podnikov je, aby sa pernamentne starali o zdokonaľovanie technických a ekonomických parametrov svojich výrobkov. Na tento účel si musia vytvoriť pracoviská, ktorých náplňou je výskum a vývoj výrobkov pripravovaných do výroby.


Výrobkové inovácie sú zamerané na zdokonalenie parametrov a vlastností už vyrábaných výrobkov, alebo na vytvorenie úplne nových výrobkov. Ich cieľom je najčastejšie náhrada zastaralých výrobkov, príprava nových variantov výrobkov, snaha o udržanie a zväčšsenie podielu na trhu a zabezpečenie vývozu na nové trhy.


Výrobok predstavuje complex hmotných aj nehmotných znakov, ktoré sú schopné uspokojovať určitú potrebu. Znakom výrobku rozumieme jeho príznačnú užitočnú vlastnosť, ktorá ho charakterizuje a je základným predpokladom jeho variantného riešenia.


Najdôležitejšími znakmi výrobku sú:

· funkčnosť

· trvanlivosť

· ovládateľnosť

· hygienickosť

· bezpečnosť

· ekologická nezávadnosť
(2.5) Komunikačná politika ako nástroj predaja produktov

V rámci predaja pod komunikačnou politikou rozumieme systém komunikačných prostriedkov a metód, pomocou ktorých podnik ovplyvňuje nákupné správanie zákazníkov v záujme realizácie tovaru na trhu.


Komunikačná politika v podniku plní viacero cieľov. V prvom rade ide o predajné ciele – ma stimulovať dopyt k samotnému nákupu. Okrem toho zohráva významnú úlohu aj v prednákupných štádiách. Tu zabezpečuje tzv. komunikačné ciele:

· informačné

· emocionálne

Podľa marketingovej literatúry sa komunikačná politika podniku realizuje preostredníctvom viacerých prvkov, ktoré spoločne vytvárajú komunikačný mix. Jeho základné zložky sú reklama, podpora predaja, práca s verejnosťou, osobný predaj a priamy marketing.

Reklama je platená, neosobná forma komunikácie prostredníctvom rôznych médií, predovšetkým hromadného pôsobenia. Reklama môže byť šírená prostredníctvom rôznych reklamných prostriedkov ako:
· masovokomunikačné médiá

· vonkajšia reklama

· letáky, reklamné nápisy, logá

Podpora predaja je obchodný podnet stimulujúci k okamžitému resp. objemnejšiemu nákupu. Formy podpory predaja:

· spotrebiteľské súťaže

· cenové zvýhodnenia

· vzorky zdarma

· doplnková atraktívna ponuka za ceny na úrovni vlastných nákladov

· zákaznícke kluby, vernostné programy a pod.

Osobný predaj znamená získavanie zákazníka formou priameho dialógu medzi predávajúcim a kupujúcim. Do osobného predaja možno zaradiť:

· obchodné stretnutia

· veľtrhy, výstavy

· poradenstvo pri predaji

· neformálne stretnutia
Pri prekonávaní odbytových ťažkostí je možné využiť aj opatrenia smerujúce k vytváraniu kladného podnikového imidžu prostredníctvom nástroja komunikácie, ktorý sa označuje ako práca s verejnosťou.
Priamy marketing v oblasti komunikácie využíva poštové zásielky, telefón, fax, e-mail a ďalšie neosobné prostriedky kontaktu pre bezprostredné poskytovanie informácií a získavanie priamych odpovedí od určitých zákazníkov a prieskum ich názorov.
(2.6) Distribučná politika ako nástroj predaja produktov

V rámci distribučnej politiky rieši podnik otázky výberu metód predaja, resp. organizácie predaja, ciest predaja. Pod metódou predaja rozumieme spôsob, ako sa dostane výrobok k spotrebiteľovi. Bez ohľadu na zvolenú metódu predaja, pri predaji ide o riešenie dvoch základných problémov:
· prevod vlastníctva

· fyzické premiestnenie tovaru

Typy predajných systémov:

· podnikový predajný systém

· spoločný predajný sysstém

· cudzí predajný systém

Podoby ciest predaja:

· priame cesty predaja - kusové výrobky, výrobky neštandardného vyhotovenia, jendoúčelové stroje a zariadenia, výrobky sériovej a hromadnej výroby, ktoré sa dodávajú vo väčších množstvách malému počtu odberateľov.
· nepriame cesty predaja - sa realizujú prostredníctvom odbytových medzičlánkov
Etapy ciest predaja:

· expedičná preprava

· prepravná etapa

O voľbe konkrétnej cesty predaja rozhoduje v každom prípade množstvo činiteľov. Najdôležiťejšie sú:

· charakter výrobkov
· charakter spotreby

· expedičná schopnosť výrobku

· územné rozdelenie dodávateľov

· spôsob dopravy výrobkov

· systém obchodno-technických služieb spojených s predajom

Najčastejšie sa v praxi realizuje dodávka tovaru prostredníctvom rôznych obchodných organizácií (podnikov). Pritom sa vyskytujú dva typy obchodných podnikov:

· veľkoobchodné podniky

· maloobchodné podniky

Cesta predaja cez podniky veľkoobchodu a maloobchodu sa nazýva aj dvojstupňový obchod.

Faktory vplývajúce na výber metód predaja:

· početnosť výskytu potrieb
· priestorové rozloženie uspokojovaných potrieb

· riziko predaja

· technické danosti výrobku

· nákladová štruktúra predaja

Distribučná politika podniku úzko súvisí s problematikou segmentácie trhu. Aj jednotlivé cesty predaja ovplyvňujú túto segmentáciu. Kritérií segmentácie však môže byť veľa. Podľa toho, ktoré zvolíme, vznikajú rôzne segmenty zákazníkov. 
Vo výrobných podnikoch poznáme nasledovné základné segmenty zákazníkov:

· individuálny spotrebitelia a domácnosti

· obchodné podniky

· výrobné podniky a iné organizácie, ktoré vystupujú ako veľkoodberatelia

Individuálnych spotrebiteľov členíme podľa znakov:

· psychologických

· sociologicko-ekonomických

· demografických

Podniky ako skupiny zákazníkov možno segmentovať  podľa nasledovných znakov:
· brandža

· geografická poloha

· veľkosť

· trvalosť obchodných spojení

· veľkosť objednávok, ktoré požadujú

· termíny objednávok

· charakteristiky osôb

· iné zvláštnosti obstarávania

(3) Otázky

Vymenujte sedem základných funkcií predaja (odbytu).

Aké sú štyri základné nástroje marketingu ?

Aké sú základné faktory ovplyvňujúce tvorbu cien?

Čomu sa rovná dlhodobá spodná hranica ceny?

Čomu sa rovná a čo vyjadruje ukazovateľ cenovej elasticity dopytu?

Na aké fázy sa rodeľuje životný cyklus výrobku?

Vymenujte najdôležitejšie znaky výrobku.

Vymenujte aspoň dva reklamné prostriedky.

Čo vyjadruje pojem reklama?

Čo vyjadruje pojem cena?

(4) Použitá literatúra
Štefan Majtán a kol. Podnikové hospodárstvo. Sprint, Bratislava 2005
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