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ABSTRACT

Global competition and maturing domestic markets are increasingly competitive
conditions for household furniture channels. It shows the latest development of
channel arrangements at Slovak household furniture market, which is accompanied by
changes in structures of distribution network and enforcing the new kinds of selling.
There is not changing only the arrangements of channel members but also are being
changed the consumers’ demands for marketing channel service outputs. Therefore
channel designer have to consider carefully how to reach and design the right channel
in order to serve appropriately the target segment’s service output demands.

The article deals with service outputs of household furniture channel, as an
element of differential strategy and a factor affecting channel structure, their
typology, opinions of Slovak consumers about service outputs and their demands for
them.

KEY WORDS
Channel service outputs, marketing channel, distributor, furniture, global
product

UVvVOD

Mnozstvo roznorodych distribuénych kanalov sa znasobuje tak, ako sa
zvacsuje mnozstvo rozmanitych formatov predaja. Internacionalizacia slovenského
obchodu s nabytkom viedla v 90-tych rokoch 20. storociak transformacii existujacich
formatov predaja avzniku novych formatov predaja. Podl'a C. Jeanmougin, skor ako
pojem vyber distribuéného kanala, ktory zodpoveda zaujmom podniku, by bolo
vhodnejsie pouzivat vyber formatu predaja, ktory naopak zdoraziuje postavenie
spotrebitelaadistribucie [5, s. 63].

Dizajn distribucného kanala preto vyzaduje zaoberat’” sa analyzou potrieb
spotrebitel'ov, stanovenim uloh distribu¢nym kanalom ahladanim moznosti ako
rozvijat’ hlavné distribu¢né kanale aich alternativy.

Z tohto dovodu sa prispevok zaobera:

- vymedzenim sluzieb distribu¢ného kanala s nabytkom,

- typologiou sluzieb distribu¢ného kanala s nabytkom,

- prezentaciou vysledkov prieskumu zameraného na sluzby poskytované

slovenskym spotrebitel'om distribu¢ného kanala s nabytkom.

MATERIAL A METODY

Dizajn distribu¢ného kanala sa tvori skor na zaklade poziadaviek spotrebitel’ov
nez vyrobcu. Inymi slovami, racionalny distribu¢ny kanal sa tvori ¢astejsie zdola, od
spotrebitela ako od vyrobcu [2, s. 3—13].

Tejto hlavng myslienke zodpoveda material a metédy pouzité v spracovani
prispevku. Skamanie sluzieb distribucného kanala s nabytkom vyzadovalo nepriame
dopytovanie na zber primarnych udagjov. Osloveni respondenti boli poziadani, aby
vyjadrili svoj] nazor prostrednictvom dotaznika. Pre ucely analyzy takto ziskanych
udajov sa moze v dalsg etape vyskumu vyuzit' faktorova analyza, ktora umoznuje
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vyjadrenie vysledkov vyskumu formou schématicke informacie a vysvetlit vztahy
medzi premennymi na zaklade zvolenych hypotéz predpokladu, napr. ako ponuka
sluzieb formatu predaja ovplyviuje spotrebitela pri vybere predajne a podobne [8, s.
111-115]. Dalg je moznzné pouzit’ viacrozmerné statistické metody, s ciefom
znazornit oc¢akavania spotrebitelov, pokial’ ide o sluzby distribucného kanala
s nabytkom.

VYSLEDKY
1. Sluzby distribuéného kanala s nabytkom

Sluzby vystupuju ako zakladné faktory, ktoré vyrobca a distributér vyuzivaju
v ich stratégiach diferenciacie a upatania pozornosti spotrebitel’a. Spotrebitel’ uz viac
neziskava jednoduchy produkt, ale produkt globalny, ktory zahtia sibor atribatov
avyhod spojenych shmotnym vyrobkom (napriklad informacie, zarucné lehoty,
montaz, blizkost’ predajne, sortiment, atd’.).

Zikladnou ulohou distribucie je priblizit avyrovnat ponuku adopyt
v podmienkach, v ktorych kazda z institucii distribu¢ného kanala dosiahne zisk, napr.
spotrebite’om umozni l'ahko s zaobstarat’ tovary, ktoré potrebuju, vytvara im
dostato¢ny vyber tak, ze nemusia cestovat’ d’aleko, aby nakuapili. Distribacia spocivav
poskytovani sluzieb, napriklad v tvorbe sortimentu, poskytovani dopravy a podobne.

Na zaklade uvedenych charakteristik sluzby by sa mohli sluzby distribu¢ného
kanala s nabytkom definovat’ ako siibor ¢innosti poskytovanych ¢lenmi distribu¢ného
kanala spotrebite’om, scielom zvysit celkovy uzitok zvyhladavania, nakupu
apouzivania nabytku. Uvedena definicia umiestiuje vyrobok do centra vztahu
spotrebitel’ — sluzba a vedie k chronologii procesu ziskania vyrobku a spotreby sluzieb
poskytovanych s danym vyrobkom.

Sluzby spojené s nakupom nabytku umoziuju jasne odlisit’ dany distribuény
kanal avybrany format predaja v mysli zakaznika medzi konkuren¢nymi formatmi.
Vzhr'adom na Specifickost” vyrobku, akym je nabytok je potrebné, aby Struktara
distribu¢ného kanala maximalne znizila nezhodu medzi ocakavaniami spotrebitel’ov
aduzbami ponakanymi distributérmi avyrobcami [1, s. 15 — 19]. Z tohto dovodu
rozvoj ponuky novych sluzieb je vhodnou reakciou nariesenie uvedeného problému.

Sluzby si v marketingovych stratégiach vyrobcov adistributérov nasli svoje
pevné miesto [4, s. 7 — 9]. Distribucia sa tak stava tvorcom hodnoty pre spotrebitela
zvysuje hodnotu atzitok tovarov predavanych finalnym spotrebitel’om.

2. Typoloégia sluzieb distribuéného kanala s nabytkom

V silade s definiciou sluzieb mozno analyzovat’ uzitky savisiace s obchodnou
ponukou ¢lenov distribu¢ného kanala. To zaroven zdoéraznuje potrebu zaoberat’ sa
vyskumom tych sluzieb, ktoré si poskytované s predajom nabytku. Siroky rozsah
sluzieb poskytovanych s predajom nabytku umoznuje ich ¢lenenie do skupin podlra
typologie umoznujuce [8, s. 41]:

- zahrnutie sirokého rozsahu ponukanych sluzieb a hodnotenie ich vzajomnej

spojitosti na zaklade roznych spoloénych znakov,

- vypracovanie typologie, ktora bude sluzit” ako anal yticky ramec vyskumu.

Sluzby distribu¢ného kanala s nabytkom mézeme rozdelit’ na[8, s. 40 — 46]:

- dluzby podra podstaty, ato :
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8 sluzby zamerané na pomoc spotrebitelovi v procese
rozhodovania, resp. v procese pouzitia vyrobku (napriklad rada
predavaca a podobne),
§ sluzby sivisiace S prekonavanim ¢asovych
apriestorovych rozdielov (napriklad blizkost' predajne, siroky
vyber, katal6g, otvaracie hodiny, a podobne),
8 sluzby zamerané na budovanie lojality astimulaciu
predagja  (napriklad zlavy, kupony, predgy na splatky,
zakaznicke karty a podobne),

- dluzby podrafunkcie na:
§ psychologické  (napriklad siroky vyber, ponuka
znatkovych tovarov a podobne),
8 obchodno — technické dluzby (napriklad technicko —
poradenska ¢innost’, sluzby poskytované po uplynuti zaru¢nych
lehot a podobne),
§ financné dluzby (napriklad predaj na splatky, spotrebny
uver, preplatenie rozdielu, a podobne),
§ paraobchodné sluzby (napriklad detsky kutik, kaviaren a

podobne),

- dluzby podra sposobu produkcie na:
8 standardné (napriklad parkovanie, informacné letaky,
oznacenie oddeleni s nabytkom a podobne),
8 personalizované (napriklad rada predavaca, zapozic¢anie
vyrobku domov spotrebitelovi na skusku, dodavka, montaz a
podobne),

- dluzby podrastadia produkcie v distribu¢nom kanali na:
8 sluzby poskytované vyrobcom (napriklad balenie
nabytku v demontovanom stave, dodrzanie doby dodavky,
zaruky a podobne),
§ suzby poskytované priamo distributérom v predajni
(napriklad blizkost’ predajne, parkovanie, otvaracia doba g
v nedelu, kaviaren, prostredie predajne, rada predavaca
podobne),
§ sluzby, ktoré spotrebitel’ s zabezpecuje sam (napriklad
odvoz a podobne).
Tento strucny prehlad pokryva Siroky rozsah duzieb podra ich miesta
v procese nakupu nabytku. Uvedena typolégia nam umoznuje lepsie spoznat
oc¢akavania duzieb dlovenskych spotrebitelov, resp. uroven ponuky dSluzieb
jednotlivych formatov predaja.

DISKUSIA

Tvorba struktary distribucného kanala sa zacina prieskumom potrieb v oblasti sluzieb
spotrebitel'om, t. j. aké sluzby ocakavajt rozne segmenty od daného distribu¢ného
kanala. Na zistenie pozadovaného rozsahu aurovne sluzieb, ktoré by mali poskytnat
distribu¢né kanale v oblasti nabytku uskuto¢nil sav termine od 15. aprilado 15. maja
2004 prieskum v 1031 slovenskych domacnostiach. Uvedena vzorka reprezentuje 2
071 743 domacnosti rozdelenych do 6smich administrativnych krajov SR [9, s. 196].
Zakladnym kritériom rozdelenia dotaznikov medzi domacnosti bol: vek, bydlisko
v sidelnom celku pod a nad 10 000 obyvatel'ov.
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Respondenti uvadzali nagjcastejsie dovody nakupu v formatoch predaja, ktoré sa
uvedené v tabulke ¢. 2. Dovody nakupu v dang predani predstavuju vnimanie
ponuky sluzieb predajne spotrebitel’'mi.

Taburkac¢. 2 — Dovody nakupu v skamanych formatoch predaja

Dévody nakupu Poradie
(V%)
Poskytované sluzby predajiiou 57,71%
Cena nabytku 26,38%
Dizajn nabytku 6,11%
Spokojnost’ s predchadzajucimi nakupmi 3,10%
Funk¢nost’ nabytku 2,23%
Znatka nabytku 1,26%
Dobré meno predajne 0,87%
Potreba obnovy nabytku 0,58%
Nahodna navsteva 0,58%
Specializovany sortiment 0,48%
Informacie o sluzbe 0,38%
Vzt'ahy k personalu 0,19%

Blizsia analyza dovodov vyberu daného formatu predgja nabytku umoznuje
charakterizovat’ Sirku ponukanych sluzieb jednotlivych formatov predagja. Pre ucely
analyzy ponuky poskytovanych sluzieb formatmi predaja nabytku na slovenskom trhu
s nabytkom vychadzame z typologie sluzieb podlaich podstaty.

Medzi sluzby, ktoré si zamerané na pomoc spotrebitel’ovi, resp. napomahaju

pohodlie nakupu v nakupnom rozhodovacom procese mozno zaradit’:

- pomoc predavaca. Sluzbu pomoci predavaca spotrebitel’ovi pontkaja domy
nabytku, malé predajne nabytku, velkoplosné predajne Specializované
predajne apredane vyrobcu nabytku. Tento typ sluzby mozno doplnit’ g
sluzbou pocitacového navrhovania interiéru, ktora ponukaju spotrebitelovi
Specializované predajne, malé predajne nabytku a vel'koplosné predajne;

- detsky kuatik ponukaju velkoplosné predajne nabytku;

- montaz v byte spotrebitela ponukaju ngima predane vyrobcov nabytku,
velkoplosné predajne, domy nabytku amalé predajne nabytku. Montaz
v byte spotrebitel'a mozno zaradit’ @ medzi personalizované sluzby;

- balenie umoziujuce demontovany nabytok ihned’” odviest mozno najst
v ponuke sluzieb spotrebitelom v takychto formatoch predgja akymi sa
domy nabytku, vel’koplosné predajne;

- zaruky si podporované certifikatmi  kvality. Takato sluzbu ponukaju
predajne vyrobcov nabytku, malé predane predavaguce nabytok,
Specializované predajne nabytku a velkoplosné predajne;

- moznost vratit nabytok ponukajti velkoplosné predajne, sSpecializované
predajne nabytku, malé predajne nabytku, predaj nabytku prostrednictvom
internetu, zasielkovy predaj nabytku;

- vyroba, resp. uprava nabytku podla poziadaviek spotrebitela. Sluzbu
pontkaju predajne vyrobcov nabytku, domy nabytku, malé predane
nabytku, specializované predajne.

K sluzbam sivisiacim sprekonavanim casovych apriestorovych rozdielov

analyzovanych formatov predaja mozno zaradit’.

- Siroky sortiment, ktorym sa vyznacuje ponuka vsetkych anayzovanych
formatov predgja;

- blizkost' predajne. Sluzbu blizkosti umiestnenia predgjne k bydlisku
spotrebitel'ov ponukaju malé predajne nabytku, predajne vyrobcov nabytku,
domy nabytku, vel’koplosné predajne a specializované predajne nabytku;
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- parkovanie je charakteristickou c¢rtou ponuky sluzieb velkoplosnych
predajni adomov nabytku a ktora ostatné analyzované formaty predaja
nabytku nepontikaj;

- oznatenie oddeleni je dluzbou ponukanou spotrebitelovi nami vo
velkoplosnych predajniach;

- organizacia predajni je sac¢astou ponuky sluzieb velkoplosnych predajni,
domov nabytku, predajni vyrobcov nabytku, vystav, speciaizovanych
predajni a znackovych exkluzivnych predajni;

- katalog ponukaji velkoplosné predajne, predajne ponukauce zasielkovy
predaj nabytku, vystavy nabytku a domy nabytku;

- zasielkovy preda ponukat predovsetkym predajne zaoberajuce sa touto
formou predaja a predajne, ktoré umoznuja nakup nabytku cez internet;

- diha otvaracia doba a otvaracia doba cez vikend je sic¢astou ponuky sluzieb
velkoplosnych a malych predajni predavajucich nabytok;

- disponibilita nabytku na sklade charakterizuje ponuku sluzieb predovsetkym
velkoplosnych predajni a domov nabytku;

- dodavka je ponukana vsetkymi formatmi predaja nabytku.

Dalsie ponakané sluzby formatmi predaja zaradenych do typologie sluzieb
podl'a podstaty sa vzt'ahuju na podporu lojality a stimulacie predgja. Z tychto druhov
sluzieb si ngj¢astejsie ponukané spotrebitel’om:

- akcie na podporu predgja, ktoré vsak neuskutoénuju specializované
aexkluzivne znackové predajne nabytku. Okrem nich ostatné formaty
predaja nabytku uskutoénuju akcie na podporu predaja;

- predg] na splatky neuskutoc¢nuju exkluzivne znackové predajne nabytku,
Specializované predajne nabytku a elektronicky obchod s nabytkom. Ostatné
formaty predaja nabytku poskytujua tato finan¢nu sluzbu.

Na zaklade rozboru ponuky sluzieb jednotlivych formatov predaja nabytku
mozno konstatovat’, ze dovensky spotrebitelia menia modely nakupného spravania,
orientuju sa na formaty predaja, ktoré na ponukany vyrobok viazu vyssiu mieru
duzieb. To znamena, Ze dlovensky spotrebitel sa vyznatuje viac a viac
individualizaciou potrieb, ¢o vedie k roznorodosti sluzieb. Dalej mozno konstatovar,
ze velkoplosné formaty predaja nabytku si charakterizované najsirsou ponukou
sluzieb z pomedzi ostatnych analyzovanych formatov predaja nabytku.

ZAVER

Zakaznici vnimau distribu¢né kanaly prostrednictvom sluzieb, ktoré im
ponukaju. Z tohto dovodu distributéri obchodu s nabytkom sa usiluju diferencovat’
fomaty predaja, aby lepsie reagovali na segmentaciu atrhova poziciu vztahu produkt
— format predaja. Uslie diferenciacie sa prgavuje rozvojom sluzieb, ktoré spolu
s predavanymi vyrobkami vytvaraju sortiment.

Z vysledkov vyskumu distribu¢ného kanala obchodu s nabytkom vyplyva, ze
duzby si dolezitym faktorom foriem distribacie atvorby novych distribué¢nych
kanalov. Ztohto dovodu distribuéné kanaly snabytkom sa coraz viac usluja
o aplikaciu stratégie diferenciacie s cie’om vytvorit’ miesto v mysli spotrebitel'ov pre
myslienku, ze sa odlisuju prvkami marketingového mixu s cielom diferencovat’ svoj
sortiment od konkurencie.

KEUCOVE SLOVA

Sluzby distribu¢ného kanala s nabytkom, distribuc¢ny kanal, distributér,
nabytok
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ANOTACIA
Rozvoj struktar distribuéného kanala na slovenskom trhu snabytkom je
sprevadzany zmenami struktur distribucng siete a presadzovanim sa novych druhov
predaja. Nemeni sa len usporiadanie ¢lenov distribucného kanala, ae tiez sa menia
poziadavky spotrebitel'ov na sluzby distribucného kanala.
Prispevok sa zaobera:
- vymedzenim sluzieb distribu¢ného kanala s nabytkom,
- typologiou sluzieb distribucného kanala s nabytkom,
- prezentaciou vysledkov prieskumu zameraného na sluzby poskytované
slovenskym spotrebitel’om distribu¢ného kanala s nabytkom.
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