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Služ by distribučného kaná la s ná bytkom  
 

Service Outputs of Household Furniture Channel  
 

Ing. Pavol Kita (SR) 
 
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. 
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Ú VOD 

Množ stvo rôznorodý ch distribučný ch kaná lov sa zná sobuje tak, ako sa 
zvä čšuje množ stvo rozmanitý ch formá tov predaja. Internacionalizá cia slovenského 
obchodu s ná bytkom viedla v 90-tych rokoch 20. storočia k transformá cii existujúcich 
formá tov predaja a vzniku nový ch formá tov predaja. Podľa C. Jeanmougin, skôr ako 
pojem vý ber distribučného kaná la, ktorý  zodpovedá  zá ujmom podniku, by bolo 
vhodnejšie používať vý ber formá tu predaja, ktorý  naopak zdôrazň uje postavenie 
spotrebiteľa a distribúcie [5, s. 63].   

Dizajn distribučného kaná la preto vyžaduje zaoberať sa analý zou potrieb 
spotrebiteľov, stanovením úloh distribučný m kaná lom a hľadaním možností ako 
rozvíjať hlavné distribučné kaná le a ich alternatívy.  

Z tohto dôvodu sa príspevok zaoberá : 
- vymedzením služ ieb distribučného kaná la s ná bytkom, 
- typológiou služ ieb distribučného kaná la s ná bytkom, 
- prezentá ciou vý sledkov prieskumu zameraného na služby poskytované 

slovenský m spotrebiteľom distribučného kaná la s ná bytkom. 
 

MATERIÁ L  A METÓ DY 
 Dizajn distribučného kaná la sa tvorí skôr na zá klade pož iadaviek spotrebiteľov 
než  vý robcu. Iný mi slovami, racioná lny distribučný  kaná l sa tvorí častejšie zdola, od 
spotrebiteľa ako od vý robcu [2, s. 3 – 13]. 
  Tejto hlavnej myšlienke zodpovedá  materiá l a metódy použíté v spracovaní 
príspevku. Skúmanie služ ieb distribučného kaná la s ná bytkom vyžadovalo  nepriame 
dopytovanie na zber primá rnych údajov. Oslovení respondenti boli pož iadaní, aby 
vyjadrili svoj ná zor prostredníctvom dotazníka. Pre účely analý zy takto získaný ch 
údajov sa môže v ďalšej etape vý skumu  využ iť faktorová  analý za, ktorá  umož ň uje 
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vyjadrenie vý sledkov vý skumu formou schématickej informá cie a vysvetliť vzťahy 
medzi premenný mi na zá klade zvolený ch hypotéz predpokladu, napr. ako ponuka 
služ ieb formá tu predaja ovplyvň uje spotrebiteľa pri vý bere predajne a podobne [8, s. 
111-115]. Ď alej je možnžné použ iť viacrozmerné štatistické metódy, s cieľom 
zná zorniť očaká vania  spotrebiteľov, pokiaľ ide o služby distribučného kaná la 
s ná bytkom. 

 
VÝ SLEDKY  
 

1. Služ by distribučného kaná la s ná bytkom 
  

Služby vystupujú ako zá kladné faktory, ktoré vý robca a distributér využívajú 
v ich stratégiá ch diferenciá cie a upútania pozornosti spotrebiteľa. Spotrebiteľ už  viac 
nezískava jednoduchý  produkt, ale produkt globá lny, ktorý  zahŕň a súbor atribútov 
a vý hod spojený ch s hmotný m vý robkom (napríklad informá cie, zá ručné lehoty, 
montá ž , blízkosť predajne, sortiment, atď .).  

  Zá kladnou úlohou distribúcie je priblíž iť a vyrovnať ponuku a dopyt 
v podmienkach, v ktorý ch každá  z inštitúcií distribučného kaná la dosiahne zisk, napr. 
spotrebiteľom umožní ľahko si zaobstarať tovary, ktoré potrebujú, vytvá ra im 
dostatočný  vý ber tak, že nemusia cestovať ďaleko, aby nakúpili. Distribúcia spočíva v 
poskytovaní služ ieb, napríklad v tvorbe sortimentu, poskytovaní dopravy a podobne.  

Na zá klade uvedený ch charakteristík služby by sa mohli služby distribučného 
kaná la s ná bytkom  definovať ako súbor činností poskytovaný ch členmi distribučného 
kaná la spotrebiteľom, s cieľom zvý šiť celkový  úž itok z vyhľadá vania, ná kupu 
a používania ná bytku. Uvedená  definícia umiestň uje vý robok do centra vzťahu 
spotrebiteľ – služba a vedie k chronológii procesu získania vý robku a spotreby služ ieb 
poskytovaný ch s daný m vý robkom.  

Služby spojené s ná kupom ná bytku umož ň ujú jasne odlíšiť daný  distribučný  
kaná l a vybraný  formá t predaja v mysli zá kazníka medzi konkurenčný mi formá tmi. 
Vzhľadom na špecifickosť vý robku, aký m je ná bytok je potrebné, aby štruktúra 
distribučného kaná la maximá lne zníž ila nezhodu medzi očaká vaniami spotrebiteľov 
a službami ponúkaný mi distributérmi a vý robcami [1, s. 15 – 19]. Z tohto dôvodu 
rozvoj ponuky nový ch služ ieb je vhodnou reakciou na riešenie uvedeného  problému. 

Služby si v marketingový ch stratégiá ch vý robcov a distributérov našli svoje 
pevné miesto [4, s. 7 – 9]. Distribúcia sa tak stá va tvorcom hodnoty pre spotrebiteľa 
zvyšuje hodnotu a úž itok tovarov predá vaný ch finá lnym spotrebiteľom. 
 

2. Typológia služ ieb distribučného kaná la s nábytkom 
V súlade s definíciou služ ieb možno analyzovať úž itky súvisiace s obchodnou 

ponukou členov distribučného kaná la. To zá roveň  zdôrazň uje potrebu zaoberať sa 
vý skumom tý ch služ ieb, ktoré sú poskytované s predajom ná bytku. Široký  rozsah 
služ ieb poskytovaný ch s predajom ná bytku umož ň uje ich členenie do skupín podľa 
typológie umož ň ujúcej [8, s. 41]:  

- zahrnutie širokého rozsahu ponúkaný ch služ ieb a hodnotenie ich vzá jomnej 
spojitosti na zá klade rôznych spoločný ch znakov, 

- vypracovanie typológie, ktorá  bude slúž iť ako analytický  rá mec vý skumu.  
Služby distribučného kaná la s ná bytkom môžeme rozdeliť na [8, s. 40 – 46]: 
- služby podľa podstaty, a to : 
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§ služby zamerané na pomoc spotrebiteľovi v procese 
rozhodovania, resp. v procese použ itia vý robku (napríklad rada 
predavača a podobne), 
§ služby súvisiace s prekoná vaním časový ch 
a priestorový ch rozdielov (napríklad blízkosť predajne, široký  
vý ber, katalóg, otvá racie hodiny, a podobne), 
§ služby zamerané na budovanie lojality a stimulá ciu 
predaja  (napríklad zľavy, kupóny, predaj na splá tky, 
zá kaznícke karty a podobne), 

- služby podľa funkcie na: 
§ psychologické (napríklad široký  vý ber, ponuka 
značkový ch tovarov a podobne), 
§ obchodno – technické  služby (napríklad technicko – 
poradenská  činnosť, služby poskytované po uplynutí zá ručný ch 
lehôt a podobne), 
§ finančné služby (napríklad predaj na splá tky, spotrebný  
úver, preplatenie rozdielu, a podobne), 
§ paraobchodné služby (napríklad detský  kútik, kaviareň  a 
podobne), 

- služby podľa spôsobu produkcie na: 
§ štandardné (napríklad parkovanie, informačné letá ky, 
označenie oddelení s ná bytkom a podobne), 
§ personalizované (napríklad rada predavača, zapož ičanie 
vý robku domov spotrebiteľovi na skúšku, dodá vka, montá ž  a 
podobne), 

- služby podľa štá diá  produkcie v distribučnom kaná li na: 
§ služby poskytované vý robcom (napríklad balenie 
ná bytku v demontovanom stave, dodržanie doby dodá vky, 
zá ruky a podobne), 
§ služby poskytované priamo distributérom v predajni 
(napríklad blízkosť predajne, parkovanie, otvá racia doba aj 
v nedeľu, kaviareň , prostredie predajne, rada predavača 
podobne), 
§ služby, ktoré spotrebiteľ si zabezpečuje sá m (napríklad 
odvoz a podobne). 

Tento stručný  prehľad pokrý va široký  rozsah služ ieb podľa ich miesta 
v procese ná kupu ná bytku. Uvedená  typológia ná m umož ň uje lepšie spoznať 
očaká vania služ ieb slovenský ch spotrebiteľov, resp. úroveň  ponuky služ ieb 
jednotlivý ch formá tov predaja.   
  
DISKUSIA 
 
Tvorba štruktúry distribučného kaná la sa začína  prieskumom potrieb v oblasti služ ieb 
spotrebiteľom, t. j. aké služby očaká vajú rôzne segmenty od daného distribučného 
kaná la. Na zistenie požadovaného rozsahu a úrovne služ ieb, ktoré by mali poskytnúť 
distribučné kaná le v oblasti ná bytku uskutočnil sa v  termíne od 15. apríla do 15. má ja 
2004 prieskum v 1031 slovenský ch domá cnostiach. Uvedená  vzorka reprezentuje 2 
071 743 domá cností rozdelený ch do ôsmich administratívnych krajov SR [9, s. 196].  
Zá kladný m kritériom rozdelenia dotazníkov medzi domá cnosti bol: vek, bydlisko 
v sídelnom celku pod a nad 10 000 obyvateľov. 
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Respondenti uvá dzali najčastejšie dôvody  ná kupu v formá toch predaja, ktoré sú 
uvedené v tabuľke č. 2. Dôvody  ná kupu v danej predajni predstavujú vnímanie 
ponuky služ ieb predajne spotrebiteľmi.  

Tabuľka č. 2 – Dôvody ná kupu v skúmaný ch formá toch predaja 
Dôvody ná kupu Poradie  

(v %) 
Poskytované služby predajň ou 57,71% 
Cena ná bytku 26,38% 
Dizajn ná bytku 6,11% 
Spokojnosť s predchá dzajúcimi ná kupmi 3,10% 
Funkčnosť ná bytku 2,23% 
Značka ná bytku 1,26% 
Dobré meno predajne 0,87% 
Potreba obnovy ná bytku 0,58% 
Ná hodná  ná všteva  0,58% 
Špecializovaný  sortiment  0,48% 
Informá cie o službe 0,38% 
Vzťahy k personá lu  0,19% 

 
Bližšia analý za dôvodov vý beru daného formá tu predaja ná bytku umož ň uje 

charakterizovať šírku ponúkaný ch služ ieb jednotlivý ch formá tov predaja.  Pre účely 
analý zy ponuky poskytovaný ch služ ieb formá tmi predaja ná bytku na slovenskom trhu 
s ná bytkom vychá dzame z  typológie služ ieb podľa ich  podstaty. 

Medzi služby, ktoré sú zamerané na pomoc spotrebiteľovi, resp. napomá hajú  
pohodlie ná kupu  v ná kupnom rozhodovacom procese možno zaradiť: 

- pomoc predavača. Službu pomoci predá vača spotrebiteľovi ponúkajú domy 
ná bytku, malé predajne ná bytku, veľkoplošné predajne špecializované 
predajne a predajne vý robcu ná bytku. Tento typ služby možno doplniť aj 
službou počítačového navrhovania interiéru, ktorú ponúkajú spotrebiteľovi 
špecializované predajne, malé predajne ná bytku a veľkoplošné predajne; 

- detský  kútik ponúkajú veľkoplošné predajne ná bytku; 
- montá ž  v byte spotrebiteľa ponúkajú najmä  predajne vý robcov ná bytku, 

veľkoplošné predajne, domy ná bytku a malé predajne ná bytku. Montá ž  
v byte spotrebiteľa možno zaradiť aj medzi personalizované služby; 

- balenie umož ň ujúce demontovaný  ná bytok ihneď  odviesť možno ná jsť 
v ponuke služ ieb spotrebiteľom v taký chto formá toch predaja aký mi sú 
domy ná bytku, veľkoplošné predajne; 

- zá ruky sú podporované certifiká tmi  kvality. Takúto službu ponúkajú 
predajne vý robcov ná bytku, malé predajne predá vajúce ná bytok, 
špecializované predajne ná bytku a veľkoplošné predajne; 

- možnosť vrá tiť ná bytok ponúkajú veľkoplošné predajne, špecializované 
predajne ná bytku, malé predajne  ná bytku, predaj ná bytku prostredníctvom 
internetu, zá sielkový  predaj ná bytku; 

- vý roba, resp. úprava ná bytku podľa pož iadaviek spotrebiteľa. Službu 
ponúkajú predajne vý robcov ná bytku, domy ná bytku, malé predajne 
ná bytku, špecializované predajne.   

K službá m súvisiacim s prekoná vaním časový ch a priestorový ch  rozdielov 
analyzovaný ch formá tov predaja možno zaradiť: 

- široký  sortiment, ktorý m sa vyznačuje ponúka všetký ch analyzovaný ch 
formá tov predaja;  

- blízkosť predajne. Službu blízkosti umiestnenia predajne k bydlisku 
spotrebiteľov ponúkajú  malé predajne ná bytku, predajne vý robcov ná bytku, 
domy ná bytku, veľkoplošné predajne a špecializované predajne ná bytku; 
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- parkovanie je charakteristickou črtou ponuky služ ieb veľkoplošný ch 
predajní a domov ná bytku a ktorú ostatné analyzované formá ty predaja 
ná bytku neponúkajú; 

- označenie oddelení je službou ponúkanou spotrebiteľovi najmä  vo 
veľkoplošný ch predajniach; 

- organizá cia predajní je súčasťou ponuky služ ieb veľkoplošný ch predajní, 
domov ná bytku, predajní vý robcov ná bytku, vý stav, špecializovaný ch 
predajní a značkový ch exkluzívnych predajní; 

- katalóg ponúkajú veľkoplošné predajne, predajne ponúkajúce zá sielkový  
predaj ná bytku, vý stavy ná bytku a domy ná bytku; 

- zá sielkový  predaj ponúkajú predovšetký m predajne zaoberajúce sa touto 
formou predaja a predajne, ktoré umož ň ujú ná kup ná bytku cez internet; 

- dlhá  otvá racia doba a otvá racia doba cez víkend je súčasťou ponuky služ ieb 
veľkoplošný ch a malý ch predajní predá vajúcich ná bytok; 

- disponibilita ná bytku na sklade charakterizuje ponuku služ ieb predovšetký m 
veľkoplošný ch predajní a domov ná bytku; 

- dodá vka je ponúkaná  všetký mi formá tmi predaja ná bytku. 
Ď alšie ponúkané služby formá tmi predaja zaradený ch do typológie služ ieb 

podľa podstaty sa vzťahujú na podporu lojality a stimulá cie predaja. Z tý chto druhov 
služ ieb sú najčastejšie ponúkané spotrebiteľom: 

- akcie na podporu predaja, ktoré však neuskutočň ujú špecializované 
a exkluzívne značkové predajne ná bytku. Okrem nich ostatné formá ty 
predaja ná bytku uskutočň ujú akcie na podporu predaja; 

- predaj na splá tky neuskutočň ujú exkluzívne značkové predajne ná bytku, 
špecializované predajne ná bytku a elektronický  obchod s ná bytkom. Ostatné 
formá ty predaja ná bytku poskytujú túto finančnú službu. 

Na zá klade rozboru ponuky služ ieb jednotlivý ch formá tov predaja ná bytku 
možno konštatovať, že slovenský  spotrebitelia menia modely ná kupného sprá vania, 
orientujú sa na formá ty predaja, ktoré na  ponúkaný  vý robok viažu vyššiu mieru 
služ ieb. To znamená , že slovenský  spotrebiteľ sa vyznačuje viac a viac 
individualizá ciou potrieb, čo vedie k rôznorodosti služ ieb. Ď alej možno konštatovať, 
že veľkoplošné formá ty predaja ná bytku sú charakterizované najširšou ponukou 
služ ieb z pomedzi ostatný ch analyzovaný ch formá tov predaja ná bytku. 

 
ZÁ VER  

Zá kazníci vnímajú distribučné kaná ly prostredníctvom služ ieb, ktoré im 
ponúkajú. Z tohto dôvodu distributéri obchodu s ná bytkom sa usilujú diferencovať 
fomá ty predaja, aby lepšie reagovali na segmentá ciu a trhovú pozíciu vzťahu produkt 
– format predaja. Úsilie diferenciá cie sa prejavuje rozvojom služ ieb, ktoré spolu 
s predá vaný mi vý robkami vytvá rajú sortiment. 

Z vý sledkov vý skumu distribučného kaná la obchodu s ná bytkom vyplý va, že 
služby sú dôlež itý m faktorom foriem distribúcie a tvorby nový ch distribučný ch 
kaná lov. Z tohto dôvodu distribučné kaná ly s ná bytkom sa čoraz viac usilujú 
o apliká ciu stratégie diferenciá cie s cieľom vytvoriť miesto v mysli spotrebiteľov pre 
myšlienku, že sa odlišujú prvkami marketingového mixu s cieľom diferencovať svoj 
sortiment od konkurencie. 
 
KĽ Ú Č OVÉ  SLOVÁ  

Služby distribučného kaná la s ná bytkom, distribučný  kaná l, distributér, 
ná bytok 
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ANOTÁ CIA 
Rozvoj štruktúr distribučného kaná la na slovenskom trhu s ná bytkom je 

sprevá dzaný  zmenami štruktúr distribučnej siete a presadzovaním sa nový ch druhov 
predaja. Nemení sa len usporiadanie členov distribučného kaná la, ale tiež  sa menia 
pož iadavky spotrebiteľov na služby distribučného kaná la. 

Príspevok sa zaoberá : 
- vymedzením služ ieb distribučného kaná la s ná bytkom, 
- typológiou služ ieb distribučného kaná la s ná bytkom, 
- prezentá ciou vý sledkov prieskumu zameraného na služby poskytované 

slovenský m spotrebiteľom distribučného kaná la s ná bytkom. 
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