PRIAMY PREDAJ PRODUKTOV KOMODITY KVETY
DIRECT SELLING OF PRODUCTS OF COMMODITY FLOWERS
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Summary

Flowers are the agriculture commodity, which have the specific state on the market.
Flowers are not only the material product but also they offer first of all the emotional and
aesthetical benefit. The customer seek them by diverse social events. Therefore time and
spatial availability and the buying opportunity in sympathetic flower arrangement is for him
important. In this connection the market channel of direct selling is accomplishing the
customer desires. From the various forms of direct selling is the most actual sale of flowers
directly in factory, sale on market-places and occasional sale in the street. The direct sale
depends from many factors which determinate its substantiality and success.
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Kvety st produktom zivej prirody. V podnikatel'skej aktivite st cielavedome
pestované ako predmet trhovej vymeny. Ako maloobchodnd agrarna komodita maji
Specifické postavenie na trhu. Kvety si zhmotnenim prejavu citu, vd’aky, vyznania, ucty,
lasky, radosti, estetiCnosti, blahozelania, ale i sustrasti a spolucitenia. Kvety dotvéraji
prostredie, v ktorom c¢lovek Zije a pohybuje sa. Vyznamnym uZitkovym znakom kvetov je ich
emociondlny a esteticky uzitok. Preto kvety nie si iba obyc€ajnou trhovou komoditou.
Zakaznik ich vyhladdva nielen v beznych situdcidch, ked’ chce skraslit’ svoj pribytok, ¢i mat
radost’” z prirodzenej krasy, ale i pri roznych spoloCenskych prilezitostiach. Preto pre
zakaznika je dolezitd bezproblémova Casova a priestorovd dostupnost a moZznost kipy
vhodnych kvetov. V tomto smere vyznamnym ndstrojom distribunej politiky
marketingového mixu je priamy predaj vyrobcu kone¢nému kupujicemu.

Otazkami skimania priameho predaja sa zaoberaju viaceri autori, ktori svoj vyskum
zameriavaju na oblast’ marketingu. K nim patria Vicen (2003), Mizi¢kova (2003), Kretter
(2003), Horska (2002), Sajbidorové (2003) a ini.

Material a metédy

Cielom prispevku je analyza tvorby a vyuzitia odbytovej cesty priamy predaj pri
komodite kvety. Pristup k rieSeniu reSpektuje Specifikd tejto komodity spojené s jej iZitkom a
poslanim. Metodicky postup vyuZiva obecne platné zdsady analyzy a komparicie z
predmetnej problematiky pre determindciu dspe$nosti priameho predaja ako jednej z moZnosti
aplikacie odbytu. Ako podkladovy materidl slizia vysledky skimania problematiky a
uplatiiovania priameho predaja v praxi (predovSetkym agropotravindrskych produktov), ako
aj teoretické poznatky z oblasti marketingovej distribucnej politiky.

Vysledky a diskusia

Priamy predaj predstavuje predaj vyrobkov producentom, kone¢nému zdkaznikovi bez
zapojenia obchodnych pripadne spracovatel'skych organizacii. Tato forma odbytovej cesty
nachddza uplatnenie u Casti pol'nohospodarskej produkcie, ako aj u niektorych produktov
inych vyrobnych odvetvi. Priamy odbyt ako spdsob distribicie je vhodny i pre komoditu
kvety. Je to jeden zo spdsobov, ktory zabezpefuje pre zdkaznika splnenie poZiadavky
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Cerstvosti kvetov (napr. pri kipe priamo u pestovatela), ale aj operativnej disponibility
ponuky. Priamy predaj prindSa vyrobcovi hotovostné peniaze v momente predaja vyrobku. K
vyhoddm priameho predaja mozeme zaradit moZznost vyrobcu usmeriiovat’ kvalitu ponuky
jeho vyrobkov pri predaji zdkaznikovi a mozZnost stanovenia spotrebitel'skej ceny.
Nezanedbatelnym pozitivom priameho predaja pri dobrej ponuke je priamy kontakt so
zdkaznikom, vytvdranie imidZzu podniku a rozSirenie povedomia v radoch spotrebitelskej
verejnosti.

Pre dosiahnutie uspechu priameho predaja i u komodity kvety je nevyhnutné
analyzovat’ viaceré faktory a predpoklady podniku. Priamy predaj si vyzaduje kreativitu,
flexibilnost’ a angazovanost. Realizdciou priameho predaja (pokial nie je tento iba okrajovou
formou odbytu) podnik roziruje svoje aktivity i v oblasti, ktord vSeobecne obsluhuje obchod.
Vstupuje priamo do konkurenéného prostredia trhu konecného kupujiceho. Preto musi
primerane analyzovat' otdzky, ktoré sa dotykaji potreby pracovného Casu, umiestnenia
podniku, trhového potencidlu, ekonomickej efektivnosti a legislativnych predpisov.

a) Potreba pracovného Casu

Priamy predaj vyZzaduje d’al$i pracovny cas, ktory je rozny podla foriem predaja.
Tento Cas nestivisi iba s vlastnou predajnou Cinnostou, ale i s pripravou, kontaktom na
zakaznika, reklamou, distribiciou (pokial’ je predajné miesto mimo podniku), pldnovanim,
organizaciou, kontrolou, kalkuldciou a administrativou.

b) Umiestnenie podniku

Dolezitym predpokladom pre priame spefiaZzovanie vyrobkov je umiestnenie podniku,
Cize vzdialenost’ od obce, mesta, sidliska a podobne, ako aj vzdialenost od cestnych
frekventovanych komunikicii. Pri produkte kvety pre uspech priameho predaja je
rozhodujica Co najblizSia vzdialenost predajného miesta k osidleniu potenciondlnych
zakaznikov. Iba u kvetovych sadenic urCenych pre zahradné a sadové dpravy je zdkaznik
ochotny ist’ ich kupit’ i do primerane vzdialenejSieho miesta.

¢) Trhovy potencial

Trhovy potencidl predstavuje mnozstvo produktov podniku, ktoré je mozné realizovat’
na priestorovo uréenom trhu za urCité ¢asové obdobie. Pretoze Cast’ produkcie kvetov je
sezénnym vyrobkom, je to obdobie sezény (napr. chryzantémy v Case pamiatky zosnulych).
Pri stanoveni trhového potencidlu pre produkt kvety sa zohladrniuju také faktory ako pocet a
Struktira obyvatel'stva, cielovd skupina, ndkupné zvyklosti, sezénnost kipy kvetov pri
roznych spolo€enskych prilezitostiach, diferencidcia produktu, formy predaja a d’alSie.

d) Ekonomicka efektivnost

Priamy predaj pre vyrobcu je len vtedy zmysluplny, ak prispieva k zlepSeniu prijmov a
je ekonomicky efektivny. Pri posudeni rentability priameho predaja zvazujeme prijmy a
ndklady, ktoré podniku vzniknd uplatiovanim tejto formy odbytu. R6zne spdsoby priameho
predaja su rozne naro¢né na investi¢né naklady, ktoré je spravidla potrebné vopred vynalozit'.
Dalsie vydavky si spojené s nakladmi na mzdy, na dopravu (pokial’ sa predaj nerealizuje v
podniku). Néklady na marketing a podporu si na rdznej drovni v zdvislosti na objeme a
intenzite priameho predaja. Priamy predaj na vhodnom mieste vyZaduje menej ndkladov ako
na menej priaznivom stanoviSti. Tund sd vSeobecne vysSie ndklady na reklamu, podporu
predaja a na dopravu. Preprava kvetov pri priamom odbyte nie je velkoobjemovd, ¢im sa
zvysuje jednotkovy ndklad na tito polozku. Rozne diferencované moézu byt ndklady na
reklamu, od lacnych oznafeni smeru cesty k miestu predaja, cez letiky, oznamy v novinich,
a7z po informdcie v regiondlnom rozhlase a v regiondlnej televizii. Pri kvetoch ndkladovou
poloZkou je aj spotrebny dekora¢ny material, pri Crepnikovych kvetoch nadoby a pri
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sadeniciach prepravné obaly. Pritazlivé dekoracné materidly prispievaji na jednej strane k
odbytu, na druhej strane treba pocitat’ s ich ndkupnou cenou. Na strane vynosov priamy predaj
prispieva k zlepSeniu prijmov podniku, pretoze Cast' zisku obchodnika z predaja zostiva
vyrobcovi.

e) Legislativne predpisy

Priamy predaj komodity kvety je prakticky diverzifikdciou €innosti ich vyrobcu. St
s nim spojené niektoré legislativne opatrenia, ktoré musi podnik reSpektovat. K nim patria
vSeobecne zavizné nariadenia obce o predaji, vyhlasky a nariadenia Statnych organov. Z nich
vyplyva povinnost’ napr. registracie prijmov, evidencie predaja a iné.

f) Objem a Struktdra ponuky

Objem produkcie kvetov, druhova Struktiira ponuky podniku a jej Casové rozdelenie st
d’alsim faktorom, ktory je nutné zvazit pri rozhodovani sa o priamom predaji a vybere formy
priameho predaja. U menSich pestovatelov kvetov priamy predaj je skor sezénnou
prilezitostou nez trvald odbytova aktivita. Objem, Struktira a sezénnost su determinujice
faktory, ktoré pestovatel’ musi zohl'adnit” ako prvé pri analyze moznosti vyuzit' priamy predaj
kvetov.

Tvorba marketingového mixu

AkeEnud oblast’ marketingového mixu tvoria opatrenia v oblasti vyrobkovej, cenovej,
distribu¢nej a komunika¢nej politiky. Tieto sliZia k ovplyviiovaniu odbytovych trhov a k
naplneniu podnikovych cielov. Aj producent, ktory sa rozhodne pre odbytovi cestu priameho
predaja kvetov musi sa zaoberat’ primeranym nasadenim ndstrojov marketingového mixu. Ich
pouzitie sa musi vztahovat’ na konkrétne podmienky podniku v snahe poznat’ Sance a rizikd a
rozpracovat ndvrhy marketingovych rieseni.

Pri priamom predaji kvetov zohravaji rozhodujicu tlohu dspechu predaja opatrenia
vyrobkovej politiky. Podl'a skupin kvetov (rezané, ¢repnikové, susené, sadenice a d’alSie) je
pozadovand ich kvalita, ktord ma tdzku védzbu na akvizicné atribity - forma, farebnd
zladenost’, estetika, imidZ, oznacenie (pri sadeniciach) a podobne. Zaujemca kupuje kvety
spravidla pri nejakej spolocenskej prileZitosti. Producent musi svoju ponuku orientovat’ na jej
rozhodujice ¢rty a obsah. Iny je dopyt po kvetoch pre blahoZelanie pri meninéch,
narodeninach (pri nich je osobitny dopyt pri okrihlom jubileu), pri svadbe, pri blahoZelani k
ukonceniu Studia, pri zaciatku a ukonceni Skolského roka, pri Dni matiek, pri Gcasti na
pohrebe a podobne. Osobitni ponuku predstavuji také vyrocité dni, ako je pamiatka
zosnulych, ponuka robenych kytic, svietnikov k Vianociam a d’alSie. IsteZe producent kvetov
spravidla svojou produkciou neobsiahne celd tito paletu dopytu, avSak tie prileZitosti, pre
ktoré vie prist s vhodnou ponukou musi predovsetkym dotvorit’ tak, aby jeho ponuka nielen
smerovala k potrebdm zdkaznika, ale nie¢im sa odliSovala od ostatnej ponuky na trhu. Tu je
priestor pre estetické, vytvarné, dekorativne a kreativne konkretizovanie ponuky. Rezané
kvety sa preddvaju ako kytice, ktoré su konkretizdciou ponuky kvetov a prave pri ich tvorbe je
prilezitost’ diferencidcie ponuky.

Cenové politika je ddlezitym ndstrojom podniku pri presadeni svojich ciel'ov, pretoze
jej opatrenia priamo ovplyviiuji hodnotové a mnoZstevné parametre predaja. Ako ndstroje
cenovej politiky st pouZivané néstroje stanovenie ceny, cenova diferencidcia a rabaty. Sposob
stanovenia ceny uplatiiovany aj v praxi priameho predaja kvetov je orientovany na nédklady,
dopyt a konkurenciu.

Distribu¢na politika zahrfiia vSetky rozhodnutia, ktoré su spojené s vyrobkom na jeho
ceste od vyrobcu ku kone¢nému uzivatelovi. V praxi je uplatiiovany priamy a nepriamy
odbyt. Nepriamy odbyt je realizovany pri vyuZiti sluzieb sprostredkovatel’a alebo obchodnej
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inStitdcie. Priamy predaj, ktory je predmetom tohto prispevku, je robeny vyrobcom, pri¢om
produkt je preddvany priamo koneénému zdkaznikovi.

Kazdy podnik musi komunikovat’ so svojim okolim, informovat potenciondlneho
zakaznika o existencii vyrobku, jeho prednostiach, cene moznostiach jeho kipy a podobne.
Ktomu si vyuzivané nastroje komunikacnej politiky. Z nich pri priamom predaji kvetov
mozu byt vyuzivané vroznej miere vSetky Styri zakladné ndstroje ato reklama, praca
s verejnostou, podporou predaja a osobny predaj.

Obchodné formy priameho predaja kvetov

Priamy predaj ako jedna z odbytovych ciest zahfiia r6zne obchodné formy. Z nich pre
priamy predaj kvetov st najvhodnejsie tieto :
e predaj priamo v podniku,
e predaj na trhovisku,
e predaj na ulici,
e predaj dondskou k zakaznikovi.
e predaj vo vlastnom obchode.
a) Predaj priamo v podniku

Je aktudlny pri vhodnej polohe podniku k cestnym tahom alebo v blizkosti osidlenia
(sidlisko a iné). Pre jeho prevadzku je potrebné zriadit’ primerany predajny priestor s moznou
prezenticiou ponuky. Vyhodou je, Ze pri predaji v podniku nie je bezprostrednd konkurencia.
Zakaznik ma moznost’ podielat’ sa vyslovenim predstdv na forme a tvorbe svojho dopytu.
DalSou vyhodou st niZie ndklady na marketing. Postatuji oznaGenia pri ceste, letiky,
oznamy v novindch a podobne.

b) Predaj na trhovisku

Tato forma predaja umoziluje realizdcia ponuky rozsiahlemu poctu zdkaznikov, ktori
prichddzaju na trhovisko. Ponuka ma byt prezentovana tak, aby ¢o najviac produktov bolo vo
vizudlnom kontakte na zdkaznika. Predaj kvetov cez ponuku kytic, esteticky a harmonicky
zosuladenych, moze byt velmi ucinnym oslovenim zdkaznika akrokom splnit jeho
predstavy. Nevyhodou tohto predaja je potreba dopravy kvetov na trhovisko, ale i eventudlny
odvoz nepredanych kvetov spat’.

c) Predaj na ulici

Tato odbytova cesta je doplnkovou formou priameho predaja. Je vhodnd na
prileZitostny predaj (kvety pred pamiatkou zosnulych, kvety k promdcii a iné). Jeho vyhodou
je vysoka frekvencia zdkaznikov relativne nizke ndklady na vybavenie predajného miesta.
Nevyhodou je tizka sortimentna ponuka a menS$ia moZnost’ prezenticie tovaru.

d) Predaj donaskou zakaznikovi

Predaj dondSkou na objedndvku je sluzbou pri priamom predaji. Zatial’ je tato forma
predaja kvetov skor ojedinelou, ako systematicky vyuzivanou. Aktudlnou by mohla byt pri
vicSich objedndvkach sadenic kvetov, dekorativnych kvetov a niektorych sezénnych
produktov (vence, svietniky a podobne). Pri tejto forme predaja je potrebné dobre zladit
vyuzitie pracovného Casu, dopravy a komunikdcie so zdkaznikom.

e) Predaj vo vlastnom obchode

Predaj vo vlastnom obchode je aktudlny pre producenta so Sirokym a rozsiahlym
sortimentom. Pojednanie o tejto forme priameho predaja nie je predmetom tohto prispevku,
napriek tomu ho tu uvddzame, ale bliZ§ie neanalyzujeme.
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Suhrn

Kvety st agrarnou komoditou, ktoré ma na trhu Specifické postavenie. Kvety st nielen
hmotnym produktom, ale poskytuji predovSetkym emociondlny a esteticky uzitok. Zakaznik
ich vyhl'addva pri réznych spoloCenskych prileZitostiach. Preto je pre neho dolezitd Casova
a priestorova dostupnost’ a moznost’ kiipy vhodnych kvetov. V tomto smere tieto poziadavky
plni iodbytovd cesta priameho predaja. Z jednotlivych foriem priameho predaja je
najaktudlnejsi predaj kvetov priamo v podniku, predaj na trhoviskdch a prilezitostny predaj na
ulici. Priamy predaj je podmieneny celym radom faktorov, ktoré determinuju jeho redlnost

a uspesnost’.
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