MEDZINARODNE DISTRIBUCNE KANALY

Martina Gogolova'

Vyberu distribuéného kandla treba venovat velku pozornost. Ohlad sa berie
predovsetkym na odliSnost’ spdsobov distriblicie, Uroven distribucie a jej infrastruktary na
jednotlivych trhoch, ndklady a rizik4 jednotlivych foriem distribucie. V niektorych pripadoch

nie je vyber moznosti vel’ky, a preto je voI'ba podmienend miestnymi podmienkami.

Zéakladné faktory pri vybere distribuéného kanalu:

e Povaha vyrobku - niektoré vyzaduju kratSie kanaly (potreba bezprostredného styku
vyrobcu a pouzivatela napr. pri technicky naro¢nom zariadeni).

e Povaha spotrebitel’a - od koho a ako nakupuje, ndkupné spravanie, tradicie, zvyky.

e Povaha a uloha prostrednikov, sprostredkovatelov — ich Struktira, poskytované
sluzby, osobné kontakty, vySka obchodného rozpitia a provizie, vztahy s obchodnymi
partnermi, postavenie na trhu.

e Povaha trhu - uroven infrastruktury, distribucie, sprievodnych sluzieb, politické,
pravne, konkuren¢né podmienky trhu.

e Finanéné a organizacné predpoklady na rozvoj a optimalizaciu distribucnej siete.
Vyber sa realizuje porovnavanim ndkladov, rizik, podmienok, moznosti realizacie,

trzieb a ziskovosti pri jednotlivych alternativach.

Medzindrodny marketingovy pracovnik moZze viac menej aktivne zasahovat' do
procesu vyberu €lena distribuéného kanélu. Niekedy kontakty vznikni ndhodne, napriklad
pocas konferencie. Velakrat sa spolo¢nosti snazia ndjst spolo¢nikov pomocou reklamy
v lokédlnych novindch alebo v obchodnom Zurnale. Ostatné firmy sa zameriavaji skor na
prezentaciu prostrednictvom lokalnych vystav, ktorymi sa snazia oslovit’® potencidlnych
sprostredkovatelov. Vo viacerych pripadoch spolocnost’, ktora sa snazi vstupit’ na zahraniény
trh, by mala hrat’ aktivnu tlohu pri hl'adani svojich zastupcov. Spolo¢nost’ by sa mala
pridrziavat nasledujiicej série systematickych krokov pri ziskavani potencidlnych
distribu¢nych partnerov (obr. 1). Vyber tychto ¢lenov by mal byt aktivny proces, ktory zahtna
nasledujtce kroky:
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Zoznam vyberovych kritérii
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Néjdenie potencialnych zastupcov

- druhotné informécie
- lokalni zakaznici
- experti

Zoznam atraktivnych kandidatov

Rozhovor s danymi zaujemcami

Vyber distribu¢nych partnerov

Obr. 1 Vyber uicastnikov distribucného kanalu[1]

Rovnako sa firmy pokuSaju vstpit na zahraniény trh pomocou aliancii alebo
investiénych prilezitosti, ktoré obsahuju urcit ¢rtu distribu¢nych kanalov v medzindrodnom
procese. Takyto distribu¢ny vztah existuje medzi transferom produktu od poskytovatela,
ktory sa nachddza v jednej krajine, k zdkaznikovi, ktory sa nachadza v krajine druhe;.
Komplikované distribuéné systémy, ktoré st zdihavé, zahriji viacero bariér, ktoré sa
povazuju za bariéry pri vstupe na medzinarodné trhy. V inych situdcidch, viac Uroviové
distribucné systémy, ktoré vznikli pocas viacerych generacii, predstavuju velku bariéru pre
medzinarodnt firmu. Je to z dovodu tazSieho presadenia sa na danom trhu. Velakrat aj
stucasné vlady preferuju takéto historické distribucné systémy, ¢o modze byt prekdzkou pri

medzinarodnej konkurencieschopnosti. [2]

Standardny distribuény kanal vo Velkej Britanii sa sklada z vyrobcu, velkoobchodu,
maloobchodu a zdkaznika, alebo produkt ide priamo od vyrobcu do maloobchodu. Na inych
medzinarodnych trhoch mozu byt zahrnuti viaceri sprostredkovatelia. Napriklad v Japonsku
existuje priblizne péat odliSnych trhov velkoobchodnikov, cez ktorych dany produkt
prechddza ku koneénému zdkaznikovi. Vybratie najvhodnejSicho distribu¢ného kandlu z
viacerych moznosti vyzaduje pochopenie a porozumenie danej lojality a tiez cielov
distribu¢nej politiky. Marketingovy pracovnik musi vziat do Uvahy cely rad zdkaznikov

a prostrednikov, pomocou ktorych vytvara kritéria vyberu.



Distribucia sa zlepSuje pri zohladneni Styroch pozadovanych cielov pre vsetkych
zuCastnenych v distribucnom systéme (obr. 2). Stretnutie a manazovanie zahrani¢nych
trhovych reprezentécii je proces, nie udalost. Agenti alebo distribatori, hoci aj nezavisli, st
stCastou firemného timu a v rdmci obchodného systému predstavuju partnerov. Toto zahfiia
zakladné Cinnosti na hladanie sposobov zlepSovania ekonomickych ¢innosti na ktoré sa
podnik zameriava. Je samozrejmé, Ze spoloc¢nost’ alebo firma hl'ad4d spdsoby na motivovanie
agentov alebo distributorov s ktorymi chce spolupracovat’. Schopnost’ firmy monitorovat’ a

kontrolovat’ ich zastupcov v medzindrodnom meradle predstavuje klai¢ovu cast’ distribucnej

Cas
dodania
.

Obr. 2 Opatrenia pri distribicii
Idedlny stav nastane vtedy, ak zastupca bude predstavovat’ vsetkych efektivnych

stratégie. [2]

Kritéria
marketingového
distribuéného
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Clenov spolo¢nosti. Tabulka 1 uvadza niektoré kritéria, ktoré st uZzitocné pri vybere
distribu¢nych zastupcov. Objasnime si ich nasledovne: pretoze kazdy obchod je odlisSny, musi
aj kazda spolocnost’ alebo firma definovat’ odlisné kritérid vyberu. Neexistuje taky kandidat,
ktory by spinal vietky kritéria danej firmy. Preto marketingovy pracovnik musi urobit’ vyber z
charakteristik z rozli¢nych distribu¢nych partnerov. [1]

Tabul’ka 1

Uzito€né kritéria pre €lenov distribu¢ného kanédlu

Uzito€né kritéria pre ¢lenov distribu¢ného kanédlu

1. Kontinuita poskytovanej funkcie

Adekvatne pokrytie trhu

Kontrola aktivit v rdmci kandla

Kompatibilita medzi firmou a distribu¢nym ¢lenom

PoZzadovany kapital a hradené naklady

AN

Vzdialenost’ medzi firmou a ¢lenom distribuéného kanalu




Prvym krokom pri hl'adani lokalnych zastupcov je ziskanie druhotnych informécii.
Viacero z najhodnotnejSich zdrojov je uvedenych v tabulke 2. Manazment by si mal
prestudovat’ tieto zdroje predtym, nez pocestuje na trh krajiny na ziskanie informécii z prvej
ruky. Tabulka 2 zobrazuje informacné zdroje, ktoré spolocnost’ mdze pouzit’ pri vybere
potencidlneho distribu¢ného zéstupcu.

Tabul'ka 2

Druhotné zdroje informécii o potencialnych €lenoch distribuéného kanalu

Druhotné zdroje informaécii o potencidlnych €lenov distribu¢ného kanalu

e Reporty medzindrodnych organizécii

e Statne inStitucie

e Narodné obchodné komory

e  Obchodni reprezentanti

e  Obchodné organizécie v hostujlicej krajine

e Banky a poistovne

e Dopravné a logistické spolo¢nosti (dopravcovia, zasielatelia.....)

e Vlastna predajna sila, zékaznici, dodavatelia, konkurenti

e Roc¢nd sprava o potencidlnych zakaznikov

e Priemyselné reporty

e Zoznam priemyselnych ¢lenov, adresy sluzieb

e Priemyselné alebo obchodné zurnaly a magaziny

e Katalogy vystav a obchodnych udalosti

e Katalogy priemyselnych dodéavatel'ov

e Konzultanti
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