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Anotácia:


Príspevok porovnáva pôsobenie dvoch rozdielnych obchodných politík na trhu s bielou technikou. Obchodná politika založená na princípe množstevných zliav vedie k postupnému vytváraniu „regionálnych monopolov“ a likvidáciou konkurenčného prostredia s možnosťou zamedzenia tvorby cien na základe ponuky a dopytu trhu.


Systém odporučených cien výrobkov poskytuje možnosť rozvoja obchodnej siete, plošné presadzovanie značky na trhu s maximálnym využitím podpory predaja.

Summary:

The contribution analyses the influence of two different trade´s politics on the white technology market.


The trade policy based on proliferate (quantity) discounts leads to the gradual creation of the regional monopolies and the competitive environment´s liquidation with possibility to prevent the price creation based on the market law of supply and demand.


The recommended price system provides an opportunity on account of the trade network development and the planisteric brand´s transplantation on the market with the most utilized sale support.
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Ú v o d  

Základným atribútom trhovo-orientovanej ekonomiky a vyjadrením jej reality je marketing.

Je to súhrn všetkých obchodných činností potrebných k uskutočneniu prevodu od vlastníka tovaru  po zabezpečenie jeho fyzického predaja. 


Pri vstupe obchodnej značky na trh je nevyhnutné stanoviť stratégiu predaja s využitím marketingového mixu. Spôsob a rozsah využitia marketingového mixu je základným kritériom určenia rozdielnosti jednotlivých obchodných politík, zúčastňujúcich sa na trhu v rovnakých komoditách, ale v rozdielnych obchodných značkách.

D o s i a h n u t é  v ý s l e d k y   a   d i s k u s i a


Cieľom príspevku je analyzovať výsledok pôsobenia rozdielných obchodných politík v rovnakých trhových podmienkách.

· Systém obchodnej politiky, ktorý je založený výhradne na princípe udeľovania množstevných zliav pre primárnych odberateľov (veľkoobchodníkov) sa na trhu prejavuje značným kolísaním cien. Kapitálovo silné veľkoobchody, ktoré nakupujú od výrobcu alebo dovozcu viac tovaru dostávajú vyššie množstevné zľavy ako ich slabší konkurenti. Z toho dôvodu môžu realizovať tovar v maloobchodných predajniach v nižších cenách ako konkurenčné predajne v danom regióne.

Uvedený jav je sprevádzaný postupnou likvidáciou konkurenčných obchodov a vytváraním monopolu jedného veľkoobchodníka so sieťou vlastných predajní v určitom regióne. Tento stav umožňuje postupné zvyšovanie cien výrobkov a potlačenie tvorby cien na základe ponuky a dopytu trhu.

Konečný zákazník sa stretáva s tovarom jednej značky toho istého typu výrobku vo veľmi rozdielných cenách, čo vzbudzuje nedôveru a pochybnosti o kvalite výrobku.

· Obchodná politika založená na systéme odporučených cien výrobkov umožňuje presadiť sa na trhu a v krátkom období získať trhový podiel. Rozhodujúcim kritériom nie je jednoznačne iba cena výrobku, ale hlavne:

     - disajn tovaru

     - kultúra predaja

     - zabezpečenie servisu

     - predĺžená záruka

     - služby zákazníkom


Systém odporučených cien výrobkov zaručuje pre jednotlivé stupne obchodov marže, čo zvyšuje záujem maloobchodníkov o predaj novej značky. 


Spotrebiteľ registruje približne rovnakú cenovú úroveň výrobkov toho istého typu v rozdielnych regiónoch. Na trhu začína stúpať záujem o túto značku a dopyt po výrobkoch.

N á m e t y   a   t e o r e t i c k é   v ý c h o d i s k á 


Pri vstupe novej obchodnej značky na trh a pred stanovením obchodnej politiky je nevyhnutné:

 - previesť na trhu komplexný marketingový prieskum 

 - porovnať ceny výrobkov s novými výrobkami, ktoré chceme zaviesť na trh

 - zistiť obchodnú sieť jednotlivých veľkoobchodov

 - zabezpečiť servisnú sieť

 - analyzovať marže a rabaty poskytované obchodníkom konkurenciou

 - analyzovať kúpyschopnosť zákazníka
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