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Maloobchod 

Maloobchod zahŕňa všetky aktivity spojené s predajom tovaru alebo služieb priamo konečným užívateľom na ich spotrebu, alebo neobchodné použitie. Akákoľvek organizácia predávajúca tovar konečnému spotrebiteľovi, či už je to výrobca, veľkoobchodník, alebo maloobchodník uskutočňuje maloobchod. Nezáleží na tom, akým spôsobom, alebo kde sa tovar predáva.

Maloobchodné organizácie sa vyznačujú veľkou rôznorodosťou a stále sa objavujú nové a nové formy predaja. Maloobchodníkov môžeme členiť do týchto hlavných kategórií:

· maloobchod v predajniach

· maloobchod bez predajní

· maloobchodné organizácie 

Hlavnou vlastnosťou maloobchodníka je jeho obrovská prispôsobivosť a špecializácia v poskytovaných službách a tovare. Maloobchodník je v marketingovom kanáli najbližšie k spotrebiteľovi. Tým má výhodu v presnom poznaní potrieb a požiadaviek zákazníkov. To je najväčší zdroj informácií na výskum a vývoj nových produktov na trhu. Veľmi často sa stretávame s trendom výrobcov, budovať vlastnú maloobchodnú sieť práve z tohto dôvodu. Konečný spotrebiteľ je ukončením marketingovej cesty a cieľom, ku ktorému smeruje tok produktov a služieb. Bez tohto článku má akákoľvek snaha o výrobu a predaj produktu nulovú šancu. Napríklad, zbytočné je vyrábať plechy najlepšej kvality, keď spotrebiteľ víta napr. v automobile alebo pri konzervovaní potravín plastové komponenty a obaly. Automobilka aj konzerváreň sa tomuto trendu prispôsobia a objednávajú plechy v čoraz obmedzenejšom množstve, pričom ich počet zákazníkov môže narastať.
Maloobchodné organizácie
Veľmi veľa maloobchodných predajní je vlastníctvom jednotlivých osôb. Stále väčší počet sa ich však stáva vlastníctvom nejakej rozsiahlejšej organizácie. Rozlišujeme 5 druhov takýchto organizácií:
· Obchodné spoločnosti – sú centrálne riadenými organizáciami predajní. Majú spoločné zásobovanie a rovnaký sortiment tovaru. Výhoda obchodných spoločností oproti jednotlivým maloobchodníkom spočíva vo veľkej úspore nákladov vynaložených na propagáciu, predaj, riadenie zásob alebo poradcov predaja. 

· Dobrovoľné združenia maloobchodníkov a maloobchodné družstvá – vznikajú hlavne pod tlakom konkurencie, keď buď veľkoobchodník, alebo iné siete maloobchodníkov vyvíjajú predajné úsilie v tom istom regióne. Spravidla sú centrálne riadené a majú presné pravidlá dodržované každým členom. 

· Družstvá spotrebiteľov – sú akékoľvek maloobchodné jednotky vlastnené spotrebiteľmi. Je to určitá obrana spotrebiteľov proti slabej úrovni poskytovaných služieb, vysokým cenám alebo nízkej kvalite predávaných tovarov. Každý člen družstva sa potom podieľa na predaji tovarov tým, že za ním nakúpené tovary dostane zľavu alebo je mu vyplatená provízia úmerná výške jeho nákupu. 

· Koncesné organizácie – zakladajú sa na základe získania koncesií na predaj tovaru. Sú založené väčšinou na nejakom jedinečnom produkte, patente, goodwille alebo spôsobe podnikania, na ktorý má koncesionár oprávnenie.
· Obchodné konglomeráty – predstavujú voľnejšiu formu obchodných spoločností, s určitou integráciou riadenia alebo spoločného vlastníctva. 

Politika miesta

Jedným z hlavných parametrov politiky miesta je predovšetkým vzdialenosť k zákazníkovi. Vzdialenosť k zákazníkovi môžeme definovať ako súbor činností, ktorú musí zákazník vykonať vlastnou iniciatívou aby sa dostal do kontaktu s podnikom alebo jeho produktmi. Moment, ktorý nás pri tomto súbore činností najviac zaujíma, je merateľný výdavkami a úsilím zákazníka, ktoré musí vynaložiť napr. pri nákupe daného produktu. Aby sme si nemýlili vzdialenosť k zákazníkovi s marketingovou komunikáciou, zameranou na oslovenie zákazníka. Ukážme si na príklade televíznej reklamy, o čo tu vlastne ide. V televíznej reklame môže by zákazníkovi ukázaný produkt ako sa používa, kde ho možno kúpi. Práve informácia, kde možno produkt získať, je výzva (firmy) pre zákazníka k určitým krokom, ktoré mu umožnia nákup produktu. Ak firma v televíznej reklame vyzýva zákazníka aby použil telefón, alebo prišiel do predajne, vyzýva ho vlastne na to, aby vynaložil určité finančné prostriedky za telefónny poplatok alebo dopravný prostriedok. Toto je v podstate merateľná „vzdialenosť“, ktorú musí zákazník prekonať na vlastné náklady. 

 Ak sa so zákazníkom treba kontaktovať v kancelárii podniku, tak je to pre výrobcu prakticky najväčšia vzdialenosť, pretože sa neurobil žiadny krok smerom k nemu. Ak už existuje sieť takýchto kancelárií (alebo predajní), ktoré napr. kopírujú regionálne rozloženie cieľových skupín zákazníkov, urobili sa práve kroky k jeho priblíženiu. Najkratšia vzdialenosť je priamo v mieste bydliska zákazníka. Toto je nie je vzdialenosť k zákazníkovi po distribučnom reťazci. Vzdialenosť po distribučnom reťazci závisí od spôsobu stratégie podniku, a hlavne od toho, kto je považovaný za klienta. 

 Vzdialenosť k zákazníkovi možno prepočítať na ním vynaložené náklady na nákup produktu. Tieto náklady sa v skutočnosti pripočítavajú k cene produktu. Napr., ak predávame produkt v Bratislave, k cene tohto tovaru je nutné pripočítať cestovné a náklady na dopravu nakúpeného produktu. Ak tento zákazník býva v Bratislave, tieto náklady sú omnoho nižšie, než keď býva v Košiciach alebo inom regióne Slovenska. Dokonca aj Bratislavu je možno rozdeliť podľa vzdialeností predajne od zákazníka. Ak sú 

tieto náklady v porovnaní s cenou tovaru vo výške, ktoré zákazník už nie je ochotný vynaložiť, podstatne to ovplyvňuje, až znemožňuje jeho nákupné rozhodnutie. Jednoducho, od istej hranice už nie je ochotný platiť. Hranica ochoty vynaložiť tieto náklady sa dá vypočítať. Napríklad pri spôsobe predaja pomocou predajne potom možno vypočítať jej dosah. Je potrebné, aby firma vedela, aké náklady vlastne požaduje od zákazníka. Je potrebné, aby tieto náklady alebo, inak povedané, spomínaná vzdialenosť k zákazníkovi, boli neoddeliteľnou súčasťou politiky miesta firmy a jej stratégie dosiahnutia zákazníka. Môžu byť tiež zdrojom konkurenčnej výhody podniku. 

 Na príkladoch aktivít podniku si ukážeme, ako možno zmenšiť túto vzdialenosť.

· Zásielkový predaj konečnému spotrebiteľovi – Vzdialenosť sa redukuje na vzdialenosť zákazníka od pošty a náklady na objednanie tovaru.

· Osobný predaj – Vzdialenosť sa redukuje takmer skoro na nulu, zákazník je kontaktovaný priamo v mieste bydliska, resp. v kancelárii a má možnosť vidieť vzorky, alebo priamo celý produkt a oboznámi sa s jeho funkciami.

· Použitie predajného miesta (predajne) – Vzdialenosť sa redukuje na vzdialenosť zákazníka od predajne, napr. od jeho bydliska, alebo od ciest, po ktorých sa bežne pohybuje (turista, cesta do práce, zahraničná cesta, dovolenka …).

· Predaj cez telefón – zasahuje zákazníka priamo v mieste jeho bydliska alebo práce, na náklady podniku.

· Použitie pošty s objednávkovými kupónmi – Od zákazníka sa vyžaduje, aby zaslal poštou objednávkový list a potom si na pošte prebral zásielku. Ak musí poslať objednávkový list na vlastné náklady, treba tieto náklady pripočítať. 

 Existuje mnoho spôsobov, ako redukovať vzdialenosť k zákazníkovi a vždy možno vyjadriť úsilie zákazníka v nákladoch, ktoré potrebuje vynaložiť. K parametrom týchto nákladov je vhodné pripočítať aj veličiny, ako sú stratený čas, úsilie zákazníka alebo ochota vykonať istý krok.

 Medzi ďalšie parametre politiky miesta patria akvizícia zákazníka, politika miesta z hľadiska vybavenia a zariadenia predajného miesta, resp. predajného personálu, kontakt so zákazníkom pri uplatňovaní reklamácií, kontakt pri uplatňovaní doplnkových služieb a niektoré zložky podnikovej vizáže (Corporate design).

Maloobchod v predajniach 

Maloobchodník aktívne rozhoduje na základe informácií a požiadaviek zákazníkov o sortimente svojho tovaru a spôsobe jeho predaja. Ak výrobca nebuduje sieť maloobchodu a používa na predaj väčšinou služby veľkoobchodníka, často krát sa pokúsi otvoriť si maloobchodnú predajňu, kde testuje svoje nové výrobky a prichádza do kontaktu so spotrebiteľom. Aj keď výrobca realizuje prostredníctvom takto otvorenej predajne len zanedbateľnú časť svojej produkcie, priamy kontakt so spotrebiteľom právom považuje za existenčnú konkurenčnú výhodu. Maloobchod v predajniach je presne taká pohyblivá veličina, aká je pohyblivá povaha trhu. Preto možno veľmi ťažko definovať priemerný spôsob predaja tovaru prostredníctvom maloobchodnej predajne. Neustále sa hľadajú nové spôsoby predaja a oslovenia spotrebiteľa. Všeobecne však môžeme členiť maloobchod v predajniach podľa úrovne ponúkaných služieb na:

· Maloobchod so samoobsluhou – Najčastejšie sa využíva pri predaji bežného rýchloobrátkového tovaru, napr. potravín. Je charakteristický aj pre všetky druhy predajní s lacným tovarom. 

· Maloobchod s vlastným výberom – Zákazníci si sami vyberajú požadovaný tovar, ale majú k dispozícii aj predajný personál, ako je to napr. v predajni obuvi. Zákazník pri kúpe tovaru osloví predavača, ktorý od nich prevezme peniaze, prípadne zabalí tovar, vystaví záručný list. Tento spôsob predaja je náročný na predajný personál a jeho kvality.

· Maloobchod s obmedzenými službami – Založený je na aktívnej pomoci predavača alebo aktívnom sprevádzaní zákazníka po predajni, predvádzaní tovaru a hlavne na poskytovaní informácií o tovare.

· Maloobchod s plnými službami – Predavač je pripravený pomôcť zákazníkovi vo všetkých fázach nákupného procesu. Takýto spôsob predaja má väčšinou vysoké ceny a ponúka sa špecializovaný tovar obsahujúci doplnkové služby. Ako príklad by som mohol uviesť reštaurácie a hotely, predaj automobilov, špecializované predajne odevov, zlatníctva, a pod. Vysoké ceny tovaru v tomto prípade pokrývajú vysoké náklady na predajný personál.

Maloobchod bez predajní

Aj keď väčšina tovarov sa predáva prostredníctvom predajní, trend predaja bez použitia predajne sa vyznačuje rýchlym rastom. Čoraz viac tovaru hľadá cestu k zákazníkovi nasledujúcimi špecifickými cestami: 

· Priamy predaj – Tento najstarší spôsob predaja v dnešnom modernom svete zahŕňa predaj tovaru podomovým obchodovaním, predaj v kanceláriách i na domácich predajných večierkoch. Je to najnákladnejšia forma predaja kde je najdôležitejší kontakt predavača a zákazníka, resp. potenciálneho zákazníka. Firma musí dostatočne motivovať svojich predajných zástupcov aby dosahovali požadovaný výkon. Samotný predaj je priamo v rukách obchodníka, ktorý svojím predajným majstrovstvom ovplyvňuje a pôsobí na rozhodnutie zákazníka. Firma často v rámci motivácie svojich predajných dílerov vyhlasuje rôzne súťaže predajcov a venuje najlepším nákladné dary. Každý predavač má spravidla priamy podiel na zisku ním predaného tovaru.

· Automatizovaný predaj - Realizuje sa prostredníctvom predajných automatov, z ktorých najrozšírenejšie sú mincové automaty. Uplatňuje sa len pri vysokoobrátkovom tovare bežnej spotreby ako sú cigarety, nápoje, cukrovinky. Automaty ponúkajú zákazníkovi 24 hodinový samoobslužný predaj, ktorý je však dosť drahý, a preto sú ceny predávaného tovaru o 10 – 15% vyššie. Veľká časť týchto automatov sa orientuje na poskytovanie zábavných služieb ako sú napr. hracie automaty a hudobné boxy.

· Nákupná služba – Poskytuje sa predovšetkým vybraným veľkým zákazníkom, ako sú školy, nemocnice alebo vláda. Zákazník si objedná u maloobchodného sprostredkovateľa vybraný tovar a sprostredkovateľ mu zabezpečí jeho dodávku, prípadne aj montáž a zaškolenie.

Maloobchod
Zahŕňa činnosti, ktoré súvisia s bezprostredným predajom tovarov a služieb konečným spotrebiteľom na ich osobné použitie.
Znaky MO:
· centralizovaný nákup vo veľkých množstvách od výrobcov alebo VO 

· decentralizovaný predaj konečným spotrebiteľom 

· predaj v malých množstvách 

· predaj tovarov spotrebného charakteru 

Úlohy MO:
· priblížiť tovar spotrebiteľom 

· zabezpečiť plynulý predaj priamemu spotrebiteľovi 

Predajňa:
· je základnou prevádzkou jedného maloobchodu, ktorý sa zaoberá maloobchodným predajom a ďalšími činnosťami, ktoré s tým súvisia. 

Členenie MO:
I. podľa rozsahu poskytovaných služieb: 

· samoobslužný MO – ponúka tovar každodennej spotreby, ktorý má vysokú obrátkovosť. Výhody pre zákazníka: nerušený výber, hygienický predaj, rýchly nákup. Výhody pre MO: menší počet pracovníkov, vyššia produktivita práce, väčší objem predaja.
· MO s vlastným výberom - zákazník si tovar vyberá sám, môže požiadať predavača o pomoc 

· MO s ohraničeným množstvom služieb - ide o MO s príležitostne nakupovaným tovarom. Zákazník vyžaduje pri jeho nákupe poskytnutie odborných rád. Je spojený s poskytnutím doplnkových služieb: - nákup na splátky. Vyššie prevádzkové náklady sa odrážajú aj v jeho cene. 
· MO s úplnou ponukou služieb - ide o špecializované predajne, predajne s luxusným tovarom. Zákazník v nich vyžaduje pomoc od personálu v každej etape nákupu. Tento obchod ponúka pomalyobrátkový tovar, pri nákupe ktorého si zákazníci nechajú poradiť. Tento MO je spojený s poskytovaním rôznych služieb: nákup na splátky, detský kútik, strihová služba, bezplatné dodávky. Vyššie náklady sa odrážajú vo vyšších cenách.
II. podľa sortimentnej skladby: 

· MO so širokým sortimentom 

· MO s úzkym sortimentom 

· MO s hlbokým sortimentom 

· MO s plochým sortimentom 

III. podľa metódy práce:
1. MO realizovaný v predajných priestoroch 

· špecializované predajne – predáva sa tu tovar. určitej značky / luxusný tovar 

· obchodné domy – ponúkajú široký sortiment, pričom každý druh tovaru sa predáva v samostatných oddeleniach, poskytujú rôzne služby (detské kútiky, predaj na splátky, odvoz tovaru) 

· obchodné strediská – sú rozsiahle obchodné komplexy s veľkým počtom nezávislých predajní. Majú širokú ponuku tovaru, sú mimo centra. Majú vlastné parkoviská. 

· supermarkety – ponúkajú široký sortiment rýchloobrátkového tovaru, ide o samoobslužné predajne, v ktorých by mal byť tovar lacnejší

· hypermarkety – obrovské samoobslužné predajne, ktoré na jednom mieste ponúkajú široký sortiment tovaru. Celý komplex tvorí 1 predajňa. Zákazník sa obsluhuje sám, náklady sú nižšie a teda aj ceny. Poskytujú rôzne služby (kaderníctvo, fotoslužba). Sú mimo centra. 

· predajne s predĺženou prevádzkou – sú menšie predajne umiestnené v mieste bydliska. Predávajú tovary častej spotreby. Predajná doba je prispôsobená potrebám zákazníkov. Niektoré z nich predávajú nonstop. Ceny sú tu vyššie, ich predchodcami sú večierky. 

· predajné sklady a členské veľkoobchodné zariadenia (diskontné predajne) – ide o veľké haly, v ktorých sa vystavuje a skladuje tovar. Nakupovať tu môže aj individuálny spotrebiteľ, ak si zakúpi členstvo. Dostane kartu ktorá ho oprávňuje k nákupu. Musí však ešte splniť ďalšie podmienky (byt pracovník školstva, zdravotníctva... ceny sú nižšie).
2. MO realizovaný mimo predajných priestorov: 

· katalógový predaj – ide o zásielkový obchod, ktorý sa uskutočňuje prostredníctvom katalógov, ktoré sa zasielajú vybraným skupinám zákazníkov, alebo sa ponúkajú v predajniach. Vykonávajú ho výlučne výrobné/obchodné organizácie ako súčasť odbytovej činnosti, ale aj samostatné obchodné organizácie, ktoré túto činnosť vykonávajú ako hlavnú činnosť (zásielkové obchodné domy). 

Výhody pre MO: 

· nepotrebuje obchodné priestory 

· sídlo môže byť nezávislé od odberateľov 

· možnosť zamestnať aj nekvalifikovaných pracovníkov 

· možnosť plynule spracovávať objednávky 

Nevýhody pre MO: 

· vysoké náklady na reklamu a zasielanie katalógov (nie každý príjemca katalógu sa stane zákazníkom) 

· vysoké náklady súvisiace s vrátením tovaru 

Výhody pre zákazníka: 

· nerušený výber aj mimo otváracích hodín, 

· rozširuje ponuku predávaného tovaru 

· stabilné ceny počas určitého obdobia 

· možnosť porovnať sortiment a ceny v iných katalógoch a predajniach 

Nevýhody pre zákazníka: 

· tovar nemožno vyskúšať a zistiť dodatočné informácie o ňom 

· nespokojnosť s tovarom, ktorý sme si predstavovali úplne inak 

· priamy marketing – výrobcovia / obchodníci zostavia spoločnú reklamnú kampaň. Po jej odvysielaní si zákazník môže tovar objednať. 

Formy: 

· priama distribúcia – zásielky sa neposielajú poštou, ale sa plošne roznášajú do schránok potenciálnych zákazníkov 

· priame zasielanie zásielok na adresu vybratých potenciálnych zákazníkov – zásielky sa posielajú poštou, ide o rôzne letáky, vzorky, katalógy 

· telemarketing – ide o priamu tel. komunikáciu s potenciálnym zákazníkom. Môže byť: 

· aktívny – aktivita vychádza od podnikateľa 

· pasívny - zákazník zavolá podnikateľovi, ten iba pasívne prijíma objednávky 

· faxmailing – ide o zasielanie správ vybraným subjektom 

· priamy marketing v rozhlase, novinách a časopisoch 

· elektronický marketing – nákup cez internet 

· teleshoping – vo vyspelých krajinách má 2 formy: 

· vysielanie klasických reklám – na konci tel.č., adresa 

· nákupné kanály – nepretržitá reklama 

· objednávacie automaty – ide o automaty, kde si tovar možno objednať 

· predajné automaty – u nás sa zatiaľ využívajú iba na predaj MHD, nápojov, potravín, drogérie... Špeciálnym druhom sú bankomaty. 

· Výhody:

·  – možnosť nakupovať 24 hod. denne 

· Nevýhody: 

· vyššie náklady na jeho vybudovanie, dopĺňanie, 

· možnosť rozbitia, krádeže

· vyššia poruchovosť a ceny 

· predaj prostredníctvom obchodných cestujúcich – podomový predaj – obchodný cestujúci navštevuje obyvateľov a ponúka im obmedzený sortiment tovaru. 

· Výhody - osobná obsluha a pohodlný nákup 

· Nevýhody – neserióznosť a vysoké ceny

Formy maloobchodného predaja realizovaného bez predajných priestorov:

a) Katalógový predaj – je zásielkový obchod uskutočňovaný prostredníctvom katalógov, ktoré sa zasielajú vybraným skupinám zákazníkov, alebo sa ponúkajú v predajniach. Uskutočňujú ho obchodné aj výrobné organizácie ako súčasť odbytovej činnosti, ale aj samostatné obchodné podniky tzv. zásielkové obchodné domy (napr. Quelle, Neckermann, Moda Prima – predaj nepotravinárskych tovarov, Reader’s Digest Výber – predaj kníh a hudobných nosičov). Tento spôsob predaja prináša rôzne výhody i nevýhody tak pre zákazníka, ako aj pre zásielkový dom. 

Výhody katalógového predaja pre zásielkový obchodný dom:
· predaj väčšinou za nižšie ceny, ktoré vyplývajú z nižších nákladov,
· možnosť voľby sídla nezávisle od odberateľa (prenájom lacných pozemkov a získanie lacnej pracovnej sily),
· nie sú potrebné predajné priestory, čím nevznikajú náklady na prevádzku predajne,
· možnosť zamestnávania nekvalifikovanej pracovnej sily, lebo nie je priamy kontakt so zákazníkmi,
· nepodlieha bežne časovým výkyvom spotreby, objednávky doručené poštou sú spracúvané priebežne a zamestnanci sú vyťažení rovnomerne (sezónne výkyvy sú aj tu, napr. v období pred Vianocami). 

Výhody katalógového predaja pre zákazníka:
· možnosť nerušeného výberu aj mimo otváracích hodín,
· možnosť cenového porovnania tovaru v katalógoch rôznych firiem aj s ponukou tovaru v predajniach maloobchodnej sieti,

· v miestach, kde sú predajne s úzkym sortimentom, rozširuje ponuku,
· existencia určitej záruky cien, lebo katalógy platia na dlhší čas (napr. katalóg Zimné hity, Vianoce a pod.),

· často sa uplatňujú diskontné ceny, ktoré vyrovnávajú nedostatok vyplývajúci z nepriameho kontaktu,
· možnosť využiť ďalšie služby, napr. vrátenie tovaru, rozloženie platby na viaceré splátky a pod. 

Nevýhody katalógového predaja pre zásielkový obchodný dom: 
· chýba priamy osobný kontakt so zákazníkom, vysoké náklady na reklamu, na výrobu a expedíciu katalógov (nie každý príjemca katalógu sa stane zákazníkom),
· náklady na vrátenie tovaru.

Nevýhody katalógového predaja pre spotrebiteľa:
· nie je možnosť tovar preskúšať a získať dodatočné informácie o tovare,
· zistenie po doručení tovaru, že skutočnosť nezodpovedá predstavám podľa informácií z katalógu. 
b) Priamy marketing – je rozvinutou formou predaja v hospodársky vyspelých štátoch. Podstata spočíva v tom, že predávajúci zostavia reklamnú kampaň, v ktorej tovar zákazníkom predstavia a spotrebiteľ si ho objedná telefonicky alebo poštou. Môže sa uskutočňovať rôznymi formami:
· Predaj poštou – priame zasielanie rôznych zásielok na adresu vybraných potenciálnych zákazníkov (direct mail). Zasielajú sa listy, letáky, ponukové materiály, darčekové predmety, obchodné vzorky at. Zásielky môžu by doručované potenciálnym zákazníkom aj priamo do schránok, nie prostredníctvom pošty.
· Faxmailing – ide o zasielanie správ na adresy určených subjektov prostredníctvom telefaxu, čo pôsobí osobnejšie, ako zasielanie poštou.
· Telemarketing – ide o telefonickú komunikáciu priamo so spotrebiteľom. Rozlišujeme aktívny telemarketing, ak aktivita vychádza od podnikateľa, ktorý sa telefonicky spojí so zákazníkom a oboznámi ho s ponukou tovaru (napr. stavebné sporenie, životné poistenie, televízny kanál HBO a pod.). Pasívny telemarketing je taký, kde zákazník zavolá distribútorovi a ten pasívne prijíma telefonické požiadavky (napr. objednávka na zavedenie internetu a pod.).
· Priamy marketing v rozhlase, v novinách a v časopisoch – na základe inzerátov je možné objednať si tovar písomne alebo telefonicky.
· Predaj prostredníctvom televízie (teleshoping) - televízia sa využíva na predaj produktov spotrebiteľov v dvoch rôznych formách: 
· priama reklamná odozva - ide o priamu odozvu na televízne spoty, ktoré presvedčivo opíšu produkt a zákazníkovi oznámia číslo bezplatnej telefónnej linky na objednávanie produktov (knihy, hudobné nosiče, domáce potreby, záhradkárske potreby a pod), 

· kanály domáceho nákupu - ide o televízne programy, alebo celé televízne kanály, ktoré sa venujú predaju tovaru a služieb ( na Slovensku je to televízny kanál A). 

· Elektronický systém nákupu (nákup prostredníctvom elektronických médií) – v súčasnosti je najrozšírenejším spôsobom nákupu tovaru prostredníctvom celosvetovej počítačovej siete internet. Pod elektronickým obchodom vo všeobecnosti rozumieme všetky obchodné transakcie založené na elektronickom spracovaní a prenose informácií. V užšom slova zmysle sa vlastne jedná o elektronický predaj tovaru a služieb, on-line dodávky digitálneho obsahu, elektronické prevody peňazí, elektronické obchodovanie s akciami, elektronické bankovníctvo, elektronicky realizovanú spoluprácu riešiteľov spoločného pracovného projektu, priamy elektronický marketing a po predajné služby. Elektronický obchod predstavuje dve základné úrovne obchodovania: komunikácia firiem s obchodnými partnermi (business to business – B2B), ponuka tovarov a služieb koncovým zákazníkom (business to customer – B2C), predstavuje akési „virtuálne“ obchodné miesto prevádzkované na internete. Jeho najčastejšie podoby sú: 

· virtuálny elektronický obchod, 

· virtuálna elektronická burza, 

· virtuálny obchodný dom. 
Elektronické obchodovanie prináša mnohé výhody pre predávajúceho: ponuka prístupná 24 h denne, zníženie nákladov na vytvorenie ďalšieho obchodného kanála, efektívne oslovenie cieľových skupín, flexibilita a pod. Výhody elektronického obchodu pre koncového zákazníka sú najmä v non - stop nakupovaní. Zákazník môže nakupovať vtedy keď má práve chuť a čas, môže využiť akciové ceny produktov, môže si pokojne premyslieť, čo chce, i potrebuje nakúpiť a nemusí platiť ihneď. Tento spôsob nakupovania je rýchly, pohodlný, bezpečný a dodávka objednaného tovaru je väčšinou zadarmo. 

· Mobilný marketing – moderná forma priameho marketingu, kde je zákazník oslovovaný prostredníctvom mobilných telekomunikačných zariadení formou SMS, WAP (Wireless Application Protocol – umožňuje užívateľom mobilov interaktívny prístup k informáciám a službám), e-mailu a internetu. Z priamych obchodných kanálov je to najrýchlejší spôsob predaja, ktorý sa riadi heslom: „priamo osloviť, hneď nakúpiť“. 

c) Predaj prostredníctvom automatov - už v r. 215 pred n. l. si mohli Egypťania kúpiť svätenú vodu prostredníctvom mincového zariadenia, ktoré predstavovalo prvé predajné automaty. V súčasnosti sa v automatoch najčastejšie predáva impulzívne kupovaný tovar (cigarety, nápoje, sladkosti, noviny, potraviny, cestovné lístky a pod.). Okrem automatov slúžiacich na predaj tovaru sú rozšírené aj automaty v oblasti: zábavy (hudba, hry), financií (bankomaty),informatiky (telefónne automaty atď.). 
Výhody predaja tovaru automatmi sú: predaj 24 hodín, samoobslužný predaj atď. 

Nevýhody predaja tovaru automatmi sú: 

· nákladný odbytový kanál (vyššie ceny o cca 20 % ako v maloobchodných predajniach), 

· možnosť poruchy automatu, 

· chýbajúce zásoby (problematické dopĺňanie v nočných hodinách a pod.), 

· nie je možné vrátiť tovar. 

d) Podomový predaj – táto forma priameho predaja môže byť uskutočňovaná podomovými obchodníkmi, ktorí neohlásene navštívia so svojou ponukou domácnosti. V súčasnosti zákazníci vnímajú tento spôsob predaja s nedôverou a vo veľkej miere ho odmietajú (ponuka odevov, domácich potrieb, kníh a pod. najmä v obciach ). Iným spôsobom je usporadúvanie tzv. párty domáceho predaja, ktoré sa uskutočňujú tak, že niekto pozve priateľov a susedov na večierok do svojho bytu, kde sa produkty prezentujú a predávajú. 

(obvykle sa však jedná o viacstupový obchodný systém – Multi Level Marketing). 

Veľtrhy a výstavy 

Efektívnym nástrojom v oblasti marketingu, pre získanie si zákazníka, je veľtrh a výstava. Oba tieto nástroje prinášajú efektivitu z hľadiska nasledovných oblastí:

· informácie,

· komunikácie,

· reklamy,

· predaja (pri predajných veľtrhoch). 

Mnoho veľtrhov je sprístupnených verejnosti a trvajú niekedy i celý týždeň konkrétne komerčné jednania na podobných výstavách je niekedy náročné. Majú skôr charakter všeobecnej propagácie tovarovej ponuky svetových firiem. Rozdávajú sa letáky, robia sa ochutnávky, púšťajú videofilmy. Aj takéto výstavy môžu byť účelné ako nástroj propagácie a cesta k nadviazaniu kontaktov.

Pripraviť účasť na veľtrhu alebo výstave možno nasledovne:

· podnikateľovo ujasnenie si cieľa účasti, 

· aktívna obchodná činnosť pred zahájením výstavy – podnikateľ si zistí adresy všetkých významných zákazníkov a upozorní ich na svoj výstavný stánok, 

· kvalifikovaní predajcovia musia by prítomní celú dobu výstavy, 

· vedenie evidencie všetkých obchodných kontaktov a tvorba adresára návštevníkov.
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Obr. 1.: Členenie maloobchodu podľa metód práce (Boďo, 2006)
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Obr. 2.:Členenie maloobchodu podľa rozsahu poskytovaných služieb (Boďo, 2006)
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Obr. 3.:Členenie maloobchodu podľa sortimentovej skladby (Boďo, 2006)
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Obr. 4.:Členenie maloobchodnej siete (Boďo, 2006)
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Obr. 5.:Členenie maloobchodu podľa cenovej úrovne (Boďo, 2006)
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Obr. 6.:Členenie maloobchodu podľa spôsobu riadenia (Boďo, 2006)
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