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Vychodiska a predpoklady obchodného partnerstva
medzi Gcastnikmi distribuénych procesov

Ferdinand DANO*

Uvod

Ak maji rozhodnutia v oblasti distribuénej politiky prispiet’ k dosiahnutiu
vytyCenych ciel'ov, je potrebné na zadiatku distribuénych rozhodovacich proce-
sov vykonat’ podrobni analyzu situdcie, ktora ma svoje opodstatnenie prave
preto, lebo pred prijatim takychto rozhodnuti nie je mozné vopred uréit’ spdsob
spravania jednotlivych spolo¢ensko-ekonomickych systémov, ktorych sa roz-
hodnutia maju dotykat’.

Tieto systémy su z objektivnych dévodov vel'mi odli$né a nie je mozné uréit
vSeobecne platné optimalne alternativy ich spravania. Treba vSak najst’ také al-
ternativy, ktoré budu primerané Specifickej situacii. V pripade, Ze sa oblast’'ou si-
tuacnej analyzy stava distribuény kanal s celou svojou $truktiirou, je mozné skii-
mat’, podl'a G. Spechta [15], predovSetkym jeho atraktivitu, ako aj jeho relativne
slabé a silné stranky na jednej strane a interakcie medzi vyrobcom, sprostredko-
vatel'om alebo pomocnikom z hladiska atraktivity partnerstva a pozicie v kanali
na strane druhej. Atraktivitu celého systému distribuéného kanala alebo jeho
jednotlivych ¢lenov mozno ur¢it’ na zaklade porovnania vykonového potencidlu
kandla s ur&itymi poZiadavkami, ktoré pred distribuény kanal alebo jeho &lenov
postavili ciel'ové skupiny. Analyza interakénej situdcie v distribuénom kanali,
v ktorej st jednotlivi ¢lenovia kanala, zohl'adiiuje predovsetkym tie skutoénosti,
Ze vyrobcovia a sprostredkovatelia su na jednej strane kooperaéni partneri, mu-
sia spolo¢ne priniest’ distribuény vykon, ktory je z pohl'adu poziadaviek cielo-
vych skupin lepsi ako vykon konkurenénych distribuénych kanalov. Na druhej
strane su nosite'mi rozdielnych zaujmov. Kazdy by chcel dosiahnut’ vyhody na
ukor druhého. Su to konkurenti, z ktorych sa kazdy usiluje o pokial’ mozno vy-
hodny vzt'ah nakladov a uzitku.

Vysledky efektivnej situacnej analyzy vedu k vhodnej segmentacii ucastni-
kov distribucie, k ich uéelnému zapojeniu do distribuénych procesov a tym
k formovaniu vychodisk a predpokladov na vytvorenie efektivneho obchodného
partnerstva medzi ¢lankami zapojenymi do distribuénych procesov.
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Ciel'om tohto prispevku je poukdzat' na vyznam uplatiiovania principov ver-
tikalneho marketingu v procesnych vztahoch medzi obchodnymi partnermi pri
prenose tovaru od vyrobcu k spotrebitel'ovi, ako aj na zdsady uplatiiovania se-
lektivneho vyberu v rozhodovacich procesoch o zapojeni obchodnych partnerov
do distribuénych procesov. Zdoraziuje otazky postavenia a z toho vyplyvajuice;j
moci jednotlivych obchodnych partnerov pri realizacii distribu¢nych ¢innosti
a v neposlednom rade poukazuje aj na délezitost’ socidlnych prvkov v partner-
skych vzt'ahoch medzi vyrobcom a obchodnikom.

1. Vyznam procesnych vzt'ahov v systéme prenosu tovaru
od vyrobcu k spotrebitelovi a tloha vertikalneho marketingu
v tychto vzt'ahoch

Pre vykon distribuénych funkcii je relevantny distribuény systém. Jedna z je-
ho najddlezitejSich uloh je priblizovat’ produkty od vyrobcov k uzivatel'om, a na-.
pokon ku koneénym spotrebitel'om.

Orgény, ktoré sa podiel'aju na realizicii distribuénych uloh, mozno chéapat’
ako inStitucionalizované subsystémy urcitého celku, preto, ak moéze vyrobca spl-
nit’ distribu¢né tlohy efektivnejsie ako niekto iny a ak mu z toho vyplyva vyho-
da, je vyhodnejsia realizacia prenosu tovaru ku konecnym uzivatelom vlastnymi
silami. V opacnom pripade, ak tato podmienka nie je splnend, je vhodné zapojit’
do tejto Cinnosti iné subjekty, z ktorych najvyznamnejsi je obchod. Ten mozno
posudzovat’ z funkéného alebo institucionalneho hl'adiska, ¢i uz vo forme vel-
koobchodu alebo maloobchodu.

Aby sa medzi nositelmi rozhodnuti tvoriacich ur¢ity systém nevyskytovali
prilis casto konflikty a problémy moci, dostava sa do popredia otazka distribuc-
ného manazmentu. Distribuény kanal ako socialno-ekonomicky systém nezavis-
lych inStiticii potrebuje na G€innu realizaciu distribu¢nych funkcii organizaciu,
riadenie, planovanie a kontrolu. Tieto tlohy ma plnit’ distribué¢ny manazment.

Distribucny manazZment mozno povazovat’ za jednu z najdélezitejSich sucasti
manazmentu najmi preto, lebo distribu¢ny systém (pozri [9]) je centrdlnym po-
tencidlom uspechu firmy, rozhodnutia o distribu¢nych systémoch maju strategic-
ky charakter, posobia dlhodobo a mozno ich len tazko a s vysokymi nékladmi
kontrolovat’, vykony sa ur€uji vykonmi vyrobcov, ale v pripade nepriamej dis-
tribucie i sluzbami sprostredkovatelov a pomocnikov. Medzi distribu¢nymi
a inymi marketingovymi rozhodnutiami existuji vzdjomné nakladové a vynoso-
vé spojenia.

Ak hovorime o koncepcii distribuéného manazmentu, tak myslime désledny
prenos koncepcie marketingového manazmentu na oblast’ distribucie. Podla
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J. Kitu [8] sa pri chapani marketingového manaZmentu vychadza z komplexu:
rozhodnuti a néstrojov realizacie marketingového planu. Na uplatnenie G¢inného
distribu¢ného manazmentu je potrebné vytvorit’ a splnit’ mnohé predpoklady, na-
priklad: vytvorit’ plne fungujtci konkuren¢ny systém a raciondlny a uc¢inny dis-
tribuCny systém, podporovat’ distribuitorov, udrzat’ .a posilnit’ kvalifikované sily
v distribuénom hospodarstve, posilnit’ marketing a distribticiu zameran na vy-
voz produktov, rozSirovat’ ponuku a moznosti vyberu, rozvijat’ rézne typy distri-
bucie a vytvorit’ pritazlivii nakupni atmosféru, icinne zapajat’ personal firmy do
zlepSenia produktivity a rentability a starat’ sa o rast jeho kvalifikcie.

Z doteraz znamych poznatkov z oblasti distribuicie vyplyva, Ze najéastejsie sa
vyskytujicimi ¢lankami v distribuénom systéme st vyrobné firmy a distribuéni
sprostredkovatelia, predstavujici predovSetkym obchodné podniky, zaoberajice
sa tak velkoobchodnou, ako aj maloobchodnou ¢innost'ou. Medzi nimi vznika
mnozstvo vztahov, ktoré mozno oznadit' za vzt'ahy partnerstva, pripadne za
vzt'ahy, ktoré svojim charakterom patria do problematiky vertikalnych marketin-
govych systémov.

Stratégie vertikalneho marketingu obsahuji ramec, v ktorom sa pohybuje, ale-
bo sa mdze pohybovat’ dlhodobé politika vyrobného podniku voéi obchodu, pri-
padne inému sprostredkovatel'ovi distribticie. Podl'a K. Richterovej (pozri [12])
maju marketéri za tlohu tieto vztahy riadit’, pretoze kazda obchodna transakcia je
ovplyviiovand celkovym charakterom vzt'ahu medzi predavajicou a nakupujiicou
organizaciou, a naopak, kazda obchodna transakcia moze tento vzt'ah ovplyvnit’.

Vertikalny marketing vidi obchod nielen ako (potenciadlneho) zékaznika vyro-
by, ale aj ako mozny , filter, pripadne ,katalyzator” spotrebitel'ského marketin-
gu vyrobcu. O tom, ako sa prezentuje produkt vyrobcu, v akom prostredi, rozho-
duje v Coraz vicsej miere prave obchod. Vzhl'adom na to je potrebné integrovat’
obchod a jeho predstavy véas do koncepcie vyrobnej firmy. V praxi si ale pria-
nia obchodu zname az vtedy, ked existuje akitna potreba vzajomného rokova-
nia. Vertikalne marketingové stratégie naznaduju podstatni a dlhodobu integré-
ciu distribuénych sprostredkovatel'ov do politiky vyrobného podniku.

Vertikalne marketingové stratégie podla W. Irrganga [7] urcuju Struktiru
spoluprace medzi vyrobou a obchodom, o ktort sa usiluje vyroba, su orientova-
né skor dlhodobo a maju byt’ kontinualne.

Vertikalne marketingové stratégie zahfnaju smerovanie, pripadne vSeobecné
orientacie vyrobcu vo vztahu k Strukturalizacii distribuénych ciest vhodnou
selekciou distribuénych sprostredkovatelov a tym k vytvéraniu efektivneho dis-
tribuéného dizajnu, k motivaénym stratégiam, ktoré stavaju do protikladu voci
stratégiam moci, ako aj vo vzt'ahu ku kontraktaénym stratégiam, ktorych pred-
pokladom je zmluvné zabezpelenie distribuéného dizajnu ako procesu Struktu-
ralizécie distribu¢ného kanala.
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2. Strukturalizacia distribuénych ciest vhodnou selekciou
distribu¢nych sprostredkovatelov

Hospodarske vidzby medzi vyrobcom a obchodnikom st zdkladom zmluvnych
predajnych systémov, ktorych vychodiskom je vytvaranie vhodnej Struktury
distribu¢ného systému.

Prave selekcia distribucnych ciest, vyber sprostredkovatel'ov, je rozhodnutie,
ktoré podnik stanovuje dlhodobo, pretoze zmena podnikovej formy obchodu na
int (napr. z diskontného obchodnika na Specializovaného) nie je spravidla mozna
a ak neexistuju na obchodnom stupni Zelané podnikové formy, pripadne podni-
ky, musi vyrobca uskuto¢nit’ Struktiirne zmeny. |

Selekcia distribuénych ciest obsahuje nasledujuce stupne [7]:

e Stanovenie idedlnej konfigurdcie (druh podnikovej formy obchodu, ktord sa
ma pouzit’ ako distribu¢nd cesta, ziadany distribuény stupen vnutri prislusnej pod-
nikovej formy). Nezavisle od toho, ¢i ziadané podnikové formy obchodu budu
moct’ byt’ neskor zapojené ako sprostredkovatelia pre ten-ktory vyrobny podnik,
alebo nie, mal by si kazdy vyrobca ujasnit’, s akou podnikovou formou a s akym
podnikom by chcel nakoniec spolupracovat’. S ohl'adom na to je potrebné urcit’ aj
to, aka intenzita distribucie sa ma dosiahnut’ pri jednotlivych podnikovych forméach.

e Usporiadanie a zhodnotenie existujicich potencidlnych distribucnych ciest,
porovnanie s idedlnou konfiguraciou. Usporiadanie existujicich obchodn)'/ch
podnikov nie je spravidla problematické. Nie je to jednorazova, ale kontinudlna
uloha. Ide o to, aby sa registrovali zmeny v obchode. Kritérid na popis, pripadne
zhodnotenie obchodnych podnikov je mozné odvodit’ z faktorov uspechu verti-
kalneho marketingu vyrobcu. Délezitymi aspektmi mézu byt napriklad: akcepta-
cia marketingového vodcovstva vyrobcu, (marketingovy) potencial obchodného
podniku, obrat/trhovy podiel obchodného podniku a iné.

® Rozhodnutie o eventualnom vplyve na Struktiru (potencidalnych) distribuc-
nych sprostredkovatelov (vyuZitie potencidlu zmien existujucich sprostredkovate-
l'ov, indukécia novych podnikovych foriem alebo podnikov). Vplyv na Struktiru
sprostredkovatel'ov ma zmysel najméd vtedy, ak su skutocné existujuce podnikové
formy v obchode prili§ vzdialené idedlnej konfiguracii vyrobeu, pripadne ak ne-
existuje dostatocny pocet zodpovedajucich podnikov. Podobne to plati aj pre po-
tencial zmien existujijcich podnikov. Vplyv vyrobcu na novii marketingovt politi-
ku zapojeného obchodnika mé vyznam najmé v ramci kontrakta¢ného marketingu.

o Segmentdcia distribucnych sprostredkovatelov. Tak ako v marketingu spo-
trebitelov, aj v obchodnom marketingu maju vyrobcovia moznost’ oslovit’ vietky
cielové podniky bud’ jednotnou koncepciou (unifikana stratégia), alebo uplat-
nit’ segmenticiu. Ak je pocet obchodnikov jednej brandZe zna¢ne zredukovany,
nie je formalizovana segmentacia potrebna.
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e Urcenie obchodnych partnerov. Pri selektivnej alebo extenzivnej distribucii-
vyplyva uloha vybrat’ z mnozstva moznych sprostredkovatel'ov tych spravnych.
Aj tato uloha plati kontinualne.

Distribu¢né systémy sa musia neustale prispésobovat’ meniacemu sa prostre-
diu, zmenenym marketingovym cielom, novym poZziadavkam ciel'ovych skupin
a dynamike organov distribicie. Distribuéné kanaly predstavuju spravidla vel'mi
komplexnu $truktiru a st uréené na plnenie mnohych funkeif. Casto dochadza
k potrebe zmenit’ existujiicu Struktiru a usporiadat’ distribuény kanal podla no-
vej Struktiry. Zo zmeny trhovej situdcie vyplyvaji aj niektoré podnety, ktoré
vyvolavaju potrebu zmeny Struktiry distribuéného kanalu. Takymito podnetmi
moézu byt [15]:

e Objavenie a otvorenie novych trhov. Pri odhaleni a otvoreni novych trhov nie
je spravidla mozné, aby vyrobné firmy vstupovali na tento trh so starou §truktirou
distribuéného kandla. Musia prijat’ vhodné rozhodnutia o distribuénom dizajne,
aby oslovili nové alebo 1 existujlice segmenty zdkaznikov novymi produktmi.

e Udrzanie pozicie na starych trhoch. Hlboké zmeny Struktiry nakladov, kon-
kurencie, ale aj zmeny v inych oblastiach vyzaduju ¢asto nové distribuéné kana-
ly, aby sa udrzal podiel na trhu. V désledku $tandardizicie produktov a s tym
spojenej malej potreby informdcii pri predaji sa Casto vynara otazka priamej
distribucie. Vyrobcovia, ktori vyuZivaju tuto distribunui cestu, st nuteni najst’
nové distribu¢né kanaly, aby zabezpecili svoju konkurenént poziciu.

e Lepsie prispdsobenie volnym miestam na trhu. Vyrobcovia, ktori vykona-
vaju koncentrovany marketing, si odkazani na cielené prispdsobenie distribuc-
ného kandla poziadavkdm svojich zékaznikov. Imidz produktu a imidz distribuc-
nych organov sa musia v tomto pripade zvlast’ starostlivo zosuladit’. Zmeny Zela-
ni ciel'ovej skupiny alebo zmeny vykonov distribu¢nych organov vedu pri politi-
ke vyplnenia voInych miest na trhu vel'mi rychlo k nevyhnutnosti novej Struktu-
ralizacie. Aby sa mohli dosiahnut’ segmenty ciel'ového trhu, treba v niektorych
pripadoch vybudovat’ nové distribu¢né kanaly.

Ako pri vSetkych organizaénych opatreniach, aj pri rozhodnutiach o distri-
buénom dizajne, ¢ize Struktire distribuéného systému, stoji v centre vsetkych
tvah uloha, ktortt ma systém splnit’. Analyza Gloh je preto predpokladom rieSe-
nia distribu¢ného dizajnu. Ulohy &iastoéne vyvolané konkrétnou situdciou méze
v znaénej miere ovplyvnit' aj sledovana stratégia. Centralnymi komponentmi
rozhodnuti o distribuénom dizajne je vyber distribu¢ného kanala a jeho lenov.

Vytvorenie optimalneho distribuéného kanala stazujd, podl'a B. Rosenbloo-
ma [13], najmé nasledujuce dévody:

e na optimélne dosiahnutie cielového trhu &asto neexistuje potrebnd siet’ pre-
dajcov, alebo existujucich sprostredkovatel'ov nemozno ziskat’ pre vlastny pro-

duktovy program nejakého vyrobcu;
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e hodnotenie alternativnych kanalov z hl'adiska distribu¢nych ciel'ov vyzadu-
je velké naklady;

e vykon distribuéného systému urcuju len vybrani ¢lenovia a kvoli poctu al-
ternativ nemozno vsetky zohl'adnit’.

Cielom selekcie je urcit’ taky distribucny kanal alebo viaceré kanaly, ktoré
moézu uinne splnit’ distribuéné tlohy. Na porovnanie u¢innosti mozno pouZit’
rézne metoédy hl'adania rozhodnuti. Tymi najdélezitej$imi si: metdéda bodového
hodnotenia, jednorozmerné heuristické rozhodovanie, metdda vypoctu investicii.
a portfoliova analyza.

Podobne ako uréenie druhu a poctu distribuénych kanalov, vel'mi délezité je
i prijatie rozhodnutia o type a pocte distribu¢nych orgénov. Tieto rozhodnutia
musia prebiehat’ simultanne. Pri selekcii kanala treba vybrat’ okrem jeho zéklad-
ného typu aj pocet distribucnych organov, typ distribué¢nych organov a konkrét-
ne distribu¢né orgény.

Pocet distribu¢nych organov ¢iastocne vyplyva zo zvolenej stratégie selekto-
vania. Pri intenzivnej distribucii vyplyva pocet sprostredkovatel'ov z ich pripra-
venosti prevziat’ do svojho sortimentu produkty uréitého vyrobcu, z hl'adiska vy-
robcu ide spravidla o splnenie minimalnych poZiadaviek na distribu¢né vykony.
Celkom ind je situdcia pri selektivnej distribucii, prip. pri selektivnom predaji.
V tomto pripade sa partneri v distribuénom kanéli vel'mi starostlivo preveruju
a vyberaju. Pri stanoveni poctu partnerov v danom priestore sa sticasne zohl'ad-
nuje trhovy potencial a vplyv konkurencie na urovni obchodu. Tym sa ma za-
bezpeclit’ obojstranne prospesny a dlhodoby vztah vyrobcu s tou-ktorou obchod-
nou firmou.

Typ distribuénych orgénov treba riesit’ so zretelom na Specifické distribucné
tlohy. Rézne podnikové formy obchodu rozliénym spésobom vyhovuju jednot-
livym ulohdm. Pre produkty, ktoré vyzaduju vysvetlovanie, sa hodia najmé Spe-
cializované predajne. Na predaj potravin sa uprednostiiuju napriklad supermar-
kety alebo diskontné predajne.

Pri vybere konkrétnych distribunych organov treba riesit’ také zakladné prob-
1émy, ako je najdenie vhodnych distribuénych organov, zhodnotenie alternativnych
distribu¢nych organov a ziskanie tych, ktori st na spolupracu pripraveni najlepsie.

Ako zdroj informécii o existujuicich institticidch a ich charakteristike sluzi
vlastny obchodny personal, agentiry poskytujuce informécie a zdkaznici. VAc¢si
problém ako néjdenie sprostredkovatelov predstavuje ich hodnotenie. Aj v tejto
suvislosti m6zu pomoct’ metddy bodového hodnotenia. Do hodnotenia vchadza
mnozstvo kritérii, ktoré treba situaéne aplikovat’. Za délezité kritéria selektova-
nia sa povazuje napriklad finan¢na situacia, ktora poskytuje informaciu o prile-
zitosti na prezitie, o potenciali rastu a solventnosti pri poskytovani tveru. Fi-
nan¢né ukazovatele mézu objasnit’ finanénu situéaciu.
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Dalej je to oblast’ zisobovania, pric¢om vyrobca sa zapojenim sprostredkovatela
usiluje dosiahnut’ urcity trhovy segment. Oblast’ zdsobovana obchodnikom méze byt’
* prili§ mal4, takZe sa nedosiahnu potencialni zikaznici, ale moZe byt aj prili§ velka,
takze vznikne neZiaduca tvrd4 konkurencia s inymi obchodnikmi. Preto je potrebné
analyzovat’ trhové postavenie obchodnika. Pri sortimente treba analyzovat’, z akych
produktov pozostdva sortiment sprostredkovatela a ako silne konkuruje vlastnym
produktom vyrobcu. Pre hodnotenie je podstatné, ¢i obchodnik vedie atraktivny sor-
timent, pritazlivy pre zédkaznikov, ktori maju byt’ osloveni ako ciel'ova skupina.

Zésadny vyznam ma aj pocet a kvalifikdcia predavajucich, uspechy pri preda-
ji podobnych produktov a moznosti obchodnika atraktivne prezentovat’ produk-
ty. Zohladnit’ vSak treba aj imidZ sprostredkovatel'a a jeho motivaciu.

Nemenej vyznamnymi sa javia aj logistické vykony, skladovanie a doprava,
ktoré sa musia vykondvat’ raciondlne a uéinne. Treba overit’, &i skladové moz-
nosti obchodnika plnia poZiadavky vzhladom na atraktivitu predajnej plochy
a na disponibilnost’ produktov a &i je zaru€end rychla dodavka.

Casto hlavnym problémom vyberu distribuénych organov nie je ich hodnote-
nie, ale ziskanie. Vykonnych sprostredkovatel'ov mozno I'ahko spoznat’, t'azsie
je zapojit’ ich do vlastného distribuéného kanalu.

3. Vyznam pozicie a vplyv moci na tvorbu partnerskych vztahov
medzi vyrobcom a obchodnikom

Po ur€eni zékladnej Struktury distribuného systému a selekcii distribuénych
organov treba jednotlivym organom rozdelit’ tlohy. Pretoze prevzatie distribug-
nych tloh je spojené s ndkladmi, firmy sa usiluji presunat’ nékladovo naro¢né
ulohy ako skladovanie, etiketovanie atd’., na iné institicie. Ci sa takato moznost’
bude v skutocnosti aj realizovat’, to zalezi od pozicie firmy v kandli. Postupny
presun moci od vyrobcu na obchod priniesol aj protismerny presun tloh. Dnes
vyrobcovia vykonavaju ,,typické obchodnicke ulohy*, ako su starostlivost’ o re-
gale, doprava na miesto kone¢nej spotreby, podpora predaja alebo vyznacovanie
ceny. Tento presun uloh viedol v mnohych pripadoch k zniZeniu u¢innosti dis-
tribuéného kanalu a treba ho zaradit’ medzi disfunkéné.

Po vybere cielovych podnikov vyplyva pre vyrobcu tloha podnietit’ vybrané
podniky k Zelanému spravaniu. Toto ofakavané spravanie pozostava nielen v zo-
radeni o najvécSieho mnoZzstva produktov vyrobcu, ale aj v podpore marketin-
gu. V podstate mé obchod moZnost’ bud’ podporit’ spotrebitel'sky marketing pla-
novany vyrobcom, alebo sa vo¢i nemu spravat’ neutralne, prip. zporne. Pre vy-
robcu je preto potrebné starat’ sa o to, aby obchod konal pokial’ mozno v sulade
s nim. Ci a v akom rozsahu mozno tiito ¢innost’ obchodu v zmysle vyrobcu bez-
problémovo dosiahnut’, zavisi najmé od nasledujucich faktorov [7]:
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e Od cielovej zhody vyrobca/obchod subjektivne pocitovanej obchodom. Cie-
Pova zhoda medzi vyrobcom a obchodom méze scasti skuto¢ne existovat’ (napr.
rozirenie objemu jednotlivych trhov pomocou spolo¢nych aktivit), s¢asti sa po-
kusa o nej hovorit’ v zmysle ,,partnerstvo medzi vyrobcom a obchodom®.

o Od moznosti vyrobcu vyvinut' tlak. Mocou sa tu rozumie tvorivy potencial,
moznost’ presadit’ vlastné predstavy voci tretiemu bez toho, aby sa pouzivali
rézne podnety. V ramci politiky moci sa usiluje o budovanie vlastnej moci, za-
branenie, resp. relativizaciu moci protistrany. To isté plati aj pre stratégie moci
vyrobcu voc¢i obchodu. Moc pdsobi uz svojou existenciou. Zvlast’ konkrétna je
ale potom, ak je spojend s hrozbou ,,potrestania“ obchodnika zo strany vyrobcu.
Prikladom moze byt’ napriklad selekcia, pripadne exkluzivita obchodnika, odd’a-
lovanie dodéavky, tvorba transakénych podmienok, odmietnutie prevzatia dodav-
ky, odd’al'ovanie platieb a pod.

e Od rozsahu penaznych alebo neperiaznych podnetov. Ako stimula¢né fakto-
ry mozno rozliSovat’: periazné podnety (napr. rabaty, finanéna pomoc, zrychlenie
obratkovosti pri konStantnom rozpéti a pod.), nepenazné podnety (napr. tvorba
preferencii pomocou kompetencii, servisu alebo emocionalne aspekty). Tieto
aspekty spolu predstavuji stimulaénti troveii pre obchod, vogi ktorej stoji akg-
na urovern obchodu oc¢akavana vyrobcom.

Podl'a D. Lesékovej [10] manaZérske schopnosti v obchode budd mat’ tplne
nové rozmery: namiesto vyzdvihovania odbornych znalosti nastupia znalosti sys-
témového charakteru, znalosti metdd a znalosti socidlnych vzt'ahov.

Z hladiska motivécie podriadenych sa v tedrii rozvinulo niekol’ko typov moci
[16]: moc odmeriovat, ktora je zaloZena na presvedceni podriadeného, ze nositel
moci je schopny mu zaru€it ur¢itd odmenu, ak pripusti jeho usilie o manipu-
laciu; moc trestat, ktora je naproti tomu negativnym uplatiiovanim sankcii nosi-
tel'a moci; legitimna moc, ktora znamena, ze podriadeny si uvedomuje legitimne
pravo nositel'a moci na ovplyvilovanie a je povinny tento stav akceptovat’; rov-
novdazna moc, ktorej zédkladom je rovnost’ partnerov, a napokon expertnd moc,
ktora sa zakladd na presved¢eni podriadeného, Ze nositel moci mé v uréitych
oblastiach informa¢nu vyhodu.

4. Zmluvné zabezpecenie distribu¢ného dizajnu ako vysledok
kontraktacnych stratégii v ramci partnerskych vzt'ahov

Po vybere obchodného partnera (v ramci stratégie na Strukturalizaciu distri-
bucnych ciest) a po otazke, ako sa maju tito partneri motivovat’, je potrebné dis-
kutovat’, ¢i a akym spésobom sa maji zabezpecit’ vysledky oboch tychto oblasti
v ramci kontraktov. Dalou tlohou pldnovania dizajnu distribuéného kanéla je
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preto stanovenie stupna integrdcie. Ramec rozhodovania tvoria dva extrémne
pripady, a to totdlna integricia pri distribuénych systémoch vyrobcu a uplne
chybajtica integracia pri nekooperujicich, volne spojenych organoch distribucie.

Pri vybere stupiia integracie a kooperacnej stratégie treba z hl'adiska $pecific-
kej situdcie firmy posudit’ r6zne alternativy. Na ziskanie podkladov pre rozhodo-
vanie sa aj tu mozu pouzit’ metédy bodového hodnotenia. Podla A. Stensovej [17]
kooperacia znamena spolocné vykonavanie réznych Einnosti v zdujme vys$Sieho
stupiia splnenia ciel'ov jednotlivych partnerov. Harménia zaujmov a d6vera v spo-
loény tspech sa prejavuju v slobodne dohodnutej intenzite spojenia partnerov.

Ako je zname, autonémne rozhodnutia ¢lenov distribuéného kanala, ktoré sa
javia vo vzt'ahu k ich vlastnym cielom optimalne, nemusia byt’ vzhladom na cel-
kovy systém bezpodmienecne optimalne. Kooperacia jednotlivych rozhodnuti mé-
Ze zvysit’ stupeil splnenia ciel'a systému. Vertikalnou kooperaciou v distribu¢nych
kanaloch sa docieli zvySenie u¢innosti, pretoze (pozri [1]) sa predchadza pro-
tismernym aktivitdm distribuénych organov, nevykonavaju sa duplicitné aktivity
a vyuziva sa racionaliza¢ny potencial prostrednictvom del’by prace a $pecializacie.

PoZiadavky obchodu a ich marketing st'azuju presadenie marketingovych
stratégii vyrobcu. Na realizdciu marketingu vyrobcu st vhodné stratégie bud’ ob-
chadzania obchodu, alebo kooperacie s nim. Obchadzanie obchodu je mozné vy-
stavbou vlastného alebo kontraktaéného distribuéného systému. Kooperacia sa
prejavuje v zmluvnom dohodnuti spravania s cielom plnit’ distribuéné funkcie
spolo¢ne a s maximalnou ucinnost’ou.

Koordinaciu moZzno dosiahnut’ v podstate predajnymi systémami vo vlastnic-
tve firmy, centralne riadenymi distribuénymi kanalmi alebo zmluvnymi distri-
buénymi systémami. Zmluvné distribuéné systémy s prostrednictvom dohdd
integrované kanaly, ktoré obsahujii mnozstvo vertikalnych spojeni. Su zalozené
na pravnom zabezpeceni selektivnych stratégii a koordinacie rozhodnuti. Vyrob-
covia ich vel'mi ¢asto vyuzivaju na realizaciu svojich marketingovych koncepcii,
ako aj na stabilizaciu a racionaliziciu distribu¢nych ciest. Pritom sa rozlisuju
koopera¢né formy so sprostredkovate'mi alebo s vlastnym predajnym persona-
lom. Sprostredkovatelia predavaji na cet vyrobcu, nestdvaju sa vlastnikmi pro-
duktov a nenest odbytové riziko.

5. Faktory tispesnosti partnerskych vzt'ahov medzi vyrobcom
a obchodnikom

Uspesnost’ partnerskych vztahov medzi vyrobcom a distribu¢nym sprostred-
kovatelom je ovplyvnena viacerymi faktormi, ktoré na fiu pdsobia bud’ pozitiv-
ne, alebo negativne.
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Rézne predpisy obmedzuju obchodnika, ale aj vyrobcu v tvorbe jeho obchod-
nej politiky. Vztahuju sa na zmluvné vztahy medzi vyrobcom a obchodom
amoézu sa tykat’ réznych sucasti rozhodovania. Oproti obmedzeniu autonémie
obchodu stoja vo vSeobecnosti zmluvy, ktorymi vyrobca ohranicuje zo svojej
strany rozhodovaciu volnost’ obchodnika. Medzi vyrobcom a obchodnikom
existuju na réznych urovniach distribucie rézne formy vidzieb. St to (pozri
E. Sewing [14]) napriklad vertikadlne obratové vézby. Vdzby zo strany vyrobcu
sa oznacuju ako odberatel'ské vizby, vdzby zo strany obchodnika sa oznacuju
ako dodavatel'ské vézby.

Obratové vizby zuzuji rozhodovaciu volnost’ rozhodovatela pri tvorbe dis-
tribunych procesov a pri tvorbe inych podnikovych procesov, napriklad pri
tvorbe politiky zdsobovania, vyrobnej politiky a finanénej politiky.

Odbytové vizby obmedzuju vyrobecu alebo obchodnika v jeho obchodnopréav-
nej alebo skutocnej vol'nosti. Obchodnopravna vol'nost’ vyrobcu alebo obchodni-
ka sa zuzuje tym, Ze ten, kto je viazany, je obmedzovany vo vybere svojich od-
beratel'ov alebo v tvorbe zmluvnych vzt'ahov k odberatel'om (obsahové vizby).

Obchodnopravna volnost’ obchodnika sa ohraniCuje prostrednictvom predaj-
nych vdzieb. Tie zavdzuju obchodnika k tomu, aby dodaval alebo nedodaval
tovar vyrobcu len urcitym odberatelom. Predajné vizby, ktorymi je obchodnik
zatazeny, sa mézu d’alej diferencovat. Predajné vézby sa rozlisuju z hl'adiska
priestorového, personalneho a ¢asového.

Vizby priestorového druhu zavédzuji obchodnika k tomu, aby predaval tovar
jedného vyrobcu len odberatel'om urcitej oblasti.

Vizby persondlneho druhu ohrani¢uji okruh odberatelov. Tykaju sa predo-
vietkym velkoobchodu a zahffiaji zékaz zasobovat’ odberatel'ov urcitej distri-
bu¢nej urovne, pravidla selekcie, ktorymi vyrobca zavézuje priameho odbe-
ratel'a k tomu, aby predaval tovar iba tym hospodarskym subjektom nasledujucej
urovne, ktorych urcuju pravidla selekcie, a tento zavézok postupovat’ az do po-
slednej trovne.

Obchodnopravna volnost’ vyrobcu sa obmedzuje prostrednictvom prislubu
vwhradného predaja. Zaviazuje vyrobcu k tomu, aby pridelil obchodnikovi ob-
last’, v ktorej nebude zésobovat’ iného obchodnika (relativna ochrana oblasti). T4
vSak nezabraiiuje obchodnikom, ktori nie si zasobovani, nakupovat tovar
uinych vyhradnych obchodnikov, ktori predavaju tento tovar v oblasti, alebo
obchodnikom inych oblasti predavat’ tovar mimo ich vlastnej oblasti.

Vyrobca zabezpe€uje absolitnu ochranu oblasti vtedy, ak sa dodato¢ne za-
viaze zakazat’ kazdu d’al$iu dodavku inym obchodnikom a predaj mimo zmluv-
nej oblasti, alebo ak spdja predaj mimo zmluvnej oblasti s kompenzaénymi plat-
bami zmluvnym obchodnikom.
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Obsahovymi véizbami sa obmedzuje vyrobca alebo obchodnik v tvorbe zmlav
s odberate'mi. K obsahovym vizbam patria cenové vdzby. Z nastrojov cenovej
politiky maji najvyznamnejsie u¢inky na distribuény kanal tie, ktoré sa tykaju .
vertikdlnych cenovych vizieb a odporuéeni. Vertikalnou cenovou vizbou sa ro-
zumeji zmluvné zavizky obchodu, tykajice sa koneénej predajnej ceny, ktord
uréi vyrobca. Pomocou vertikalneho cenového odporu€enia maji vyrobcovia
a dodavatelia znackového tovaru moZnost’ zverejnit’ svoje predstavy o predajnej
cene produktu d’al$im drovniam kandla. Vertikalne cenové odporudenia sa daju
rozlidit’ vzhladom na osloveny okruh adresitov na obchodnicke a spotrebitel'ské.

Hospodarske vazby medzi vyrobcom a obchodom sa mézu vztahovat’ na za-
sobovanie, vyrobu a financovanie, ako aj na iné podnikové oblasti, ktorou je na-
priklad tvorba ctovnictva. K vézbam v oblasti zasobovacej politiky patria zmlu-
vy, ktoré obmedzujui obchodnika v jeho obchodnopravnej volnosti, v tvorbe do-
hod o zasobovani s vyrobcom a v skladovej politike. K vdzbam, ktoré sa vzt'ahu-
ju na vyrobnu politiku obchodnika, patria zmluvy o vybaveni sluzby zdkaznikom,
o kvalifikacii persondlu a pocte pracovnikov, kvalite ndhradnych dielov a pod.

6. Socialne vztahy v distribucnom systéme
ako sucast’ partnerskych vztahov

Ak sa na distribuCny systém a sthrn partnerskych vzt'ahov, ktoré v fiom exis-
tuju, pozerame iba z hl'adiska vyrobnej firmy, zvadza to k redukcii rozhodova-
cieho problému vyberu distribuéného kanala na formulaciu, Ze treba vybrat’ taky
kanal, ktory v buducnosti sl'ubuje najvacsi zisk. Okrem maximalizacie zisku
existujui viak aj iné ciele, ako maximalizicia trhového podielu, snaha po moci
alebo optimalizicia imidZu. Pritom je potrebné poznat’ vztahy medzi tymito par-
cidlnymi ciel'mi, aby na dosiahnutie strategickych ciel'ov bolo mozné optimélne
vyuzit’ vSetky néstroje. Aby sme lep$ie chapali spravanie distribuénych organov,
nemozno distribu¢né systémy a vzt'ahy v nich existujiice posudzovat’ primarne
iba ako ekonomické systémy, ale aj ako socidlne systémy, prip. systémy spravania.

Ak sa distribuéné kanaly posudzuju z hladiska sprdvania, treba sa blizsie
zaoberat’ podstatnymi dimenziami spravania, ktoré hraju v kazdom socidlnom
systéme dolezitu tlohu. Je to spravanie, tlohy zodpovedajice postaveniu, vzt'a-
hy moci, konflikty a komunikaéné procesy.

Pre vyber distribuéného kandla a posidenie partnerskych vztahov medzi
¢lenmi distribuéného systému z toho vyplyva, Ze zaCastnené institiicie nemozno
hodnotit’ iba podl'a hospodarnosti plnenia funkcii, ale aj podl'a postavenia v ka-
nali. Distribuént politiku mozno vykonavat’ istejsie a uspesnejsie, ak si ju osvo-
ja vSetci vplyvni ¢lenovia kanala. Sposob, akym sa prejavuju postoje a ciele
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jednotlivych ¢lenov kanéla, uruje ramec na presadenie ekonomickych ciel'ov
vyrobcu. Vyrobca by sa mal preto venovat’ analyze tychto premennych a zistit’
do akej miery ich mozno ovplyvnit.

Medzi ¢lenmi uréitého distribuéného kanala vidcSinou prevlada koopericia,
lebo partnerské spolupraca prinasa jednotlivym €Elenom vyhody. No z ¢asu na
Cas dochadza k takym reakciam, ktoré nie su v sulade s ocakdvaniami a ciel'mi
jednych alebo druhych a vznikaju konflikty.

Priciny, ktoré su zékladom konfliktov medzi ¢lenmi kandla, maji réznu po-
vahu. Za najdoélezitejsie pri¢iny mozno povazovat' napriklad rozdiely v sustave
cielov zicastnenych partnerov, spravanie, ktoré nezodpovedd ocakévaniam
vSetkych stran, vzt'ahy moci, rozdielne chapanie uloh v kanali, informa¢né me-
dzery a chybajica komunikdcia medzi partnermi, rozdielna interpreticia udajov
relevantnych pre distribiciu, kompetenéné nezhody vo vztahu k plneniu distri-
bucnych uloh, rozdiely v nazoroch na pouzitie marketingovych néstrojov a in€.

Konflikty medzi ¢lenmi distribuéného kanala maji rézny ucinok, ktorym
mozno rozumiet’ vSetky doésledky konfliktov vyplyvajuce z reakcii proti sebe
stojacich stran na distribu¢ny systém. Na predchadzanie konfliktom sa odporaca
manazment konfliktov. Ten zahfiia vSetky mechanizmy, ktorymi mozno na jedne;j
strane vyuzivat’ dosledky konfliktov a na druhej strane zabranit' negativnym
vplyvom na u¢innost’ a stabilitu systému. Manazment konfliktov sa v distribuc-
nych kandloch spravidla zameriava na realizaciu vertikalnej kooperacie, ¢im sa
zvySuje ucinnost’ prijatych opatreni, na ochranu pozitivneho imidzu, resp. na
udrzanie dlhodobej spoluprace marketingovych institicii.

Kooperdcia sa javi ako jedna z moznosti predchaddzania konfliktom. V z4sade
vSak moze posobit’ na konfliktné vztahy dvoma smermi — je jednou z moznych
metdd na zvladnutie konfliktov (Uprava, reguldcia, redukcia), a zaroven je prici-
nou vzniku novych konfliktov.

Rézne spdsoby a moznosti urovnavania konfliktov medzi partnermi sa v pra-
xi manazmentu konfliktov v distribuénom systéme ¢asto kombinuju. V literatire
sa mozno stretnit’ s rdznymi mechanizmami rieSenia konfliktov. Volba vhodnej
stratégie rieSenia konfliktov zavisi od objektivnych alebo subjektivnych podmie-
nok v kazdom jednotlivom pripade. To plati pre vyber pasivneho alebo aktivne-
ho rieSenia konfliktov, ako aj pre vyber samostatného riesenia alebo pre zapoje-
nie tretej strany.

Podl'a nazoru E. Hanuldkovej [6] by kazda firma a marketéri v pripade, Ze sa
zicastiuju na rozhodovani, mali uplatiiovat’ vysokoetické kritéria. Kazda firma
a marketingovi manazéri musia rozvijat’ koncepciu spolo¢enskej zodpovednosti
a etického spravania. To plati aj pre spdsob rieSenia konfliktov medzi partnermi
v distribuénom systéme.
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Usilie o rie$enie problémov medzi vyrobcom a obchodnikom nie je zérukou,
ze sa vzdy najde vhodné rieSenie. Uvedené moznosti vSak poskytuju urCité na-
vody na koordinaciu marketingovych rozhodnuti a zvySenie u€innosti distribug-
ného kandla. K tomu ma prispiet’ aj inStitucionalizacia manazmentu konfliktov,
ktord predstavuje vSeobecné pravidld spravania zicastnenych stran pocas kon-
fliktu a jej ulohou je zabranit’ nekontrolovanym konfliktom.

V sucasnosti sa do popredia dostdva otazka maximalnej kooperacie medzi
¢lenmi distribuéného kanala, ktora je nielen zdrojom vzniku moznych konflik-
tov, ale hlavne néstrojom na ich rieSenie a na hladanie vychodisk. Zarukou
dobrej kooperacie je predovSetkym komunikdcia medzi élenmi distribu¢ného
kanala. Del’ba tiloh v distribu¢nom kanali v spojeni s institucionalne rozdielnymi
determinantmi spravania vedie k Specifickému chapaniu tloh jednotlivych sku-
pin v kanali. Vyrobcovia si presvedCeni, Ze musia plnit’ ur¢ité ulohy a narokuju
si tak ur€ité prava. To isté plati i o sprostredkovatel'och. Prevzatie urcitych tloh
je Casto spojené s moznost'ou pdsobit’ na politiku distribuéného kanéla a ovplyv-
nyje poziciu jeho ¢lenov.

Nova definicia pozicii a tloh vyroby a obchodu pri vytvarani dlhodobej rov-
novahy v distribuénych kanaloch a pri rovnocennom rozdeleni logistickych ¢&in-
nosti je podstatou reinZinieringu procesov v distribuénych kanaloch. Vytvaranie
dlhodobej rovnovahy v distribuénom kandli a tym zabezpecenie opravneného
vyuZzivania tak vyhod, ako aj zodpovedajicej urovne tvorby zisku je narocny
proces, ktory v§ak v pripade dosiahnutia prinasa dlhodobé vyhody pre vsetkych
ucastnikov. Na dosiahnutie takejto rovnovéahy je potrebnych niekol’ko nevyhnut-
nych krokov, ako je presna definicia roli a zodpovednosti jednotlivych tcastni-
kov distribuéného kanala v zabezpeCovani zakladnych logistickych ¢innosti,
vytvorenie funkénych a konstruktivnych dodéavatel'sko-odberatel'skych vizieb,
ako aj plné presvedcenie jednotlivych €lenov distribu¢ného kanala o potrebe vy-
tvorenia novej platformy fungovania vztahov vnutri distribuéného kanala a ich
jednoznaéné kroky na splnenie tohto stavu. Kooperacia v distribunych systé-
moch sa tak méZe interpretovat’ ako koordinédcia rozhodnuti prvkov tychto systé-
mov. Ako mechanizmus koordina¢ného stladu mozno v distribunom kanali
uplatnit’ prispdsobenie sa alebo ovplyviiovanie.

Je to teda systém maximalnej kooperacie vo vSetkych oblastiach a medzi
vSetkymi ¢lankami distribuéného kanéla s dérazom na uspokojovanie poziada-
viek kone¢ného spotrebitel’a.

Hlavnymi cielmi ECR su: spolo¢na optimalizacia tovarového toku medzi
vyrobou a obchodom, automatizacia tovarového a informaéného toku, interna
a externa vymena dat, spolo¢nd interpretacia trhovych vztahov a spolo¢na sor-
timentna stratégia.
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Zaver

V zaujme koordinécie rozhodnuti najvyznamnejSich prvkov v distribuénych
systémoch sa za¢ina aj v nasich podmienkach uplatiiovat’ spolo¢na iniciativa vy-
roby a obchodu s cielom odstranit’ prilisni nakladovost’ distribuénych kanalov
v oblasti spotrebného tovaru a tym zvysit' efektivitu a rychlost’ uspokojovania
poziadaviek spotrebitel'ov, tzv. ECR — Efficient Consumer Response, ¢o sa da
vol'ne prelozit’ ako — u€inna reakcia na poziadavky spotrebitel'a. Ide o jedine¢nu
iniciativu, do ktorej sa spojili vyrobcovia, velkoobchodnici a maloobchodnici.

Takto teda vznikd, na zaklade spolo¢nych zaujmov, novodoby systém spolu-
prace vyroby a obchodu atym aj novy pohlad na usporiadanie partnerskych
vzt'ahov medzi zmienenymi ucastnikmi distribuénych procesov. Ide o spolupra-
cu v tych oblastiach, kde to pre obe strany prindsa velké zefektivnenie, napri-
klad v oblasti logistiky, d’alej v rieSeni otdzok ,manazmentu druhov tovaru®.
Vyznamnu tlohu v tomto systéme plni systém elektronickej vymeny dat, ako aj
implementacia logistickych modelov, ktoré reprezentuju uspory v oblasti bez-
skladového toku tovaru a st jednou z foriem, ako zefektivnit’ celkovy objem
z4sob v distribu¢nom kanali.

Tato spolupréca prindSa vyhody pre vsetkych, okrem iného v tom, Ze znizuje
operativne naklady, vytvara plynuly tok Ziadaného tovaru k zakaznikovi a spo-
trebitel'ovi vo chvili, ked’ si ho praje, na miesto, kde si ho praje a v optimalnom
mnoZzstve bez toho, aby bol potrebny prili§ komplikovany systém logistiky alebo
dopravy. Spétné informadcie, ziskané od zékaznika a spotrebitel’a, slizia vyrob-
covi na v€asné a spravne reakcie na poziadavky trhu.

Aplikéciou ECR sa dosiahne nielen zabezpecenie dlhodovej rovnovéhy, ale
predovsetkym etablovanie prostredia a takych procesnych zmien v jednotlivych
logistickych ¢innostiach, ktoré zabezpecia novu dimenziu tvorby zisku. Prave
procesné zmeny, spolo¢ny pristup, konstruktivne dodavatel'sko-odberatel'ské vzta-
hy, a najmé spolocné zameranie sa na hladanie uspor v celom systéme distri-
buéného kandla zabezpecia vyssiu efektivitu a v kone¢nom dosledku aj vyssi zisk.

Vsetci ucastnici vzajomne kooperujii a integrovane aplikuji principy ECR
a vytvéraju priestor na plnu realizaciu reinZinieringu vSetkych procesov v rdmci dis-
tribuénych kanalov. Vysledkom je celkové optimalizovanie logistickych procesov,
urovne nakladov a rovnovahy medzi jednotlivymi u¢astnikmi distribuéného kanala.

Koncepcia ECR nie je koneéna. Ide o staly proces zlepSovania a vylad'ova-
nia ¢innosti distribuénych kanalov, a najmé o zosuladenie vzajomnej kooperacie
medzi tymito ¢lankami tak, aby v kone€nom désledku vznikol jeden synchrénny,
synergicky celok schopny fungovat’ na najvyssej moznej miere efektivity.

Doslo v decembri 2001
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STARTING-POINTS AND CONDITIONS FOR BUSINESS PARTNERSHIP
BETWEEN PARTICIPANTS OF DISTRIBUTION PROCESSES

Ferdinand DANO

If the decisions on distribution policy are to contribute to achieving the objectives set
forth, at the outset of the distribution processes, a detailed analysis of the situation has to
be made.

In case the area subject to situation analysis is the distribution channel with all its
structure, apart from other things, it is possible to examine also interactions between the
producer and the distribution intermediary in terms of attractiveness of the partnership on



1111

the one hand, and the position in the channel, on the other hand. Analysis of interaction
situation within the distribution channel considers in particular the facts that the produ-
cers and intermediaries are on the one hand cooperation partners — they have to jointly
contribute to a distribution performance — and on the other hand, they are representatives
of differing interests, and thus are competitors, each of whom tries to achieve an advan-
tageous (if possible) cost-benefits ratio.

Vertical marketing strategies determine the structure of cooperation between produc-
tion and trade, they include general orientation of the producer in relation to structuring
distribution channels through a suitable selection of distribution intermediaries, and in
this way, to creating a suitable distribution design, to motivation strategies. These strate-
gies are put into contraction with power strategies, as well as in relation to contracting
strategies, the assumption of which is contractual arrangement of distribution design as
the process of the distribution channel structuralisation.

Selection of distribution channels includes stipulation of an ideal configuration, that is
a kind of business (firm) form of trade, which is to be used as a distribution channel and
arequired distribution degree within a given form of business; further, arrangement and
evaluation of existing potential distribution channels, comparison with an ideal configu-
ration, and a decision on possible impact on the structure of distribution intermediaries,
and determining business partners. When choosing targets firms, the task of the producer
is to motivate the firms chosen to desirable behaviour. It is therefore necessary for the
producer to make sure that the business may develop in compliance with this behaviour.
Whether this activity may be achieved without any problems by the producer and to what
extent, depends mainly from the power relationships within distribution channels. When
choosing a business partner and after the question concerning the methods of motivating
these partners, it is necessary to discuss the ways of ensuring the results in both of these
areas within the framework of contracts.

The success of partner relationships between the producer and the distribution inter-
mediary is affected by several factors, which affect it favourably or unfavourably. Coope-
ration prevails, as a rule, between members of distribution partnership, as partner coope-
ration brings advantages to each of the members involved. However, from time to time,
there occur such reactions that are not in accordance with expectations and objectives of
either of the parties involved, and as a result, there arise conflicts, because these are so-
cial systems. In order to avoid the conflicts, conflict management is recommended, which
includes all the mechanisms, through which it is possible on the one hand utilise the con-
sequences of conflicts, and on the other hand to prevent negative impacts on the effi-
ciency and stability of the system. Conflict management in distribution channels is, ds
arule, focused on implementation of vertical cooperation, and in this way on increasing
efficiency of the measures adopted to protect a favourable image, or maintain a long-term
cooperation of marketing institutions.
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An important element in arranging relationships between the producer and the inter-
mediary within distribution channels appears to be re-engineering of processes, the essence
of which is a new definition of positions and tasks of production as well as of trade in
creating a long-term stability in distribution channels and an equal division of logistics
activities.



