
KONCEPCIE STRATÉGIE MIESTA

Výberový (selektívny) predaj

O TEJTO TÉME:

Výberový (selektívny) predaj predstavuje špecifickú stratégiu distribúcie, ktorá kombinuje

prvky kvantity a kvality. Zatiaľ čo hromadný predaj sa snaží o maximálnu dostupnosť tovaru a

exkluzívny predaj o výrazné obmedzenie predajných miest, selektívny predaj stojí medzi nimi.

Jeho podstatou je sústredenie sa na vybraný sortiment a starostlivý výber distribučných kanálov,

ktoré dokážu zákazníkovi poskytnúť nielen produkt, ale aj kvalitný servis a profesionálny prístup.

Typicky ide o odvetvia ako elektronika, kozmetika, sklo, či prémiové spotrebné tovary.

Ceny v rámci selektívneho predaja bývajú vyššie, keďže sa kladie dôraz na vyššiu úroveň

priestorového, propagačného aj technického vybavenia predajne. Osobná komunikácia a

odbornosť predajného personálu tu zohrávajú kľúčovú úlohu.



ČO SA DOZVIEŠ:

Ako funguje výberový predaj

História a súčasnosť

Funkcie a ciele

Chcete si z témy odhryznúť ešte viac? Tu je pár tipov

AKO FUNGUJE VÝBEROVÝ PREDAJ

Výberový predaj je distribučná stratégia, ktorá stojí medzi masovým a exkluzívnym predajom.

Zameriava sa na obmedzený počet predajní alebo predajných kanálov, ktoré sú starostlivo

vybrané podľa toho, či dokážu zabezpečiť kvalitnú prezentáciu tovaru a adekvátnu úroveň

služieb. Nejde teda o to, aby bol produkt dostupný „na každom rohu“, ale aby sa predával tam,

kde je zaručená vyššia pridaná hodnota pre zákazníka.

Typickým znakom selektívneho predaja je špecializácia na určitý druh sortimentu – napríklad

elektroniku, luxusnú kozmetiku či športové vybavenie. Predajne bývajú esteticky atraktívne,

vybavené modernými technológiami a ponúkajú profesionálnu zákaznícku starostlivosť. Personál

sa neobmedzuje na bežnú obsluhu, ale poskytuje odborné poradenstvo.

Výberový predaj umožňuje firmám posilniť imidž značky, zdôrazniť kvalitu a pritom sa odlíšiť od

konkurencie. Tento prístup je vhodný najmä pre značky, ktoré nechcú stratiť prémiový charakter,

ale zároveň potrebujú širší trhový zásah ako pri exkluzívnom predaji.

HISTÓRIA A SÚČASNOSŤ

Selektívny predaj má svoje korene v období, keď sa začali vytvárať špecializované obchodné

domy a predajne s vybraným sortimentom. Kým v minulosti išlo často o luxusné tovary, dnes sa

táto stratégia rozšírila aj do bežných odvetví, ako je elektronika či drogéria. V 20. storočí

selektívny predaj rozvíjali značky ako Sony či Philips, ktoré si vyberali partnerov, aby ich produkty

boli prezentované v kvalitnom prostredí.

S rozvojom franšízingu a retailových sietí sa selektívny predaj stal bežnou súčasťou moderného

marketingu. Napríklad parfumérie FAnn alebo sieť Electro World využívajú tento model – nejde o

hypermasovú dostupnosť, ale o cielené umiestnenie v nákupných centrách a mestách, kde je

vyšší dopyt po kvalite.

V súčasnosti sa selektívny predaj uplatňuje aj v online prostredí. Značky si vyberajú konkrétne e-

shopy, ktoré môžu predávať ich produkty, aby si zachovali kontrolu nad imidžom a cenotvorbou.

Napríklad Apple oficiálne spolupracuje s vybranými partnermi (iStores, NAY), pričom nie je



možné kúpiť originálne produkty u hociktorého predajcu.

FUNKCIE A CIELE

Posilnenie imidžu značky: Selektívny predaj buduje vnímanie značky ako špeciálnej,

kvalitnej a hodnotnej. Predáva sa len tam, kde sú splnené určité štandardy. Napríklad

kozmetická značka MAC Cosmetics predáva v špecializovaných predajniach alebo u

vybraných partnerov.

Odborné poradenstvo pre zákazníkov: Jedným z cieľov je ponúknuť zákazníkom

profesionálnu pomoc pri výbere produktu. Napríklad sieť ProGamingShop.sk poskytuje

špecializované herné poradenstvo a predáva produkty len vo vybraných predajniach a e-

shope.

Vyššia kontrola distribúcie: Výrobcovia môžu lepšie sledovať, kde a ako sa ich produkty

predávajú. Značka Dyson si vyberá len určité obchodné reťazce a vlastné predajne, aby mala

pod kontrolou servis a prezentáciu produktov.

Zníženie rizika znehodnotenia značky: Keď je produkt dostupný „všade“, stráca na

hodnote. Selektívny predaj tomu zabraňuje. Napríklad Lacoste nepredáva svoje produkty v

bežných supermarketoch, ale len vo vybraných butikoch alebo e-shopoch.

Vyváženie medzi dostupnosťou a exkluzivitou: Selektívny predaj umožňuje zaujať širšiu

skupinu zákazníkov než exkluzívny predaj, ale stále pôsobiť prémiovo. Napríklad Nike predáva

topánky cez vlastné predajne, špecializované športové obchody a vybrané e-shopy.

CHCETE SI Z TÉMY ODHRYZNÚŤ EŠTE VIAC? TU JE PÁR TIPOV:

Selective vs Exclusive vs Intensive Distribution - Which one is right for your business?

Selective vs Exclusive Distribution

How to choose distribution mode

https://www.globalsources.com/knowledge/selective-vs-exclusive-vs-intensive-distribution-which-one-is-right-for-your-business/
https://productdistributionstrategy.com/selective-vs-exclusive-distribution/
https://www.go-sidely.com/en/post/how-to-choose-distribution-mode

