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Abstrakt

PAULOVA, Katarina: Marketingovy vyskum v marketingovom manaZmente
maloobchodnej prevadzky. — Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
Katedra marketingu. Vedlica zaverecnej prace: Ing. Mgr. Janka Kopani¢ova, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2024, 74 s.

Diplomova priaca je venovana marketingovému vyskumu v marketingovom
manazmente maloobchodnej prevadzky. Cielom diplomovej prace je prostrednictvom
aplikovania vybranych metdd marketingového vyskumu odhalit’” aktudlny stav pouzitia
marketingovych nastrojov a identifikovat’® potencidlne moznosti zlepSeni v oblasti
marketingového manazmentu vybranej maloobchodnej prevadzky. Praca je zostavena
z piatich kapitol, kde dohromady uvadzame 4 obrazky, 2 grafy a 22 tabuliek. V prvej
kapitole si vymedzené teoretické pojmy — marketingovy vyskum, marketingovy
manazment, maloobchodna prevadzka a dalSie s nimi sivisiace pojmy, ktoré sluzia ako
teoreticky podklad praktickej cCasti. V druhej kapitole si formulované — hlavny ciel,
parcidlne ciele a vyskumné otazky. V tretej kapitole diplomovej prace je uvadzana
charakteristika objektu skumania, popis pracovného postupu a podrobnosti o vykonani
marketingového vyskumu — polostrukturované rozhovory a benchmarking. Vysledky tohto
marketingového vyskumu su nasledne popisané vo Stvrtej kapitole. Tieto zistenia sluzili ako
podklad k poslednej kapitole, v poradi piatej, ktord obsahuje navrhy a odporucania pre

podnik Zelenina V.A.M.

Kruacové slova: marketingovy vyskum, maloobchodna prevadzka, polostrukturované

osobné rozhovory, benchmark



Abstract

PAULOVA, Katarina: Marketing Research in the Marketing Management of a Retail
Operation. - University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Marketing. Supervisor of the final thesis: Ing. Mgr. Janka Kopanicova, PhD. - Bratislava:
FC UE, 2024, 74 p.

This master’s thesis focuses on marketing research in the marketing management of a retail
operation. The aim of the thesis was to use selected marketing research methods to reveal
the current state of marketing tools usage and to identify potential opportunities for
improvement in the area of marketing management of a selected retail operation. The thesis
is composed of 5 chapters, including 4 images, 2 charts and 22 tables. The first chapter
defines theoretical concepts — marketing research, marketing management, retail operation,
and other related terms, which served as the theoretical foundation for the practical part. The
second chapter focuses on the main goal, partial goals, and research questions. The third
chapter of the thesis presents the characteristics of the research object, description of the
working procedure, and details of the marketing research conducted — semi-structured
interviews and benchmarking. The results of this marketing research are then described in
the fourth chapter. These findings served as a basis for the final chapter, the fifth in order,
which contains suggestions and recommendations for the observed business, Zelenina
V.A.M.

Key words: marketing research, retail operation, semi-structured personal interviews,

benchmark
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Zoznam skratiek

KPI — anglicky vyraz ,,key performance indicators®, v preklade do slovenciny to znamena
,klucové ukazovatele vykonnosti*



Uvod

V sucasnosti, ked’ je na Slovensku otvorend ekonomika, zadkaznici maji moznost’
vyberu spomedzi Sirokej skaly podnikov. Na domacom trhu vsak prevladaju zahrani¢né
supermarkety ¢i hypermarkety, a do tizadia st stavané maloobchodné Specializované
predajne, povicSine patriace Slovdkom. Inak tomu nie je ani v Michalovciach, kde sa
nachadza prevadzka Zelenina V.A.M., ktorej sa v nasej diplomovej praci venujeme. V jej
zaciatkoch bola navstevnost’ predajne vysoka, avsak s pribudajicou konkurenciou v blizkom
okoli sa postupne pocet zdkaznikov znizoval. Situdcia sa zlepSila v obdobi pandémie
Covid-19, kedy sa mnoho zakaznikov vratilo. Suviselo to s bezpecnejsimi podmienkami,
nakol’ko sa v predajni nezhromazd’ovalo va¢sie mnozstvo l'udi. Zakaznikov prilakala i Siroka
ponuka ovocia, zeleniny a roznych zdravych lokalnych produktov. Konkuren¢nt vyhodu tak
podnik ziskal vd’aka tamojSiemu a zdravému tovaru. Na vysoko konkuren¢nom trhu je vSak
nevyhnutné neustale napredovanie podla potrieb samotného zdkaznika. Pri pisani prace nas

teda zaujimali aj poziadavky zakaznikov podniku.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je prostrednictvom aplikovania vybranych metod
marketingového vyskumu odhalit’ aktualny stav pouzitia marketingovych nastrojov
a identifikovat’ potencidlne moznosti zlepSenia v oblasti marketingového manazmentu

vybranej maloobchodnej prevadzky.

Diplomova praca pozostava z piatich kapitol. Prva kapitola méa ndzov Sucasny stav
riesenej problematiky doma a v zahranici. Na teoretickej Grovni v nej vymedzujeme pojmy
marketingovy vyskum, marketingovy manazZment a maloobchodna prevadzka, nasledne
v kratkosti  popisujeme priebeh marketingového vyskumu, pozorované metriky
v maloobchode, ustnu formu dopytovania, Glohy a proces marketingového manazmentu

a v neposlednom rade benchmarking.

V druhej kapitole uvadzame ciele diplomovej prace. Hlavny ciel’ a parcialne ciele,
na zaklade ktorych sme sa k dopracovali k tomu hlavnému. Sucast'ou kapitoly su taktiez

vyskumné otazky.

Metodika prace je podrobnejSie popisana v tretej kapitole, konkrétne priblizujeme
pracovné postupy, ktoré sme vyuzili, ale takisto tu uvadzame charakteristiku objektu
skumania, popis vzorky respondentov polostrukturovanych rozhovorov a zoznam predajni,
ktoré sme v ramci benchmarkingu pozorovali.
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Vo stvrtej kapitole zobrazujeme vysledky vykonaného marketingového vyskumu.
Tato kapitola je rozdelend do dvoch casti, priCom v prvej sa venujeme vysledkom
polostrukturovanych rozhovorov a v druhej zisteniam nadobudnutym vykonanim

benchmarkingu.

V poslednej, v poradi piatej kapitole, uvadzame navrhy a odporucania, ktoré sme
zostavili na zdklade vysledkov vykonaného marketingového vyskumu s cielom zvySenia

prosperity pozorovanej predajne Zelenina V.A.M..
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V prvej kapitole nasej diplomovej prace sa zameriavame na teoretické vymedzenie
pojmov marketingovy vyskum a marketingovy manazment v maloobchodnej prevadzke.
Podrobnejsie poskytujeme pohlady viacerych autorov na uvedené pojmy a ich typolédgiu.
Tato teoreticka Cast’ prace nadm nasledne sluzi ako zaklad pre tvorbu praktickej casti

diplomovej prace.

1.1 Marketingovy vyskum

1.1.1 Definovanie marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum ma svoje opodstatnenie v kazdom podnikani, ¢i uz sa to tyka
malého, stredného ¢i velkého podnikania. Je vSak dolezit¢ podotknit, ze prave
v prevadzkach mikropodnikov, priCom sa na jeden z nich v nasej praci zameriavame, sa
Castokrat marketingovy plan a s nim spojeny marketingovy vyskum zanedbéva. Je pritom
nesmierne dolezité poznat svojich zdkaznikov aich potreby aj v maloobchodnych

prevadzkach, tieto poznatky nadobidame prave marketingovym vyskumom (Holloran,

1997).

Uspesny marketing je tvoreny vtedy, ak marketér pozna svoj trh &o najlepsie.
Klacové je pochopenie, ¢o konkrétne méa hodnotu pre zdkaznikov ¢i partnerov,
a na zaklade toho vytvaral ponuky. Zaklad poznania trhu vytvara prave marketingovy

vyskum, ktorému sa podrobnejsie venujeme v tejto podkapitole (Yi, 2018).

Pod pojmom marketingovy vyskum rozumieme systematické, objektivne a etické
vyhladavanie a analyzovanie informacii, ktoré su relevantné pre identifikaciu a rieSenie

akéhokol'vek problému v oblasti marketingu (Nair, 2009).

Systematickost’ v ramci marketingového vyskumu nam hovori, ze jednotlivé kroky,
ale aj samotny celok marketingového vyskumu musi byt vhodne zorganizovany

a naplanovany.

Na to, aby bol marketingovy vyskum vykonany nestranne, bez emocii a neskreslene,

poukazuje objektivita marketingového vyskumu, ktorej cielom je relevantnost
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nadobudnutych vysledkov. K tymto dvom zakladnym pilierom spravneho marketingového

vyskumu zaradzujeme taktiez aj etiku.

Etiku v tomto pripade chapeme ako doveru, ze ziskané udaje budi spolocnostiam
slizit’ na skvalitnenie ich organizicii, ktoré vedie k este lepSiemu uspokojovaniu potrieb
zakaznikov. Vramci spominanej etiky je potrebné podotknut, ze ucastnikom
marketingového vyskumu nesmie vzniknut ujma spolocenského ani materidlneho
charakteru. Tieto tri spomenuté prvky tvoria znaky, o ktoré by sa marketingovy vyskum mal

opierat’ (Hanuldkova, 2021).

Marketingovym vyskumom na zdklade ziskanych informacii dokdZeme prepojit’
spotrebitela, zdkaznika a verejnost’ s obchodnikom. Vdaka tymto datam potom vieme
identifikovat’ marketingové prilezitosti a problémy, vytvarat, upravovat’ a vyhodnocovat
marketingové akcie a nasledne merat a monitorovat vykonnost marketingu (Silver

a Wrenn, 2013).

Vyskum tvoreny v marketingovom manazmente méa funkciu, ktorej ulohou je
redukovanie stupiia neistoty pri rozhodovani. Podnikatel'om napoméha k realizacii svojich
napadov formou nadobudnutia dat o zdkaznikoch, ktoré nasledne aplikuju do svojho

podnikania a vytvoria si tak konkuren¢nu vyhodu (Richterova, 2013).

Marketingovy vyskum je potrebné vykonat napriklad pred uvedenim nového
vyrobku na trh a potom ho opakovat’ pocas celého Zivotného cyklu produktu na pravidelne;j
baze, aby sme dosiahli ¢o najviacsiu efektivitu. Prostrednictvom marketingovych vyskumov
dokazeme taktiez ziskat' data o potencidlnych trhoch, znackach, reklamach, cenéach

a o ostatnych marketingovych aspektoch (Karunakaran, 2008).

Pridanou hodnotou popri tvorbe, analyze a spracovani marketingového vyskumu je
aj fakt, ze pocas jeho uplatnenia Casto vznika budovanie vztahov vo forme lojality
a spokojnosti voci zakaznikom. Ziskané data, ako sme uz vyssie spomenuli, nasledne dokazu
uspokojit’ potreby zakaznikov a pridat’ hodnotu napr. k nakupu ovela dokladnejsie (Yi,
2018).

Co sa tyka vyuzitia marketingového vyskumu, rozoznavame jeho vyuZitie
vo velkych organizacidch od vyuzitia v malych podnikoch. Vo velkych organizacidch maju
spolo¢nosti svoje samostatné oddelenia, tzv. oddelenie marketingového vyskumu. V ramci
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mensich spoloc¢nosti Castokrat plati, ze si marketingovy vyskum vykondvaju samé, a to napr.
prostrednictvom vyuzitia informacii, ktoré¢ st dostupné na internete, zapojenim Studentov
a vyucujucich do tvorby a realizdcie vyskumu, ¢i zapojenim partnera, ktory sa da oblasti
marketingu vyznd. Samozrejme, malé spolocnosti maju moznost vyuzitia aj externého ¢lena
z vyskumnej spolo¢nosti, ak im to financie podniku dovol'uji. V kazdom pripade vsak plati,
ze sa marketingovy vyskum da vykonat’ aj v neformdlnej a lacnejSej alternative, ¢o sa vSak

moze odrazit’ na jeho kvalite (Koval'ova, 2015).

Za jeden zprvych milnikov v rdmci marketingového vyskumu maloobchodnej
prevadzky moézeme povazovat pripad Johna Jacoba Astora, ktory vlastnil maloobchodnu
predajiu as cielom ziskat' informacie o potrebach zékaznikov poziadal umelca, aby
vuliciach New Yorku kreslil klobuky, ktoré¢ damy nosili. Jednoduchym a rozumnym
sposobom tak ziskali informacie o spotrebiteloch, ktoré nasledne zuzitkoval. Na zaklade
tychto nakresov Astor vedel prispdsobit’ svoju ponuku tak, aby zakaznikom vyhovel ¢o

najviac a pridfzal sa vtedaj$im trendom (d'Amico,1978).

Rozdiel medzi marketingovym vyskumom a marketingovym prieskumom

Ak sa pozrieme na terminologické hladisko marketingovej teorie, stretdvame sa
s vyuzitim pojmov ,,marketingovy vyskum* a taktiez ,,marketingovy prieskum®, pri¢om je
potrebné vediet’ tieto dva pojmy od seba rozliSit. Pod pojmom marketingovy vyskum
rozumieme zameranie sa na preskumanie problému z dlhodobého hladiska a organizovanou
formou, prostrednictvom vyuzitia vedeckych metod. V ramci marketingového prieskumu
jednorazovo preskimame urcité kratkodobé javy, na zdklade ktorych nie je vhodné, aby
podnik vykonaval nejaké dlhodobé stratégie. Data z marketingového prieskumu totizto
nemusia zachytavat’ vSetky fakty ¢i pozorované vztahy relevantne a spravne. Marketingovy

prieskum je sucast’ou marketingového vyskumu (Koval'ova, 2015).

Proces marketingového vyskumu

V procese marketingového vyskumu je primarne doélezité, aby data zozbierané
prostrednictvom vyskumu vyhovovali potrebam manazmentu obsahovo a ¢asovo. Aby sme
dospeli ku kvalitnému marketingovému vyskumu, je potrebné drzat’ sa postupu, ktory je

podl'a Stevensa (2012) nasledovny:
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1. Definovanie marketingového problému.

2. Specifikacia ciel'ov vyskumu.

3. Urcenie metodoldgie — postupu marketingového vyskumu:
* stanovenie potrieb pre informac¢ny problém,
« identifikacia skimanej populécie,
« urcenie vel'kosti vzorky a techniky zberu dat,
* definovanie premennych a atribttov, ktoré budeme sledovat’,
* Specifikovanie spdsobu zberu dat,
* urenie spOsobu analyzy dat.

4. Zber dat.

5. Analyza a interpretacia dat.

6. Prezentovanie zisteni.

1.1.2 Typologia marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum mozno ¢lenit’ z hladiska viacerych typologii. Medzi primarne
delenia, ktoré si v tejto Casti diplomovej prace objasnime, patri Clenenie marketingového

vyskumu podrla jeho tcelu.
V rdmci tejto typologie rozliSujeme marketingovy vyskum nasledovne:

* poznavaci,
* opisny,

* kauzalny.

Poznavaci vyskum slizi na ozrejmenie problematiky, ktoru skimame a ujasnenie
jednotlivych pojmov vyskytujicich sa v danom marketingovom vyskume. Najuzito¢nejSie
aplikovanie poznavacieho vyskumu moézeme vytvorit’ tak, Ze z nejasnosti — vzniknutych

marketingovych problémov, sformulujeme hypotézy, ktoré nasledne objasnime.

Cielom opisného vyskumu je wurcenie frekvencie vyskytu urcitych prvkov
v marketingovom vyskume, alebo jeho objektom skumania moze byt takisto vztah medzi
viacerymi premennymi. Vystup opisného vyskumu nam prindSa zistenia v podobe

charakteristik sledovaného vybraného stiboru z r6znych hl'adisk.

Vyvratenie domnienok, hypotéz a urCenie vztahu medzi pri¢inou a efektom je
predmetom kauzalneho vyskumu. Sluzi teda na nahromadenie doékazov popisujucich tieto
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vzt'ahy. NajcastejSie sa v tomto type vyskumu na zistenie dat vyuziva experiment, v ktorom
sa sleduje zmena konStantnej zavislej premennej pocas toho, ako sa nezavisle premenna

meni (Richterova, 2009).

Dalej Richterova (2013) uvadza, Ze vo vieobecnosti najlastejsie prostrednictvom

marketingového vyskumu zistujeme informacie o tychto datach:

e Struktira trhu a jeho velkost’ — taktiez aktudlne trendy trhu, nasytenost’ ¢i
konkurenciu trhu,

e spotreba produktov aich postoje kupujicich — napr. sakou frekvenciou
zakaznici nakupuju a v akom case, taktieZ sledovanie postoja dodavatel'ov,

e spokojnost’ zakaznikov — nadobudanie informacii o faktoroch, ktoré ich ovplyviuja
pri nakupe, sledovanie aj potencionalnych zakaznikov,

e reakcie zakaznikov na marketingovi komunikaciu — napr. zistenie efektivnosti
reklamnych kampani ¢i podpory predaja, zistenia, C¢i zakaznici zaznamenali
posolstva, ktoré reklamy nesu,

e postoje voli znatke — jej rozpoznanie, hodnotenie, uprednostnenie pred inymi
znackami,

e diata cenovej politiky — ako zdkaznici vnimaji ceny v porovnani napr.
s konkurenciou pri rovnakych tovaroch,

e produktovych testoch — ako zakaznici reaguji napr. na inovované vylepSenia
produktov a taktiez napr. ich neuspokojené potreby pri vyuzivani tovarov a sluzieb,

e informéacie o segmentacii — najcastejSie sa jedna o informécie spotrebitelov podla
potrieb, nakupnych zvyklosti, demografie, socioekonomického a psychologického

spravania.

Ak sa vsak pozrieme na meranie marketingu v maloobchode, podl'a Hasprovej (2009)

rozozndvame marketingové metriky v maloobchode takto:

» zakaznici — spokojnost’ zakaznikov, velkost transakcie, staznosti zdkaznikov,
* produkty — trzby z predaja konkrétneho produktu,
* interiér, exteriér maloobchodnej predajne, profesionalita predaja, sluzby poskytované

pri predaji.
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Dalsi sposob preskiimania popisuje vo svojej praci aj Pickle (1971), ktory dava

do popredia tieto metriky marketingového vyskumu maloobchodnej prevadzky.

1. Urcenie podielu maloobchodnej prevadzky na trhu.

2. Zistenie, ¢i je v maloobchodnej prevadzke dostatok znaciek, ktoré zakaznici
vyzaduja.

3. Ziskanie informacii o tom, ¢i su ceny v maloobchodnej prevadzke kompatibilné
s finanénymi moznostami zékaznikov predajne.

4. Odhalenie negativnych stranok podniku s cielom ich odstranenia.

5. Zistenie pozitivnych aspektov podniku s cielom ich nasledného posilnenia.

Webster (1992) uvadza typolégiu podla uloh marketingu v malych prevadzkach

medzi 3 hlavné ciele, ktorymi su:

» marketing ako kultara, priCom tento ciel sa zameriava na potreby zakaznikov,
ale aj detailnu analyzu konkurencie,

* marketing ako stratégia, ciel zaoberajiici sa tym, ako posilnit uplatnenie
maloobchodnej predajne na trhu,

» marketing ako taktika, zaoberajuci sa vykonnost'ou 4P.
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Tabulka 1 Marketingové metriky v maloobchode

Mal hodn4 Distribuéné
Zakaznici Produkty Znacky A oobcwo dnd " rlb,ucne Trhy
predajia kanaly
. . . Lokalizacia .
Spokojnost’ Sirka, hlbka s izact . Penetracia L.
. ) . Znalost’ znacky maloobchodne;j , Penetracia trhu
zakaznikov sortimentu . kanalov
predajne
Pri , Relativna Velkost’ predajnej
riemerna cena
. kvalita Vazenost’ znacky plochy, interiér, Dévera kanala Trhovy podiel
transakcie L .
produktu exteriér predajne
Vnimana
taz ti . . . Efektivit: ..
s aznf)s ! kvalita Vernost’ znacke Priestor v regaloch ¢ I,Vl a Rast trzieb
zakaznikov kanala
produktu
Nél%(ladyA Percentortriieb Zavedenie' Vydavky Trhovy podiel 4 ’
na ziskanie znovych maloobchodnych . . ... | Ziskovost trhu
i ) . na merchandising | v kazdom kanali
zakaznikov produktov znaciek
Vyd
Miera udrzania Ziskovost’ Ziskovost znack Zatzviy na Ziskovost’
zakaznikov produktov Y gory kanala
management
Ziskovost’ Spotreba Profesionalita
zakaznika produktov predaja
a sluzieb
Poskytované
sluzby pri predaji
a po predaji
produktov
Vydavky
na marketingovi
komunikaciu
maloobchodne;j
predajne
Ziskovost’
maloobchodne;j
predajne

Zdroj: HASPROVA, 2009

1.1.3 Kvalitativny a kvantitativny marketingovy vyskum

Podl'a vyuZivanych metod rozliSujeme kvalitativny a kvantitativny marketingovy

vyskum, odlisuju sa od seba nasledovne:

Kvalitativny vyskum sa zameriava na ukazovatele, ako s motivacia zakaznikov,
ich postoje a nazory k produktom, sluzbam, marketingu ik samotnym spolo¢nostiam.
Sustredi sa na reakcie spotrebitelov na konkurenciu, marketingové aktivity a dovody ich
spravania. Kvalitativny vyskum moéze byt vhodnym doplnkom ku kvantitativnemu
prieskumu (Oresky, 2016). Vo vSeobecnosti je podobny so psychologickym vyskumom,

dozvedame sa totiz odpovede na otdzky, ako napr.: ,Preco?* alebo ,,S akym cielom?*
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Vyskumu sa zvyc€ajne zicastiiuje mala vzorka respondentov, ktora vsak odpovede popisuje
podrobne s dérazom na detaily (Jurkova, 2015). Medzi dalSie Specifika kvalitativneho
vyskumu moézeme zaradzovat' nasledovné: ucelom tohto typu vyskumu je orientacia
na objavovanie a preskimanie. Vyskum je preskimavany holistickym systémom a jeho
vzorka je, ako sme uz vyssie spomenuli, mala, cca do 30 respondentov. Vyskumna vzorka

je cielene vybrand (Baines, Rosengren, a Antonetti, 2022).

Zatial ¢o vySSie spomenuty kvalitativny vyskum sa sustredi na kvalitu,
kvantitativny vyskum je zamerany na kvantitu. Jeho podstatou je zistovanie Ciselnych
udajov, aj ked sa opiera ojav. Ako priklad by sme uviedli spokojnost zdkaznikov
s produktom, pricom vysledkom naSej otdzky by bol percentualny pocet spokojnych
zakaznikov. Tento vyskum moZe merat’ taktieZ napr. frekvenciu ¢i rozsah. Jeho vysledky st
meratel'né (Oresky, 2016). NajcastejSie pri tomto vyskume teda zodpovedame otazku
,Kolko?“, pricom &iselna odpoved’ dopiiia najdélezitejsie, uz zistené poznatky. Oproti
kvalitativnemu vyskumu je vzorka respondentov v kvantitativnom vyskume ovela vicsia
a otazky spravidla formulované a vo fixnom poradi pri kazdom jednom respondentovi

(Jurkova, 2015).

1.1.4 Zdroje dat pre marketingovy vyskum

Zhromazd ovanie relevantnych idajov a dat patri medzi jeden z vyssie spomenutych
krokov marketingového vyskumu. Zdroje dat zavisia od ucelu a dizajnu marketingového
vyskumu. Ak o rozoberanej problematike nie su dostupné dostato¢né informacie, je potrebné
ich zozbierat. V mnohych pripadoch marketingového vyskumu sa, samozrejme, ale da

pracovat’ s dostupnymi datami (Mishra, 2008).
Vo vSeobecnosti teda data v marketingovom vyskume delime:

* Primarne data, ktoré ziskavame konkrétne s cielom vyuzitia v marketingovom
vyskume, Casto st na ne kladené Specifické poziadavky (Dibb a Simkin, 2004). Prieskumu
sa zucastiuju reprezentativne vzorky a nasledne sa pozoruju ich reakcie a postoje napr. na

tovar alebo sluzbu, frekvenciu ich pouzivania ¢i objem (Kaden, Linda, a Prince, 2012).

* Sekundarne data s uz existujice data, ktoré boli zhromazd’ované s inym cielom,
ale st l'ahko dostupné, jedna sa napr. o knizné zdroje alebo webové stranky (Dibb a Simkin,

2004). Tieto zdroje poskytuji rozne organizacie aj na naSom slovenskom trhu, castokrat sa
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jedna o Statne organizacie, niektoré data poskytuju za poplatky. Pri ich pouziti si vSak
musime uvedomit’, aky druh informacii budeme potrebovat a ktoré data nakoniec pouzijeme
— samozrejme, podla cielov marketingového vyskumu. Medzi priklady, odkial' mézeme
cerpat’ sekundarne zdroje na Slovensku, patria: uradné Statistiky, Statistické udaje a spravy
obchodnych a priemyselnych komor a zdruzeni Zivnostnikov, spravy a Statistiky
zaujmovych zdruzeni zvdzov, publikované materidly (knihy, odborné ¢asopisy, denna tlac),

firemné publikacie, komer¢né informacie a databazy firiem (Matova, 2008).

Metody zberu dat v marketingovom vyskume

Na zaklade vysSie spomenute] typologie dat podla zberu tidajov ich rozdel'ujeme
na primarne a sekundarne. Tieto data mozeme zozbierat’ viacerymi metédami, medzi ktoré

zaradzujeme napr.

Stevens (2012) tvrdi, Ze na zozbieranie primarnych dat vyuzivame
* pozorovanie,

* dopytovanie.

Na zozbieranie sekundarnych dat vyuzivame podl'a Kitu (2017):
« interné sekundarne udaje,

* externé sekundéarne udaje.

1.1.5 Ustna forma dopytovania

V marketingovom vyskume je mnoho metdéd vyskumu, my sme sa rozhodli v naSej
praktickej casti vyuzit tu najrozsirenejSiu, ktord moze byt’ vykondvana tstnou, telefonickou,

pisomnou alebo elektronickou formou. Tato metéda sa nazyva dopytovanie (Kusa, 2006).

V ramci foriem dopytovania rozoznavame 3 druhy: exploracia, osobné dopytovanie
a skupinovo orientované dopytovanie. Vo vSeobecnosti tito ustnu formu moézeme nazvat
aj ako ,,face to face™, Co znamena, Ze rozhovor prebiecha osobne a v tomto pripade medzi
respondentom a opytanym. Rozhovor prebieha Standardizovanou formou, teda otazky st
vopred pripravené a kazdy respondent na ne zodpoveda v rovnakom poradi. Nie je mozné
otazky preskakovat’ alebo vynechavat. Do popredia z pomedzi troch vyssie spomenutych
druhov dopytovania by sme chceli uviest’ osobné dopytovanie, ktorému sa budeme venovat

aj v praktickej ¢asti (Mat'ova, 2008).
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Interview, teda osobny rozhovor, prebicha sjednym respondentom. Osoba, ktora
tento rozhovor vedie sa nazyva anketdr. Jeho ulohou je zaznamenavat odpovede
respondenta, ato konkrétne do jednoduchého zadznamového harku. Je klicové zohnat
na vykondvany prieskum vhodnych anketirov a v potrebnom pocte. Pred samotnym
rozhovorom su tito anketéari vyskoleni na to, aby vedeli, ako by malo osobné dopytovanie
prebiehat, ako oslovit’ toho spravneho respondenta, viest’ rozhovor a nasledne je mozné
kontrolovat ich pracu. Za vyhodu tohto typu zberu informacii o respondentoch povazujeme
dobru odozvu, ked’Ze maloktory respondent nie je ochotny zodpovedat’ anketarovi, ak ho
slusne poziada o chvilku ¢asu. Pri dotaznikoch je napriklad ich navratnost’ nizsia, alebo nie
st napr. Uplne alebo spravne vyplnené. Naopak, za nevyhodu pri osobnom rozhovore mézu
niektori respondenti povazovat’ nizsi pocit anonymity, ak prebieha napr. niekde v byte alebo

na pracovisku, kde respondent pracuje (Foret, 2021).

Osobné dopytovanie je v ramci marketingového vyskumu velkym prinosom najma
preto, ze pocas procesu dopytovania s respondentom mozeme sledovat’ jeho reakcie, ako su
napr. neverbdlna komunikacia, vzhl'ad, oblecenie a iné. Za jeho nevyhodu povazujeme

casovu i finan¢nu naro¢nost’ a pracnost’ pri spracovani udajov (Mat'ova, 2008).

Podla Nagyovej (2014) pozndme tieto 3 typy osobného dopytovania

v marketingovom vyskume:

* Strukturovany rozhovor, pri ktorom vyuzivame dotaznik ako pisomnia pomdcku,
podl’a ktorej je interview vedeny a vopred pripraveny. Otazky v iom st Struktirované, a tak
kazdy respondent odpoveda na otdzky v rovnakom poradi,

* polostrukturovany rozhovor, v ktorom ma vyskumnik otazky vopred pripravené,
avsak rozhovor prebieha volnejsie, aj ked’ sa pridrziava urcitej osnovy,

* neStrukturovany rozhovor sa sice opiera o zvoleni tému, avSak otazky mozu,
ale nemusia byt pripravené. V pripade, ak sa vyskumnik rozhodne pridizat’ sa otazok, je
jedno, v akom poradi na ne respondent odpovie, dokonca ich moze aj vynechat’. Respondent

moze odpovedat’ volne.
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1.2 Marketingovy manazment

1.2.1 Definovanie marketingového manazmentu

Samotny ,,otec* marketingu, Kotler (2016) definuje marketingovy manazment ako
,umenie avedu o vybere cielovych trhov, ziskavani, udrZiavani a raste zdkaznikov

¢

prostrednictvom vytvarania, poskytovania a komunikdcie Spickovej hodnoty pre zakaznika. ‘

Marketingovy manazment predstavuje neustaly proces planovania a implementacie
koncepcie, tvorby cien, propagacie a distriblicie napadov, tovarov a sluzieb s cielom
uspokojenia zamerov jednotlivcov a organizacie. V marketingovom manazmente si
koncepcia vyzaduje zakaznicky orientované marketingové plany a programy tak, aby boli
uspokojené tizby a ocakavania zakaznikov, ale taktiez aj spoloc¢nosti (Sherlekar a Sherlekar,

2010).

Uspokojovanie podnikatel'skych zamerov prostrednictvom uspokojovania potrieb
zakaznikov je predmetom c¢innosti marketingového manazmentu, pricom oba tieto zdmery
pozostavaju zo spravneho riadenia ¢innosti spolocnosti tak, aby bol dopyt zédkaznikov
naplneny vd’aka ponuke produktov. Dolezitym faktorom je to, aby ponuka spolo¢nosti
priniesla vacsiu spokojnost’ s tovarom zdkaznikom ako jej konkurencia (Euroekonom,

2018).

Moézeme teda tvrdit’, Ze v centre marketingového manazmentu stoji zdkaznik a nasim
cielom je spoznat’ ho ¢o najlepSie a smerovat’ k naplneniu jeho potrieb €o najefektivnejSie
(Foret, 2021). Podla ,novej éry marketingu” interakciou so zakaznikom (napr.
prostrednictvom marketingového vyskumu) spolocnost’ profituje tak, ze podla jeho
poziadaviek dokaze spoloc¢nost’ vylepSovat svoje tovary a sluzby. Zakaznika v tomto
pripade povaZzujeme za angazovaného Glastnika interakcie. TaktieZ k tejto ére dopliiame
fakt, ze vSetky tieto zlepSenia sliziace na udrzanie zdkaznika majl pre spolocnosti obrovsky
vyznam, pretoze podl'a najnovsich vyskumov je vernost’ zakaznika kI'icova, ked’ze naklady
na nového zakaznika stvisiace s marketingovou komunikaciou su vysoké (Dano, 2006).
Hvizdova (2020) tvrdi, Ze tieto naklady spojené s oslovenim nového zakaznika su dokonca
az piatnasobne vicSie ako ndklady, prostrednictvom ktorych si udrziavame vernych
zakaznikov. Vecne povedané, je jednoduchsie a ziskovejSie udrzat’ si lojalneho zakaznika

ako oslovovat’ novych.
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Ulohy marketingového manaZmentu

Marketingovy manazment, tak ako aj ostatné vedné discipliny, spiiia rozne ulohy.
Prostrednictvom marketingového manazmentu formujeme marketingové stratégie a plany.
Tieto plany a stratégie vSak moZeme tvorit’ aZ po tom, ¢o ziskame marketingové data, ktoré
nam nasledne sluzia aj na rozhodovanie. Skrz marketingovy manazment taktiez budujeme
so zédkaznikmi vztahy, utvarame silné povedomie o znackach, hodnotu pre nas podnik
¢i vytvarame ponuku na mieru pre nasich zakaznikov. Poslednou, neodmyslite'nou tllohou

marketingového manazmentu, je tvorba dlhodobého rastu.

Ak sa pozrieme na ulohy marketingového manazmentu podla Jurkovej (2013),
prvotne by sme sa mali zamerat’ na diagnostiku extern¢ho a interného marketingového
prostredia na trhu, na ktorom sa podnik nachadza. Ziskané data sa nasledne spracovavaju
prostrednictvom  marketingového informa¢ného systému. Ulohou strategického
marketingového planovania je navrh napredovania spolo¢nosti smerom, ktory ju navedie
k jej dlhodobému rastu. V ramci marketingového manazmentu a jeho riadenia je potrebné
poznat, kto je nas$im cielovym trhom, identifikovat potencialny trh a vediet' spravne
predvidat’ dopyt, segmentovat’ trh a mat’ spravnu stratégiu umiestiiovania. V neposlednom
rade je nevyhnutné mat’ zabezpecenu trhova ponuku a spravnu komunikéciu so zdkaznikmi.
Klacova je v tomto pripade dostupnost’ tychto ponukanych tovarov a sluzieb, na ktoré je

potrebné mat’ dobrt distribuénti siet’ dodavatelov.

1.2.2 Proces marketingoveho manazmentu

Obrazok 1 Proces marketingového manazmentu

Analyza Planovanie Implementacia Kontrola/
Diagnostika Tvorba stratégie Organizacia kontroling

Zdroj: HANULAKOVA, 2021
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Marketingové analyzy

V prvom kroku procesu marketingového manazmentu je pozornost sustredena
na marketingové analyzy, v ktorych sa sktima situacia podniku zvnutra, ale aj jeho
postavenie na trhu, teda zvonku. Medzi marketingové analyzy, na zaklade
ktorych posudzujeme podnik, radime napr. analyza prostredia (makroprostredia
a mikroprostredia), analyza vnatornych zdrojov a schopnosti podniku (internd analyza),
SWOT analyza, analyza zdkaznika, konkuren¢né analyzy ¢i analyza podnikatel'ského

portfolia.

Marketingové planovanie a tvorba stratégie

Marketingové planovanie predstavuje proces usmerniovania marketingovych aktivit
v podniku s ohl'adom na podnikatel'ské prostredie, v ktorom sa nachadza. V jeho procese je
potrebné zapojit' vSetky riadiace urovne podniku a dostupnych dat. Délezitou ulohou
marketingového planovania je zosuladenie marketingovych ciel'ov, trhovych prilezitosti,

a to vSetko so zdrojmi, ktorymi podnik disponuje.

Na dosahovanie vyty¢enych marketingovych cielov sa vyuZziva nastroj — stratégia,
na jej zéklade st Cinnosti spoloCnosti usmeriiované smerom k marketingovym cielom
podniku. Taktiez ju mézeme povazovat’ za postup, ked’ze sa ststredi na to, ako dosahovat
ciele spoloc¢nosti so zretelom na Specifika trhovych segmentov a trhy, na ktoré sa spolo¢nost’

zaciel'uje (Hanuldkova, 2021).

Implementacia

Spravne nastavené marketingové plany je nevyhnutné uplatnit — premenit’ na
akcieschopné ulohy, ktorych cielom bude naplnenie marketingovych cielov spolo¢nosti.
Cely tento proces premeny planov na jednotlivé tkony sa nazyva implementacia. Aby
prebehla implementacia bez problémov, je dolezité, aby pracu vykonavali zamestnanci
s vhodnou kvalifikdciou, organizdcia bola dostatocne flexibilna a pripravend na zmeny,
zvladala konflikty a aby jej internd komunikacia bola na dobrej Grovni. Poc¢as implementécie
moze nastat’ situdcia, kedy na zmeny v spolo¢nosti nie st pripraveni zamestnanci, alebo
klada odpor k pozadovanym zmenam, aj z tohto dovodu je dodlezité mysliet’ na takéto
situacie vopred a nastavit' dostatocne lakavy systém motivovania zamestnancov (Doyle,

Stern, 2006).
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Kontrola v procese marketingového manaZzmentu

Poslednou ¢astou v procese marketingového manazmentu je kontrola a kontroling.
Ich zakladnym ciel'om je porovnanie aktualnych vysledkov s pozadovanymi ciel'mi, kedy je
mozné preventivne predist neziaducim nasledkom. Tento nastroj sluzi na spétnii vizbu,
na zaklade ktorej je nasledne mozné ohodnotit’ aj zamestnancov, kedy v pripade pozitivnych
vysledkov st zamestnanci ceneni a naopak, v pripade negativnych odchylok
od pozadovanych cielov mozu byt sankcionovani. Aby mohla kontrola v marketingovom
manazmente prebiehat’ korektne a efektivne, je dolezité stanovit meratelné Standardy
pre sledované premenné, mat o nich dostatok poznatkov a v neposlednom rade je
nevyhnutné mat’ praivomoc zistené odchylky napravit, resp. eliminovat’ (manazmentu.sk,

2022).

Nastroje marketingového manaZzmentu

Medzi néstroje a koncepty, ktoré zvySuji vykon podniku zaradzujeme nasledovné:
wbenchmarking, strategické planovanie, balanced scorecard, outsourcing, manaZment
zmien, otvorené inovdcie, segmentdacia zakaznikov, riadenie rizik, controlling rizik, data
envelopment analysis, pyramida vykonnosti“. Spomedzi tychto néstrojov sme si vybrali
nastroj, ktory porovnava fungovanie nasho podniku s ostatnymi — benchmarking (Kisel'ova,

2018). Podrobnejsie ho popisujeme na takto:

1.2.3 Benchmarking

V osemdesiatych rokoch minulého storocia sa v Amerike dostaval do povedomia
nastroj manazmentu, nazyvany benchmarking. Spolo¢nost’ Xerox Corporation v roku 1979
prvykrat tento nastroj vyuzila. Benchmarking priniesol uspech americkej spolo¢nosti
Malcolm Baldrige National Quality Award a v rdmci Eurdpy priniesol pozitivny uZitok
i spoloCnosti European Foundation for Quality Management (Grencik, 2010).
Benchmarking moézeme povazovat za nastroj porovnavania efektivnosti spolo¢nosti
s cielom ziskania udajov o danych podnikoch a naslednym zlepSenim svojej spoloc¢nosti
na zaklade ziskanych dat. V rdmci merania efektivnosti mézeme zohl'adiiovat’ napriklad
procesy spoloc¢nosti, jej organizaciu ¢i manazment. Pomocou nadobudnutych informacii
potom dokazeme eliminovat’ nedostatky, zlepSit” vykonnost’, ziskovost' ¢i trhovy podiel.
Cely tento proces sa opiera o ziskané fakty, ¢o znamend, ze sa vylucuju akékol'vek

subjektivne informéacie, ktoré by mohli byt klamlivého charakteru a neprinasali by tak

27



objektivne data (Hudakova, 2010). Podla Kubicovej mozno benchmarking vyuzit
aj ako vcasné varovanie, ktoré ma slazit manazérom na upriamenie pozornosti

na nevyhnutni zmenu (Kubicova, 2020).

Cielom benchmarketingu je ,,prebudzat* spolocnosti od bezne zabehnutych
procesov a navadzat ich k zlepSovaniu sa na zaklade stanovenych novych cielov,
ale aj porozumeniu ddlezitosti novych postupov, resp. zmien. Novozabehnuté postupy maju
nasledne viest' k zvySeniu konkurencieschopnosti a posilneniu konkuren¢nej pozicie

organizacie (Miklosik, 2015).

V strategickej analyze je benchmarking uzitocny vd’aka tomu, Ze ho modzZeme
povazovat’ za novy sposob ucenia sa, dokazeme sa prostrednictvom neho lepsie ohodnotit’

a prospesne vplyva na podnik pri zamerani sa na konkurenc¢nu vyhodu (Dano, 2012).

Pri vyuZiti benchmarkingu je vhodné zvolit nasledovné kroky:

1. Definovanie krokov a ich rozsah.

2. Zvolenie referen¢nych subjektov.

3. Urcenie kIicovych indikatorov vykonnosti (KPIs), metdd merania a zozbierania
dat.

4. Ziskavanie dat.

5. Analyzovanie zozbieranych tdajov.

6. Prezentovanie zistenych vysledkov.

7. Zrealizovanie a implementacia odporucani.

8. Planovanie d’alSieho hodnotenia vykonnosti (Miklosik, 2015).

V tretom bode sme spomenuli skratku KPI, ktor4 je skratenim slov ,,key performance
indicators®, ¢o v preklade do sloven¢iny znamena ,,kI"i¢ové ukazovatele vykonnosti*. Tieto
ukazovatele meraju efektivnost v podnikoch pocas roznych ¢innosti a za urcité Casové

obdobie. Zameriavat' sa mézu bud’ na celkovl spoloc¢nost, alebo len na jednotlivé procesy

(Flowii.com, 2021).
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Obrazok 2 Sabléna procesu benchmarkingu

Nasa organizacia

1. Co podrobit benchmarkingu? 2. Ako to urobime?

Interny zber Gdajov

Analyza Udajov

Hybneé sily

Externy zber Udajov

Kritické faktory Uspesnosti

3. Kto je najlepsi? 4. Ako to robia "oni"?

Ich organizacia

Zdroj: MIKLOSIK, 2014

Na vyssie uvedenom obrazku mozeme vidiet Sablonu procesu benchmarkingu,
ktora je rozdelend do 4 kvadrantov. V kazdom kvadrante sa pocas tvorby benchmarkingu
pytame urcité otazky, na zdklade ktorych sa ndsledne dokdZeme posunit’ vpred.
V prvom kvadrante sa zameriavame na urcenie KPI v naSom podniku, potom je potrebné
urcit’ hlavného veduceho timu zodpovedajuceho za cely proces benchmarkingu a vytvorenie
vhodného timu. V tomto kvadrante je taktiez potrebné sa zamerat’ na to, ¢i objekt, ktory
chceme preskiimat’, ma potencial na preskimanie a ¢i nam dokaze priniest zmeny uzitocné
pre nas podnik. Preskiimaniu procesu a porozumeniu fungovania benchmarkingu sa v ramci
tejto Sablony venuje pozornost’ v druhom kvadrante. Taktiez sa musime v tomto kroku
pozriet’, ¢i sme definovali vSetky potrebné pojmy a ¢i ur€ené premenné budeme vediet
vyuzit’ a zocelit’ ich do vysledkov pre nas potrebnych. Treti kvadrant sluzi na zameranie sa
na najlepsich konkurentov z nasho domaceho ale aj globalneho trhu. Takisto sa v tomto
kvadrante zameriame aj na to, akd je naSa najlepSia vykonnost v internych procesoch.
V poslednom kroku sa pozrieme na konkurenciu, ich procesy, ciele, hybné sily a meranie ich

vykonnosti (Bestpractices, 2004).
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1.3 Maloobchodna prevadzka

,Maloobchodnu prevadzku tvoria vsetky aktivity, ktoré suvisia s predajom tovaru
a sluzieb priamo konecnému spotrebitelovi pre sukromné, nefiremné potreby “ (Kotler,

2007).

V' maloobchodnych predajnych jednotkdch je zisk tvoreny prave predajom
kone¢nému spotrebitelovi. Medzi formy maloobchodného predaja moéZeme zaradit’ napr.

osobny predaj, predaj postou, cez internet alebo prostrednictvom automatu (Gburova, 2017).

V sticasnosti je situdcia na trhu maloobchodnych prevadzok zndma tym, ze to, ¢o je
potrebné vyrabat apotom predavat, uruje sam zakaznik. Ponuka je presytena,
atak zvySené poziadavky spotrebitelov musia predajcovia aj samotni vyrobcovia
prispdsobit’ ich potrebam. Zakaznici si pritom castokrat nevedia spomedzi Sirokej ponuky
vybrat’, ¢o vSak maloobchodnici vedia korigovat’ a vyuZzit’ vo svoj prospech prostrednictvom

vhodne zvolenych marketingovych praktik (Gburova, 2016).
Maloobchodné predajne spifaji uréité funkcie, medzi ktoré moézeme zaradzovat’:

* maloobchodné predajne nakupuju tovar od vyrobcov alebo z velkoobchodov

a nasledne ho predavaji konecnému spotrebitel’ovi,

 zabezpecuju podporu predaja, aby sa tovar, ktory maji v predajni umiestneny

predaval Co najlepsie a taktiez vykondvaju napr. prieskumy s cielom lepSieho rozhodovania,

* preberaju na seba podnikatel'ské riziko, ked’ze nakipeny tovar musia skladovat

a moze dojst’ k jeho poskodeniu, znehodnoteniu, alebo sa tovar nemusi predat,

* v maloobchodnych predajniach vam cCastokrat zamestnanci pomoézu napr.

s vyberom spravneho produktu (Kita, 2017).

Medzi zakladné Clenenie maloobchodov mozeme zaradzovat’ aj maloobchod v predajniach,
maloobchod v predajni alebo maloobchodné organizacie. V nasej praci sa venujeme

spolo¢nosti — maloobchod v predajniach, ktoré si d’alej Specifikujeme.
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Typologia maloobchodnych predajni je nasledovna:

* maloobchod so samoobsluhou, v ktorom si zakaznik tovar sam vyberie, jedna sa

prevazne o predajne s tovarom kazdodennej spotreby,

» maloobchod s vlastnym vyberom, v tychto predajniach si zdkaznici tovar vybera

sami, ale taktiez maji moznost’ poziadat’ o rady personalu,

* maloobchod s obmedzenymi sluzbami, v predajniach tohto typu su zamestnanci
informovani o tovare a dokdzu vam spravne poradit’ a po zakupeni tovaru ho v nich viete

v pripade potreby napr. vymenit'.

* maloobchod s plnymi sluzbami je Specificky tym, Ze zamestnanci dokladne poznaja
ponukany tovar a pri jeho vybere vam tak dokazu profesionalne poradit. Sluzby v tychto
predajniach st Castokrat rozSirené aj o montazne a prepravné sluzby, moznosti vymeny

alebo vratenia tovaru ¢i o zakupenie na splatky (Gburova, Marchevska, 2017).

V oblasti maloobchodnych predajni pozname typologiu, ktora rozdel'uje jednotlivé
predajne takto: ,,supermarkety, hypermarkety, obchodné strediska, specializované predajne,
predajné sklady, predajne s predizenou prevddzkou*. V praktickej ¢asti naSej prace sa

zameriavame na Specializovanu predajiu, ktort charakterizujeme takto:

Specializované predajne mavaji  obvykle plochu predajne do 300 m?
avSak na malom mieste pontkaji Sirokt ponuku sortimentu, na ktory sa zameriava.
Ponukany sortiment je prevazne kratky. Personal predajne by vkazdej spravnej
Specializovanej predajni mal byt spravne vyskoleny a dokladne ponukany tovar poznat
a byt ochotny poradit’ zdkaznikom. Za tovar v tychto predajniach si povicSine zaplatia

spotrebitelia viac ako v hypermarketoch ¢i supermarketoch (Dato, 2021).
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2 Ciel prace
Hlavny ciel’

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je prostrednictvom aplikovania vybranych metod
marketingového vyskumu odhalit' aktudlny stav pouzitia marketingovych néstrojov

a identifikovat’ potencidlne moznosti zlepSeni v oblasti marketingového manazmentu

vybranej maloobchodnej prevadzky.
Parcialne ciele

K tomuto ciel'u sme sa dopracovali za pomoci parcialnych cielov, ktoré sme si urcili

nasledovne:

* z dostupnych sekundarnych zdrojov — kniznych a elektronickych vytvorit’ teoretickt bazu,
tykajicu  sa  oblasti marketingového  vyskumu, marketingového manazmentu

a maloobchodnej prevadzky,

* rozhodnut, ktorymi metdédami marketingového vyskumu budeme ziskavat’ potrebné

informacie (zvolili sme si osobné dopytovanie a pozorovanie za i¢elom benchmarking),
* k osobnému dopytovaniu zostavit’ otazky a oslovit’ potencialnych respondentov,

* vramci benchmarkingu sa zamerat’ na ndjdenie konkurencnych podnikov a vymedzenie

metrik porovnavania,
* vykonat’ benchmarking v 10 prevadzkach a uskuto¢nit’ osobny rozhovor
s 20 respondentmi,

» nadobudnuté data spracovat’ do vysledkov, vyhodnotit’ vysledky, sluziace ako podklad

pre navrhy a odportcania,

* na zaklade ziskanych dat stanovit’ navrhy a odportcania pre spolo¢nost’ Zelenina V.A.M.

Vyskumné otazky

1. Ako je predajia Zelenina V.A.M. vnimand svojimi zakaznikmi z pohladu

marketingového mixu?

32



. Aku kombinaciu marketingového mixu vyuzivaju maloobchodné S$pecializované
predajne ovocia a zeleniny v Bratislave a jej okoli?

. Aké navrhy na zlepSenie by mohla zaviest predajna Zelenina V.A.M. zo zisteni
realizovanych osobnymi rozhovormi?

. Aké zlepSenia na zaklade vykonaného benchmarkingu by mohla predajiia Zelenina

V.A.M. implementovat™?
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3 Metodika prace
3.1 Charakteristika objektu skimania

V praktickej casti diplomovej prace sa zameriavame na predajiiu Zelenina V.A.M.,
ktora sidli v Michalovciach od roku 1996. Zaciatky podnikania boli dynamickejsie ako je
tomu dnes. Predajna zacinala prevazne s domacim ovocim a zeleninou, ktora vypestovali
majitelia a svoj sortiment dopliiiali zakladnymi potravinami ako je muka, cukor & ryZa,
ked’ze v okoli sidliska, na ktorom je predajna situovana bolo malo potravinovych prevadzok.
V stcasnosti je sortiment predajne stile zamerany na ovocie a zeleninu, ktoré c¢astokrat
pochadzajt od lokalnych pestovatel'ov, avsak dopliia ho taktieZ dovazany tovar tohto druhu.
Zakladné potraviny z pultov vymizli kvoli ich nizkemu dopytu, ktory je spdsobeny
dostupnost'ou potravinovych prevadzok v blizkom okoli. Za konkurenc¢nu vyhodu, ktort
podnik uz roky vyuziva, mézeme povazovat produkty od lokalnych vyrobcov, ako st napr.:
doméci med, bylinky, orechy, mak, cokoldda ¢i 100% ovocné stavy, ktoré spotrebitelia

v beznych retazcoch Castokrat nenajdu.

Obrazok 3 Logo predajne Zelenina V.A.M.

Zdroj: Zelenina V.A.M.
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Na obrazku ¢. 3 mézeme vidiet’ logo predajne Zelenina V.A.M., je nim rozkrojené

jablko, ktoré¢ je obl'ibenym ovocim majitel’ky Anny Balogove;j.

Nézov spolo¢nosti Zelenina V.A.M. nie je ndhodny, skryvaji sa za nim inicialy deti

majitelov ~ Balogovcov, ato  konkrétne  Vladimira, Anny  a Michaely.

3.2 Pracovné postupy
Schéma postupu préce :

Obrazok 4 Schéma postupu prace

Vymedzenie cielov
- hlavného ciela a parcidalnych:

Zber a spracovanie sekundarmych Gdajov
za ucelom tvorby teoretickej casti priace;

Vykonanie
marketingového vyskumu
vo forme zberu primarnych dat:

Polostrukturované Benchmarking
rozhovory

Spracovanie zozbieranych Gdajov
- ich vwhodnotenie:

Formuldcia navrhov a odporicani.

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvych krokoch zaverecnej prace sa zameriavame na teoretickl ¢ast’. Informacie
¢erpame z0 sekundarnych zdrojov — kniznych ale aj elektronickych, pri¢om sa orientujeme
na zdroje nielen slovenské, ale aj zahrani¢né. V tejto Casti Sa upriamujeme na vymedzenie

poznatkov, ktoré vyplyvaju ztémy prace, ateda marketingovy vyskum, marketingovy
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manazment a maloobchodna prevadzka. Na zéklade nadobudnutych poznatkov tak

vytvarame vhodny podklad pre tvorbu a vytvorenie praktickej Casti tejto diplomovej prace.

V praktickej casti diplomovej prace vykondvame marketingovy vyskum, pricom
vyuzivame dve metody marketingového vyskumu — polostrukturované osobné rozhovory

a pozorovanie s cielom benchmarkingu.

Osobné rozhovory sme vykonali na vzorke 20 respondentov. Zakaznikov predajne
Zelenina V.A.M. sme oslovili po tom, ¢o vykonali v predajni nakup. Ochotne zodpovedali
na otazky, ktoré uvadzame v prilohe ¢.1. Zozbierané data zhromazd'ujeme, kodujeme

a spracovavame do nasledne uvedenej podoby.

Prieskumu sa zicastnilo 15 Zien a 5 muzov, vekova hranica respondentov bola od 32
do 78 rokov. 8 opytanych respondentov malo ukon¢ené vzdelanie stredoSkolské a zvySnych
12 vysokoskolské. Co sa tyka vzdialenosti od domu k predajni, 6 opytanych byva
v tesnej blizkosti predajne (do 50 m), 9 v blizkosti (do 500 m) a piati participanti dochadzaji
do predajne zo vzdialenosti nie vic¢sej ako 5 km. Podrobny popis oslovenych zdkaznikov

uvadzame v tabulke &. 2.

Tabulka 2 Zakladné udaje o respondentoch

Poradové ¢islo Krstné meno Vek I{k’on-éené Vgl/lgll izl:((:t’

respondenta respondenta Studium .
od predajne

1. Jana 57 stredna skola do 50 m

2. Anna 32 stredna skola do 50 m

3. Bibiana 49 vysoka skola do 500 m

4, Jaroslav 60 vysoka Skola do 500 m

5. Iveta 61 vysoka skola do 50 m

6. Anna 62 vysoka skola do 5 km

7. Zuzana 60 stredna Skola do 500 m

8. LCudmila 78 stredna skola do 50 m

9. Anna 65 stredna Skola do 500 m

10. Ladislav 53 vysoka Skola do 500 m

11. Anna 63 stredna skola do 500 m

12, Lenka 34 vysoka Skola do 5 km

13. Michal 36 vysoka $kola do 5 km

14. Pavol 63 vysoka skola do 5 km

15. Katarina 60 vysoka Skola do 50 m

16. Peter 60 stredna skola do 5 km
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17. Maria 62 vysoka skola do 500 m
18. Ivana 36 vysoka $kola do50m
19. Jaroslava 51 vysoka Skola do 500 m
20. Alena 51 stredna Skola do 500 m

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledne bolo realizované pozorovanie s cielom benchmarking. To sme vykonali na
desiatich prevadzkach, jednou znich bola prevadzka Zelenina V.A.M., ktorej sa v tejto
diplomovej praci primarne venujeme. Kedze sa v Michalovciach nenachadza priamy
konkurent tohto podniku, rozhodli sme sa pre vyber priamej konkurencie v Bratislave a jej
okoli, kde sa tychto prevadzok nachadza viacero (tabulka ¢.3). Niektoré predajne sme
poznali z videnia, o niektorych nam povedali znami a pre naplnenie dostatoéného poc¢tu sme
doplnili predajne najdené na internete. Pocas pozorovania sme zistili, Ze nie vSetky predajne,
ktoré sme chceli poCas nadsho prieskumu navstivit, maja prevadzky otvorené celorocne.
Napriklad prevadzka Ovocie a zelenina, Ruzova dolina v Bratislave bola pocas vykonavania
prieskumu zatvorena, pricom sme nenasli ziaden oznam o jej zatvoreni, pripadne otvoreni,
aj napriek tomu, ze stanok posobil zachovalo. Druhou prevadzkou bola predajna ovocia
a zeleniny v blizkosti Peknej cesty, ktora, rovnako ako v pripade prevadzky na RuZovej
doline, bola zatvorena bez oznamu o jej zatvoreni, resp. otvoreni. Tymto dvom prevadzkam

sme sa preto uz d’alej v nasej praci nevenovali.

Tabulka 3 Zoznam pozorovanych predajni spolu s adresami

. . Pouzivany nazov .
Nazov predajne predajne v nasej DP Adresa predajne
Mangoes Mangoes Matejkova 24,
— Zelovoc & Udeniny Karlova Ves
Zelovoc Jeden Zelovoc Jeden Néamestie Svétej Rozalie,
Ivanka pri Dunaji
Culka Fruit Culka Fruit Ulica Svornosti 11097,
Podunajské Biskupice
Zelovoc u Taliana Zelovoc u Taliana Holubyho 71, Pezinok
Vas Zelovoc Vas Zelovoc Starorimska 12, Rusovce
Zelenina a ovocie Zelovoc, Trnava Hlboka 24, Trnava
Zelenina V.A.M. Zelenina V.A.M. Hollého, Michalovce
Zeleninka Holubka Zeleninka Holubka Holubyho 15, Bratislava
Zelenina a ovocie Zelovoc, Postova Postova ulica, Bratislava
ulica
Zelenina a ovocie Zelovoc, Pionierska | Pionierska ulica, Bratislava
ulica

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Prieskum prebichal druhy februarovy tyzden 2024, kedy sa nam podarilo navstivit

kazdu zpozorovanych predajni, vykonat v nej nadkup a odpozorovat potrebné KPI

a zaznamenat’ si ich. KPI sme rozdelili podl'a dolezitosti medzi najddlezitejsie — s vahou 3,

menej dolezité (vaha 2) a najmenej dolezité (vaha 1). Tieto vahy boli pre nas podstatné

pri kone¢nom hodnoteni prevadzok. Podrobnejsie ich popisujeme v tabul’ke €. 4.

Tabulka 4 Sledované KPI

najdolezitejSie
(véha 3)

menej dolezité
(vaha 2)

najmenej dolezité
(vaha 1)

Sirka sortimentu

Uprava interiéru

Objednavky a rozvoz

Zaplnenie regalov

Moznost’ parkovania
v blizkom okoli

Ekologickejsi nakup

Ponukané akcie a zl'avy

Ceny

Exteriér predajne

Oznacenie predajne

MozZnosti platby

Vonkajsi stanok

Socialne siete

Dostupnost’ predajne
od zastavky MHD

Pridana hodnota

Obsluha

Konkurencia v okoli

Zozbierané data

z osobnych

Zdroj: Vlastné spracovanie

rozhovorov

a benchmarkingu

spracovavame

a vyhodnocujeme v kapitole FVysledky, kde uvadzame aj niekol'ko z najvystiznejSich

odpovedi od respondentov a jednotlivé merané KPI v pozorovanych predajniach. Vysledky

nam slazili ako podklad pre zostavenie navrhov a odporucani pre podnik Zelenina V.A.M.
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4 Vysledky prace

Prakticka cast’ diplomovej prace je venovana vysledkom marketingového vyskumu,
ktoré sme ziskali pomocou nastrojov marketingového manazmentu — osobnymi rozhovormi
a benchmarkingom. V prvej Casti su prezentované vysledky osobnych rozhovorov, ktoré sme
vykonali s20 respondentmi, zdkaznikmi predajne Zelenina V.A.M. Vysledky
marketingového vyskumu — benchmarkingu, ktory bol vykonany pozorovanim podniku
Zelenina V.A.M. a dal$imi deviatimi priamo konkurenénymi prevaddzkami, prezentujeme

v druhej Casti kapitoly Vysledky prace.

4.1 Osobné rozhovory

V podkapitole Osobné rozhovory predstavujeme prehlad odpovedi, ktoré sme
nadobudli vykonanim nasho vyskumu. Jednalo sa o sedem otdzok, na ktoré nam respondenti
odpovedali. Prehl'ad odpovedi spolu s presnym uvedenim najvystiznejsich z nich uvadzame

v nasledujucich podkapitolach.

4.1.1 Povedomie o predajni

V prvej otazke sme sa zamerali na to, odkial’ sa zdkaznici dozvedeli o predajni
Zelenina V.A.M. Ziskané data ukazali, Ze vdc¢Sina opytanych sa v blizkosti predajne Casto
pohybuje, preto do predajne radi zajdu. V jej blizkosti byvaji, nakupuju ¢i podnikaju, o,
samozrejme, mdzeme povazovat za pozitivny fakt, kedze do predajne nezachadzaju
len ob¢asne, ale nakupujii v nej zrejme pravidelne. Dalsie z odpovedi stviseli s tym,
ze zakaznici poznali majitel'ov, dozvedeli sa o predajni od zndmych a v neposlednom rade

zakaznici uviedli, Ze predajiiu registrujii zo socialne;j siete Facebook.
,» tym, Ze tu byvam, a chodim stdale okolo, spozorovala som novu predajnu‘

X1

., Viete o, vela znamych aj kolegov hovoria, Ze tu chodia nakupovat

“«“

,,chodime vedla do obchodov a zistili sme, Ze tu je zelovoc, tak preto

,,mam obchod oproti*

,.ja som dlhodoby priatel, poznam celu vasu rodinu, takze tu chodim stale *
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,uz davno to bolo, tym, zZe sme byvali na vychode (ludovo nazyvand oblast' mesta) a vtedy

sme tu chodili, a potom pocas Covidu, lebo sme nechceli chodit' do velkych predajni, a to

nam vyhovovalo, lebo sme chodili pojednom, plus z internetu .

4.1.2 Rozmanitost a kvalita ponukanych produktov z pohladu zdkaznikov

Z prieskumu o kvalite a rozmanitosti sme zistili, ze védcSina zdkaznikov vnima
ponuku tovaru ako vyborni. Mnoho zdkaznikov uviedlo, ze na rozmery predajne je ponuka
ozaj Sirokd. Aj kvoli malym priestorom predajne zdkaznici uviedli, Ze su si isti Cerstvostou
ovocia a zeleniny, ked’ze v predajni nie je velké mnozstvo tovaru jedného druhu, ale je
pravidelne dopliiany a ocefiuju, Ze sa pri jeho vybere nestretni s pohnitymi kusmi, ako to
niekedy byva vo vi&sich supermarketoch, o opit vyplyva z &astej frekvencie dopiiania
tovaru, ktory je zaroven triedeny. V prieskume bola taktieZ vyzdvihnuta lokalnost” tovaru,
ked'ze v Case sezony v predajni Zelenina V.A.M. mozno nakupit ovocie a zeleninu
od lokalnych dodavatelov, ktoré je povazované za kvalitnejSie ako dovazané. Medzi

odpoved’ami sa vyskytovali taktiez nazory, ze respondenti povazuji ponuku za dostacujicu.

,, ja myslim, Ze na to, na rozmery a zameranie tejto predajne je vyber absolutne uzasny

,,akoze je toho dost a myslim si, Ze najkvalitnejsie ovocie v okoli*

,.ja by som chcela vyzdvihnut takyto typ predajni oproti marketovym predajniam v tom, Ze

mdm istotu Cerstvosti, pretoze tym, Ze je tu maly priestor, a potrebuju vyrobky predat, je tu

vdcsia pohyblivost a maju podpisané zmluvy aj s lokalnymi dodavatelmi, a to je zarukou tej

Cerstvosti a kupim tu aj produkty, ktoré bezne nie su dostupné v inych predajniach, napr.

pernicky na Vianoce “

,hmm, cerstvé, vyzera to cCerstvejsie ako v Kauflande alebo v Lidli a nestretnem sa s tym, Ze

by bolo nieco pohnite *

,,dostacujuca ponuka, vsetko ndajdeme, ¢o potrebujeme “
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4.1.3 Ceny produktov

Cena cCastokrat patri medzi zdkladné faktory, ktoré zakaznika ovplyviiuju pri nakupe.
V pripade zakaznikov Zeleniny V.A.M. sme na zaklade nasho prieskumu zistili, Ze vacSina
vnima ceny v naSej predajni ako vys$sie nez u konkurencie, priCom si uvedomuja, Ze si
priplacajii za tovar, ktory je kvalitnej$i, a tak cena zodpoveda kvalite. Dalsie z odpovedi
poukazuju, ze ceny respondenti povazuju za rovnaké ako u konkurencie. Spomedzi
dvadsiatich respondentov jedna stala zdkaznicka uviedla, Ze jej ceny pridu este lacnejSie
ako ceny v inych napr. supermarketoch, ktoré sa v meste nachadzaju, s ohl'adom na kvalitu
tovaru. Spomedzi respondentov sa naslo aj zopar takych, ktori uviedli, Ze ceny pre nich nie

su dolezité, podstatnejsie je pre nich to, aby poniukany tovar bol kvalitny a Cerstvy.

,,na ceny nepozeram, absolutne, ¢o potrebujem, nakupim “

,, 1o tak jasné, Ze su troSku vySsie, sice je to vyssie, ale pridem to tu nakupit, pretoze je to tu

kvalitnejsie, ked” mam porovnat, napr. viem, Ze zemiaky od domacich dodavatelov su

dodavané, alebo aj cucoriedky, viem zZe z Michaloviec mavate, cize aj domdci sortiment tu

je, nie len velkoskladovy alebo akoby som povedala, supermarketovy, lebo ked da

supermarket akciu, to je neporovnatelné “

,myslim si, Ze su ovela lacnejsie za takéto kvalitné potraviny, urcite, v pohode su ceny “

,,asi rovnaké, nevidim nejaky rozdiel velky “

,,ceny su priblizne rovnaké “

,,su prijatelné trhu, za kvalitu si treba priplatit’*

4.1.4 Faktory rozhodovania pri nakupe

Odpovede znasho prieskumu pri otdzke zameranej na faktory, ktoré zakaznikov
predajne Zelenina V.A.M. ovplyvnuju pri nakupe poukazuji na to, Ze pre najvacsiu cast
opytanych je dolezita kvalita ponukanych produktov. V poradi druhou najcastejSie
vyskytovanou odpoved’ou bola lokalnost’ produktov, a teda, ze dodavany tovar je primarne
od slovenskych — lokalnych dodavatel'ov a nie z d’alekého zahranicia. Priblizne pre tretinu

opytanych je kI'i€ova Cerstvost’ ovocia a zeleniny. Dobra dostupnost’ a rychla vybavenost

41



nakupu je dolezita najma pre pracujucich I'udi, ktori potrebuji svoj nakup vybavit’ po praci
¢o najrychlejsie. Prekvapivym zistenim bolo, ze spomedzi 20 opytanych len 2 respondenti
uviedli cenu. Na zaklade tychto tvrdeni teda m6Zeme skonstatovat, Ze kI'icovym faktorom
pre zékaznikov Zeleniny V.A.M. nie je cena, ako to cCastokrat pri spotrebitel'skom

rozhodovani byva, ale primarne kvalita a ¢erstvost’ ponukanych tovarov.
yva, y

I3

,,1n0o to su dobré otazky, zaklad je kvalita, druhé je lokalnost a v poslednom rade cena‘

Lkvalita ™

,na_prvom mieste je kvalita, cena nie je az taka doleZita aj ked je dolezita ale nie je

na prvom mieste “

,,no kvalita, cerstvost aaa, a prijemnost prostredia *

,,no aby boli Cerstvé “

,kvalita a hlavne aby to bolo bud’ z nasich zdrojov, ked' uz zo zahranicia, tak z Madarska

a nie nejakého Spanielska, proste z blizkeho zahranicia “

., cerstvost, rychle vybavenie nakupu, prostredie, cerstvy vzduch “

€«

1o, Ze to mame blizko, a vSetko na jednom mieste

. kvalita, a dost pozeram, ¢i su to slovenské vyrobky “

4.1.5 Vnimanie reklam a propagacnych akcii predajne Zelenina V.A.M.

Na zadklade nami zozbieranych dat modZeme tvrdit, Ze vicSina respondentov
pri otazke zaoberajucou sa reklamou malo asociaciu s Facebookovym uctom predajne
Zelenina V.A.M. Na tomto ucte je pravidelne zdieland so zdkaznikmi aktudlna ponuka
ovocia a zeleniny a pripadne potrebné informacie pre zdkaznikov. Viac ako polovica
respondentov uviedlo, Ze tento ucet sleduje a ocenuje vzdy aktudlne informacie, vd’aka
ktorym su v obraze o ponuke. Naopak, zdkaznici prevazne z blizkeho okolia uviedli, Ze pre
nich reklama délezita nie je, pretoZe sa osobne radi zastavia a z ponuky si vybert to, co

potrebuju. Podla zozbieranych dat starsi respondenti skor vnimaju reklamu v predajnia v jej
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okoli, napr. tabule, kriky v tvare hrusky a jablka pred predajnou alebo ustne podané
informacie o tovare od zamestnankyne. Spomedzi star§ich respondentov sme sa v naSom
prieskume dozvedeli, ze by zédkaznici ocenili aj letdkovi formu reklamy. V jednom pripade

zakaznicka predajne uviedla, ze reklamu vnima vel'mi slabo, pretoZe sa s fiou este nestretla.

I3

,,sledujem vas na Facebooku, vidycky je tam nieco nové, cize velmi dobre

,,ho musim povedat, Ze je to asi velmi slabé, pretoze som sa nestretla este, ale musim sa

priznat, Ze nesledujem ziadne média “ (nesleduje FB)

tak co si clovek vsima, ani nie cez internet, ale tu ked chodi dookola, vidi tie vyvesené

tabule

,nejako som si nevsimol, mne staci, Ze tadial prechdadzam, lebo nedaleko byvam,

no a pozriem, co tu mdte. Mate tu nejaky panel, aj z boku tu nejaké nadpisy vidim, ked’ mate

na nieco akciu, tak to si clovek vS§imne

,von vidim tu tabulu, ¢o tam mdte napisané, ale ostatné nehladam, ja viem, Ze mi nieco

I3

treba, tak idem*

,,ja som spokojnd, je to na urovni, pred obchodom jablko, hruska, pod. *

., vwborne, vSetko ddlezité je na facebookovej stranke Zelenina VAM

,mne mozno troSku chyba, vonkajsSia reklama, to znamena napriklad v novindach

¢

alebo letakova forma*

ja Vas sledujem aj cez Facebook a velmi mi pomaha, napr. ked mate sezonne ovocie

ako marhulky a je mozné ich zavarit, tak to mi velmi pomaha, Ze uz viem teda cez tie socialne

X1

siete, Ze uz ich mate v ponuke, a mézem si to prist zakupit

,velmi dobre, poskytuju aktudalny stav na predajni jednak sezonny, aj vsetko co mdte

¢

v predajni, ndajdem aj na Facebooku *
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4.1.6 Motivacia k castejsim navstevam predajne Zeleniny V.A.M.

V neposlednom rade sa zameriavame v naSich otdzkach na to, Co by spotrebitelia
povazovali za motivujuce k CastejSim navstevam nasej predajne. Spomedzi odpovedi su
najfrekventovanejSie odpovede o celkovej spokojnosti s predajiiou, pontikanym tovarom
aj sluzbami a zdkaznici Castokrat len usmevne dodali, ze by museli zvySit' spotrebu
v domécnosti, aby potrebovali viac nakupovat. Dvaja respondenti uviedli, ze by predajiu
navstevovali CastejSie, ak by boli ceny tovarov nizsie, alebo na druhej strane ich prijmy
vys$Sie. Zaujimavymi zisteniami boli ndvrhy od respondentov, ktori uviedli, ze by ich
k Castejsim navstevam motivoval vonkajsi stanok, ktory by pdsobil zaujimavo, debnicky
od dodavatelov, ked’Zze v meste Michalovce, kde sa predajna Zelenina V.A.M. nachadza,
takato moznost' nakupu nie je, propagacia konzumadcie vac¢siecho mnozstva zeleniny
ako alternativy k médsu ¢i jedalny listok zostaveny na cely tyzden z aktualnej ponuky ovocia

a zeleniny.

,,nejem viac, takze nepotrebujem, ale vilastne premyslam, Ze nikde v meste nepredavaju také

tie debnicky z dvora “

13

,my uz tu chodime dost’ casto

,,yonkajsi stanok, vo forme malého trhoviska, bolo by to zaujimavejsie a nieco noveé “

., keby som mal viac penazi*“

,,blizkost, ak by sme to mali blizsie

,,no tak uz viac nezjeme

,,cena keby bola nizsia “

‘

,viac sa zamerat aj v domdcnosti na vdcsiu spotrebu zeleniny a nie mdsa*

,Viete co, ja to mam tak, Ze ked nieco potrebujem, tak zajdem, cize asi nic¢, chodim,

ked potrebujeme ‘

. Jedadlny listok, lebo viastne, ked’ si v sobotu clovek nakupi na cely tyzden, tak potom sa

«“

podla jedalneho listka sa cely tyzden riadi
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4.2 Benchmarking

Druhé podkapitola praktickej Casti diplomovej prace je venovana pozorovaniu 16

metrik v 10 maloobchodnych prevadzkach zameranych na predaj ovocia a zeleniny.

Pri pozorovani sme sa zaoberali ponukou predajne, jej ipravou, sluzbam, cenam a pridanou

hodnotou kazdej jednej predajne. Tieto zistenia ndm ndsledne sluzia ako podklad

pre vytvorenie ndvrhov na zlepSenie prosperity predajne Zelenina V.A.M.

4.2.1 Sirka sortimentu

V ramci pozorovania sme sa spociatku zamerali na Sirku ponuky pozorovanych

podnikov, priCom by sme chceli zovseobecnit’ Skalu ponuky na vel’mi Siroku (do 50 druhov

ovocia/zeleniny), Sirokd (do 30 druhov ovocia/zeleniny) avzku (do 20 druhov

ovocia/zeleniny).

Tabulka 5 Sirka sortimentu

Nazov predajne

Sirka sortimentu

Mangoes

Zelovoc Jeden

Culka Fruit

Zelovoc u Taliana

vel'mi Siroky sortiment

Vas Zelovoc

Zelovoc, Trnava

Zelenina V.A.M.

Zeleninka Holubka

Siroky sortiment

Zelovoc, Postova ulica

Zelovoc, Pionierska ulica

Uzky sortiment

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo sledovanych podnikov ma 4 vel'mi Sirokt ponuku, 4 podniky §irokt a 2 predajne

maji podla nasho nazoru kratku ponuku. Jednotlivé podniky a Sirku ich ponuky mézeme

podrobnejsie vidiet’ v tabulke €. 5.
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4.2.2 Zaplnenie regdlov

Dal§im pozorovanym aspektom v predajniach je zaplnenie regalov. V prvych troch
uvedenych predajniach, ako to vyplyva z tabul’ky ¢. 6, ocenujeme mnozstvo ponukaného
tovaru. VSetky z nich vyuzivali svoje priestory na maximum a kazdy kusok predajne je

zaplneny.

Tabulka 6 Zaplnenie regdlov

Nazov predajne Zaplnenie regalov
Zelovoc Jeden

Zelovoc u Taliana preplnené
Zelenina V.A.M.

Mangoes

Vas Zelovoc

Zelovoc, Postova ulica
Zelovoc, Pionierska ulica
Zelovoc, Trnava

Culka Fruit

Zeleninka Holubka menej zaplnené

Zdroj: Vlastné spracovanie

primerane zaplnené

Primerané zaplnenie regalov s tovarom pozorujeme vo vicSine prevadzok, a to
konkrétne v Siestich z nich. V jednom pripade, v prevadzke Zeleninka Holubka boli regaly
s tovarom zaplnené pomenej, ¢o vSak pripisujeme tomu, ze vyskum prebiehal pocas
februdra, kedy sezonneho a lokalneho tovaru — ovocia a zeleniny je v ponuke minimélne,
pricom tato predajna vynikd domacimi plodinami pocas sezdny, o com nas informoval
personal. Povazujeme vSak za podstatné spomenit’, Ze Cerstvy sortiment je doplneny
o domdce zavaraniny, ktoré v zimnych mesiacoch st vhodnou alternativou k dovazanému

ovociu ¢i zelenine.

4.2.3 Moznost objednania sezonneho ovocia alebo zeleniny a jeho dovozu
V pozorovanych predajniach sme sa v priebehu nasho vyskumu informovali
o moznostiach objednania vd¢sieho mnozstva lokalneho ovocia pocas letnych mesiacov,

kedy prebieha sezona napr. marhal’. DetailnejSie informécie uvddzame v tabulke €. 7.
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Tabulka 7 Moznost objednavky a rozvozu tovaru

Objednavkovy Rozvoz

Nazov predajne systém pocas sezony | objednavky

Mangoes v v
Zelovoc Jeden

Vas Zelovoc

Culka Fruit

Zeleninka Holubka
Zelovoc, Postova ulica
Zelovoc, Pionierska ulica
Zelovoc, Trnava
Zelovoc, Pezinok
Zelenina V.A.M.

ANEBNANENEANENDSRNERN
XXX [ XXX

Zdroj: Vlastné spracovanie

V deviatich prevadzkach je tdto moznost poskytovana, pricom v niektorych
prevadzkach, napr. Zeleninka Holubka, Vas Zelovoc, Zelenina V.A.M. je mozné objednat’
tovar aj telefonicky a nasledne si ho vyzdvihnit. Z deviatich uvedenych predajni,
ktoré poskytujii moznost' objednavok Styri znich pontkaju aj rozvoz tohto tovaru

na potrebné miesto.

4.2.4 Moznost ekologickejSieho nakupu

Spotrebitel’ sa v dnesnej dobe moze spravat’ zodpovedne k zivotnému prostrediu
aj formou nakupu do vlastnych obalov, alebo v pripade, Ze prevadzka pontika aj alternativu
pre igelitové vrecko, moze zvolit’ napr. papierové. Pocas pozorovania sme v kazdej jednej
prevadzke vykonali ndkup, v kazdej predajni bola moznost’ nakupit’ bezobalovo — personal
predajne nenutil k zbyto&nému baleniu napr. troch jabik. Osobitne milo prekvapila predajiia
Mangoes, ktora bezobalovo, resp. do vlastnych nadob pontikala aj suché potraviny ako napr.
orechy ¢i lyofilizované ovocie. Dostupnost’ papierového vrecka zobrazujeme v nasledujucej

tabulke ¢. 8.
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Tabulka 8 Moznost ekologickejsieho nakupu

Dostupnost’ papierového vrecka

Nazov predajne ako ekologickej alternativy k
igelitovému

Mangoes

Vas Zelovoc

Zelenina V.A.M. ano

Zelovoc u Taliana
Zelovoc, Trnava
Zelovoc Jeden
Culka Fruit
Zeleninka Holubka nie
Zelovoc, Postova ulica
Zelovoc, Pionierska ulica

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci pozorovania dostupnosti papierového vrecka ako ekologickejsej alternativy
k igelitovému sme zistili, Ze u polovice predajni (5) je moznost’ nakupu aj do papierovych
vreciek. V pripade predajne Mangoes boli dostupné védcsSie aj menSie vrecka, avSak za
poplatok 0,03 €/kus — mensie a 0,06 €/kus — vacsie papierové vrecusko. Z predajni, ktoré
tieto papierové vreckd neponukali, by sme radi dali do popredia, ze v pripade ndkupu
v predajni Zelovoc, Pionierska ulica, nds personal oboznamil, Ze tato alternativu
neponukaju, ked’Ze o flu zdkaznici nemali zaujem, aj ked’ ju ponukali. V predajni Culka Fruit
sice v ¢ase nasho nakupu papierové vrecka nemali dostupné, av§ak zamestnanec tvrdil, ze

ich obc¢asne zvykni mat’.

4.2.5 Ponukané akcie a zlavy

Ako mdZeme v tabulke €. 9 vidiet’, vo vidc¢sine pozorovanych podnikoch, konkrétne
v Siestich neboli v ¢ase vyskumu ziadne akcie ¢i zlavy. V dalsich troch predajniach bol
v zl'ave tovar nizsej kvality.

Tabulka 9 Ponukané akcie a zlavy

Nazov predajne Akcie a zPavy
Mangoes ]

ano,
Zelovoc Jeden tovar v nizsej kvalite
Zelenina V.A.M.

48



Vas Zelovoc
Culka Fruit
Zeleninka Holubka

Zelovoc, Postova ulica

nie

Zelovoc, Trnava

Zelovoc u Taliana
Zelenina ovocie, Pionierska ulica ano, vyhodné balenie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V jednom pripade, ato v predajni na Pionierskej ulici boli v ponuke jablka
v mnozstevne] zlave vo vyhodnom baleni 5 kg. Toto vyhodné balenie bolo dostatocne

viditeI'né — neprehliadnutelné.

4.2.6 Oznacenie predajne

V tejto Casti pozorovania (tabul’ka €. 10) sa zameriavame na oznacenie predajni napr.
formou tabul’, ale i inych putavych resp. marketingovych prvkov, ktoré okoloiducich oslovia.

Tabulka 10 Oznacenie predajne

N&zov predajne Oznacenie predajne

Zelovoc, Pionierska ulica
Zelovoc, Trnava

Zelovoc u Taliana

Culka Fruit

Mangoes

Zelovoc Jeden

Zelenina V.A.M.
Zeleninka Holubka

Zelovoc, Postova ulica

putavé — vel'mi dobré

slabé

Vas Zelovoc

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a naSho nazoru, osem zpozorovanych predajni ma dostatocné oznacenie
predajne, a aj v pripade, ze okolo tychto predajni pdjdete v Case, ked st zatvorené, je
na zaklade ich oznacenia jasné, Ze sa jedna o predajiiu ovocia a zeleniny. V pripade dvoch

predajni bolo toto oznacenie slabSie. Zelovoc na Postovej ulici plta sice svojou ponukou,
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ktora je v Case, ked’ je prevadzka otvorena neprehliadnutelna, avsak, ked je stanok
zatvoreny, je oznacCenie okolia slabSie. Prevadzka Vas Zelovoc méa nazov s bielym
podfarbenim na sklenenych dverach, avsak toto oznacenie hodnotime ako malo oslovujuce,
aj napriek tomu, Ze dizajn exteriéru posobi vel'mi vkusne. Je ocividné, ze neddvno presla
rekonstrukciou. Okoloiducich by podl'a nasho ndzoru tato predajiia neuputala, je z nej malo
zjavné, ze sa jednd o predajiiu ovocia a zeleniny. Z 6smich pozitivne hodnotenych — s vel'mi
putavym oznacenim predajne, by sme do popredia radi dali prevadzky Culka fruita Mangoes
a prevadzku Zelenina V.A.M., ktorych oznacenie bolo na ve'mi dobrej Grovni, a to vel'kymi

tabulami s akciovou ponukou a cenami.

4.2.7 Uprava interiéru predajne

Interiér predajni sme rozdelili, ako méZeme v nizsie uvedenej tabulke (€. 11) vidiet’,
na moderne pdsobiaci, novodoby dizajn, neobnovené prevedenie a predajne bez interiéru.

Tabulka 11 Uprava interiéru predajne

Nazov predajne Interiér predajne
Zeleninka Holubka moderne pdsobiaci — tovar vystaveny
Zelenina V.A.M. v drevenych debnickach

novodoby dizajn — tovar vystaveny
v drevenych debnic¢kach, ale aj pbvodnych
obaloch zeleniny a ovocia s plastovymi
prepravkami

Mangoes

Culka Fruit

Zelovoc Jeden
Zelovoc u Taliana

neobnoveny dizajn — tovar vystaveny
— v plastovych debnickéach a povodnych
Vas Zelovoc obaloch ovocia a zeleniny

Zelovoc, Trnava

Zelovoc, Postova ulica

Zelovoc, Pionierska bez interiéru
ulica

Zdroj: Vlastné spracovanie

Za najviac upravené — a zaroven zrekonStruované, hodnotime interiéry predajne
Zelenina V.A.M. a Zeleninka Holubka. Tovar v tychto predajniach je umiestneny
v drevenych debnickach, ¢o posobi upravene. V predajni Zelenina V.A. M. steny predajne
dopinajii  farebné nadpisy na &iernom, tabulovom podklade, ¢o taktiez prispieva

k celkovému prijemnému dojmu z interiéru predajne. Novodoby dizajn vnutra predajne
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maju dve prevadzky, kde sme odpozorovali kombinaciu novych regalov a debniciek z dreva,
avSak nachadzali sa tam aj s drevom nezjednotené plastové prepravky, ktoré celkovy dojem
prirodnej Upravy interiéru trocha narusali. Neobnoveny dizajn predajne sme zaznamenali
v Styroch prevadzkach, kde bol tovar vystaveny v plastovych prepravkéch alebo pdvodnych
baleniach. Aj napriek tomu, ze takéto prevedenie vystavy tovaru nepdsobi vel'mi tthl'adne,
vsetky predajne boli nanajvys Cisté, Co povazujeme za prioritné v pripade tpravy predajne.
Prevadzky na PosStovej a Pionierskej ulici v Bratislave mézeme povazovat’ skor za stanky,

bez vnutornych priestorov — a teda predaj tam prebieha ,,na ulici.

4.2.8 Exteriér predajne
Hodnotenie exteriéru predajne z hladiska putavosti uvadzame v tabulke ¢. 11,
pricom by sme toto hodnotenie radi doplnili o celkovil upravu exteriéru predajne, ktoru

povazujeme taktiez za vel'mi dolezita, popisujeme ho v nasledovnej tabul’ke ¢. 12.

Tabulka 12 Exteriér predajne

Nazov predajne Exteriér predajne

Zelovoc Jeden

predajiia sucastou budovy s viacerymi

Vas Zelovoc N . .
predajnymi prevadzkami

Zelovoc u Taliana

Zelenina V.A.M. dreveny predajny stanok
Zelovoc, Trnava s presklenym vykladom
Mangoes

mald murovana predajna

Culka Fruit s presklenym vykladom

Zelovoc, Pionierska ulica

Zelovoc, Postova ulica stanok z kovovej konstrukcie

predajia umiestnena ¢iastocne

Zeleninka Holubka v suteréne pod obytnymi domami

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spomedzi pozorovanych predajni maji dve znich podobu drevené¢ho stanku
s presklenym vykladom a oblou strechou, jedna sa o prevadzky Zelenina V.A.M. a Zelovoc
v Trnave. Dojem z okolia predajne pozitivne hodnotime v pripade prevadzky Zelenina

V.A.M., ktorda ma pred prevadzkou jedine¢né prvky v podobe krikov v tvare jablka a hrusky
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s vyskou priblizne 2 m. Vel'mi podobné prevedenie exteriéru pozorujeme v pripade troch
prevadzok, kde vSak nejde o predajny stanok, ale o mali murovanu predajiu taktiez
s presklenym vykladom. Dalsie tri prevadzky, ktoré uvadzame v tabulke ¢ 12, nemaju
vlastni budovu, ale s suc¢ast'ou budovy, v ktorej sa nachadza viacero predajnych prevadzok,
napr. potraviny, vstup do vsetkych tychto predajni s ovocim a zeleninou je priamo z ulice.
Zelovoc na Postovej ulici v Bratislave je postaveny z kovovej konstrukcie bez bo¢nych
murov, ako sme uz uviedli, bez interiéru. Prevadzka Zeleninka Holubka, sa nachadza medzi
obytnymi domami, avSak s netypickou polohou, vchod predajne je z ulice, avSak interiér je
situovany v suteréne. Tato prevadzka sa pySi krasnym okolim predajne, v prirodnom
podtone — v tmavych farbach okennych ramov, ktoré dopiiaju rastliny, prirastené k budove.
V kone¢nom dosledku teda hodnotime, ze potencial skraslenia vonkajska tejto predajne je

VyuZity na maximum.

4.2.9 Vonkajsi stanok

Specializované maloobchodné predajne zamerané na predaj ovocia a zeleniny su
Castokrat Specifické tym, Ze svoj tovar vystavuju aj pred predajiiami. Vyhodami je
nielen vacsi priestor na prezentaciu tovaru, ale aj celkovy efekt, ked’Ze tieto vonkajsie stanky

posobia vel'mi ldkavo a k ndkupu oslovia aj okoloiducich.

Tabulka 13 Vonkajsi stanok predajne

N&zov predajne Vonkajsi stanok

Mangoes

Zelovoc Jeden
Culka Fruit
Zelovoc u Taliana

ano
Zeleninka Holubka
Zelovoc, Trnava
Zelovoc, Postova ulica
Zelovoc, Pionierska ulica
Zelenina V.A.M. .
nie

Vas Zelovoc

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tuto moznost’ vystavenia tovaru z pozorovanych desiatich prevadzok vyuziva osem
z nich, uvadzame ich vo vysSie uvedenej tabulke ¢. 13. V jednom pripade — Zelovoc,
Pionierska ulica, by sme radi podotkli, ze tento vonkajsi stanok subjektivne hodnotime
ako nevyhovujtci. Dévodom je blizkost’ umiestnenia tohto stanku pri vel'mi frekventovanej
ceste, pricom ponukany tovar ovocia a zeleniny je vystaveny mnozstvu vyfukov a prachu
z okoloiducich aut, ¢o moéze mat’ vplyv na kvalitu ponukaného tovaru, ktory nie je chraneny
obalom. Zohladiujeme vSak, ze takto priamo vystaveny tovar je vysoko putavy
a okoloiducich oslovi. Dve prevadzky nevyuZzivaju moznost’ vonkajSieho stanku, a to

prevadzky Zelenina V.A.M. a Vas Zelovoc.

4.2.10 Dostupnost predajne od zastavky MHD

Lokalizaciu predajne mozeme povazovat' za jeden z najdolezitejSich faktorov
rozhodovania sa, ktora predajiu si zvolime v pripade potreby nakupu.

Tabulka 14 Dostupnost predajne od zastavky MHD

Nazov predajne Dostupnost’ predajne od MHD
Mangoes

Zelenina V.A.M.

Vas Zelovoc vyborna, do 50 m

Ovocie zelenina, Postova ulica
Zelenina ovocie, Pionierska ulica

Zelovoc Jeden dobrd, do 400 m
Culka fruit zla
Zeleninka Holubka vel'mi zla

Zelovoc u Taliana
Zelovoc, Trnava

bez moznosti vyuzitia MHD

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri pozorovani sme vel'mi pozitivne zhodnotili lokalizaciu piatich podnikov
(uvadzame v tabulke ¢. 14), ktoré sa nachddzaji v tesnej blizkosti — do 50 m od MHD.
Za dobru povazujeme lokalizaciu predajne Zelovoc Jeden. V pripade navstevy predajne
Culka fruit hodnotime dostupnost od MHD komplikovane, kedZze je sice z hladiska
vzdialenosti od MHD blizko, av§ak problémom v tomto pripade je nedostupnost’ priechodu
pre chodcov na frekventovanej Stvorprudovej ceste. Prevadzka Zeleninka Holubka sa
nachadza — pre miestnych v dobre zndmej lokalite Slavin, ¢o vSak znamend, Ze jej

dostupnost prudko do kopca moze byt pre spotrebitela odradzajiica, rovnako
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ako pri podniku Culka fruit. V dvoch vyssie spomenutych prevadzkach, Zelovoc u Taliana,
ktory sa nachadza v Pezinku a Zelovoc v meste Trnava nebolo potrebné pouzit MHD,
ked’ze obe mesta su malebné a presun peso tak nie je ziadnym problémom. Obe prevadzky

maju dobru dostupnost’ od Zelezni¢nej stanice v danom meste.

4.2.11 Moznost parkovania v blizkom okoli sledovanych prevadzok

Blizkost’ a dostupnost’ parkovania (tabulka ¢. 15) mézeme povazovat’ za rovnako
dolezité, ako dostupnost MHD k jednotlivym prevadzkam. V pripade 6smich pozorovanych
predajni je parkovanie v tesnej blizkosti dostupné, avsak pokladdme za dolezité podotknut’,
ze v mestach Trnava a Pezinok je sice parkovisko, ktoré sa nachadza hned’ vedl'a predajne,

je v8ak spoplatnené.

Tabulka 15 Moznost parkovania pri predajni

Dostupnost’ parkovania

Nazov predajne v blizkom okoli predajne

Mangoes

Zelovoc Jeden
Culka Fruit
Zelovoc u Taliana

ano
Vas Zelovoc

Zelovoc, Trnava
Zelenina V.A.M.
Zeleninka Holubka
Zelovoc, Postova ulica
Zelovoc, Pionierska ulica

nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dve z desiatich pozorovanych prevadzok v blizkom okoli neméa dostupné parkovanie
(resp. parkovanie v okoli je vel'mi komplikované), ked’Zze Zelovoc na PosStovej ulici sa
nachadza v centre mesta Bratislava a Zelovoc na Pionierskej ulici zase na prudko
frekventovanej trase, tento fakt moéze predstavovat bariéru pre zakaznikov,
avsak, ako vyplyva z vyssie uvedenej tabul'ky, ich dostupnost’ v oboch pripadoch je od MHD

vyborna, ¢o scasti moze kompenzovat uvedent nedostupnost’ parkovania.
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4.2.12 Konkurencia v okoli pozorovanych prevadzok

Pri pozorovani okolia sme taktiez zistovali dostupnost’ konkurencie od jednotlivych
predajni. V deviatich pripadoch sa nachadza konkurencia v blizkosti — priblizne do 500 m,
pricom pri 6smich znich ide o nepriamu konkurenciu — ateda o bezné potravinoveé
maloobchody, najcastejSie Billa, Lidl ¢i Terno. Deviata predajia — Zelovoc u Taliana
v Pezinku mé v blizkom okoli aj priamu konkurenciu, ¢iZe Specializovany maloobchod

na predaj ovocia a zeleniny.

Tabulka 16 Konkurencia v okoli predajne

Nazov predajne Dostupnost’ konkurencie v okoli
Mangoes
Zelovoc Jeden

Vas Zelovoc
Zelenina V.A.M.
Zeleninka Holubka ano
Zelovoc, Postova ulica
Zelovoc, Pionierska ulica
Zelovoc, Trnava

Zelovoc u Taliana

Culka Fruit nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vyplyva z tabulky €. 16., v jednom pripade — Culka fruit pozorujeme, ze v tesnej
blizkosti (cca do 500 m) sa konkurencia nenachddza, najblizsia predajiia potravin (nepriama
konkurencia) sa nachadza cca 1,5 km od tejto pozorovanej Specializovanej predajne ovocia

a zeleniny.
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4.2.13 Ceny ponukanych produktov
Pri zamerani sa na ceny jednotlivych poloziek sme sa rozhodli pre pozorovanie
najbeznejsich produktov: banany, jablka znacky Evelina a pomarance. Ich ceny mo6Zeme

vidiet’ v grafe €. 1, vo vSetkych desiatich pozorovanych predajniach.
Graf'1 Ceny v pozorovanych predajniach
Ceny vybranych poloZiek v pozorovanych podnikoch

banany mjablka = pomarande

Cenav€/kg

Zelenina V.AM. ———
Zelovoc u Taliana
Zelovoc, Trnava
Zelovoc, Pionierska ulica
Zelovoc, Postova ulica

Zeleninka Holubka

[«5)
=% Culka Fruit
©
3
S_ Vas Zelovoc
3
N Zelovoc Jeden
P
Mangoes
0 1 2 3 4 5 6 7
Mandoes Zelovoc Va3 Culka Zeleninka iﬂ;\é?]g’ Ifilzlr?i\:a?s?ll( Zelovoc, Zelovoc u Zelenina
g Jeden  Zelovoc  Fruit  Holubka - - Trnava Taliana V.A.M.
ulica aulica
banany 2.99 2.49 2.99 1.99 25 1.99 0 1.99 2.49 1.79
m jablka 3.99 3.49 2.99 2.99 3.99 25 2.49 1.79 3.9 1.49
pomarante  5.99 2.99 2.99 €3.99 2.7 2.9 2.99 2.79 3.9 2.98

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvyssie ceny v pripade vSetkych troch pozorovanych polozkach sme zaznamenali
v predajni Mangoes. Naopak, spominany tovar za najnizsie ceny mozno zakupit’ v predajni
Zelenina V.A.M., s vynimkou pomarancov, ktoré boli ponukané za najniz$iu cenu v predajni

Zeleninka Holubka.
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Graf 2 Priemerné ceny v predajniach

Priemerna cena

Zelenina V.A.M. e
Zelovoc u Taliana
Zelovoc, Trnava
Zelovoc, Pionierska ulica
Zelovoc, Postova ulica

Zeleninka Holubka

Nézov predajne

Culka Fruit
Vas Zelovoc
Zelovoc Jeden
Mangoes

- 050 1.00 150 200 250 300 350 4.00 450 5.00
Cenav€/kg

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 2 mozeme vidiet’ priemerné ceny vybranych produktov v jednotlivych

pozorovanych predajniach.

4.2.14 Moznosti platby

V tabulke €. 17 moZeme pozorovat’ moznosti platby inou alternativou ako hotovost’.
Platba kartou je mozna v Siestich pozorovanych predajniach, pricom obmedzenia sme zistili
u dvoch z nich. V prevadzke Mangoes je platba kartou mozna pri nakupe od 1€ a v predajni

Zelenina V.A.M. pri ndkupe nad 5 €. V Styroch prevadzkach platba kartou nie je mozna.

Tabulka 17 Moznosti platby

Nézov predajne Moznost’ platby kartou s tlz/;(\)/il;'/(:rs'\ti, III)Sl?lil;?,nl
Mangoes v X
Zelovoc Jeden X X
Vas Zelovoc X X
Culka Fruit v X
Zeleninka Holubka v X
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Ovv()C|e,zeIgn|na, v X
Postovéa ulica

Z_elemna ovocie, v X
Pionierska ulica

Zelovoc, Trnava X X
Zelovoc u Taliana X X
Zelenina V.A.M. v Y

Zdroj: Vlastné spracovanie

V pripade platby stravnymi listkami sme zistili, Ze je tdto moZzZnost’ len v jednej
z pozorovanych predajni, a to v Zelenine V.A.M.. Devit’ zvySnych predajni stravné listky

neprijima.

4.2.15 Obsluha predajne
Neodmyslitel'nou sucastou atmosféry v predajni je aj pristup zamestnancov, o to

viac, ak sa jedna o malé prevadzky, akymi sa v naSom vyskume zaoberame.

Tabulka 18 Obsluha predajne

Néazov predajne Personal predajne

Zelovoc, Trnava

Zelovoc u Taliana nadmieru ochotny

Zelovoc Jeden

Zelovoc, Pionierska ulica

Mangoes
Zelenina V.AM. ochotny a mily
Zeleninka Holubka

Vas Zelovoc

Culka Fruit

dostatocne ochotny

Zelovoc, Postova ulica

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako uvadzame v tabulke ¢. 18, nadmieru ochotny pristup zamestnancov sme

zaznamenali v troch prevadzkach, priCom ndm po opytani sa bolo na otdzku dopodrobna
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zodpovedané. V pripade piatich predajni sme subjektivne zamestnancov ohodnotili ako

ochotnych a milych a v dvoch predajniach ako dostato¢ne ochotnych.

4.2.16 Socialne siete

Prezentovanie sa na socialnych sietach a informovanie o aktualnych ponukach

zaznamenavame u polovice zo sledovanych prevadzok, popisujeme to v tabulke ¢. 19.

Tabulka 19 Socidlne siete

N&zov predajne Socialne siete | Facebook | Instagram
Mangoes v X v
Zelovoc Jeden v X
Vas Zelovoc X X X
Culka Fruit v X v
Zeleninka Holubka v v v
Zelovoc, Postova ulica X X X
Zelenina ovocie, Pionierska ulica x X x
Zelovoc, Trnava X X X
Zelovoc u Taliana x X X
Zelenina V.AM. v v v

Zdroj: Vlastné spracovanie

Stustredili sme sa na socialne siete Facebook a Instagram, priCom na Instagrame
prezentuju svoju predajnu Styri prevadzky a na Facebooku tri z desiatich podnikov. V dvoch

pripadoch predajne maji ucet na oboch sietach a v troch len na jednej z nich.

4.2.17 Pridand hodnota

V neposlednom rade by sme do pozornosti radi dali aj fakt, ze kazda z predajni mala
svoju pridanu hodnotu, avsak v inej podobe. V tabulke ¢. 20 preto uvadzame naSe postrehy,
ktoré prispievaju ku konec¢nému pozitivnemu dojmu z celkového nédkupu v uvedenych

predajniach.
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Tabulka 20 Pridand hodnota

Nazov predajne

Pridana hodnota predajne

Mangoes

* ponuka nakupu bezobalovo napr. orechov,
lyofilizovaného ovocia a pod.,
* ponuka kyslej kapusty a ¢alamad,

* ponuka rychleho obCerstvenia,

Zelovoc Jeden

* exoticka ponuka — napr. ¢ereSne a melony v zimnych
mesiacoch,
* vysoka ochota zamestnanca doplnit’ informacie

o tovare,

Vas Zelovoc

« dizka pracovnej doby prispdsobena okolitym
predajniam, v ktorych zakaznici nakupuju,
* tovar dovazany aj z Rakuska,

« produkty aj v bio kvalite,

Culka Fruit

* ponuka domacej kyslej kapusty a inych zeleninovych
zavaranin,

* ponuka Cerstvych Stiav z mandarinok a pomarancov,

Zeleninka Holubka

* ponuka kvetov pri prilezitosti sviatku Valentina,
» domace produkty od samotnej majitel’ky, ako su napr.:

med, sezénne plodiny, kvety, ale aj domace zavaraniny,

Zelovoc, PoStova ulica

» skvela lokalita v oblasti centra Bratislava,

Zelovoc, Pionierska ulica

* doméce produkty za vyborné ceny,

Zelovoc, Trnava

* ochotna obsluha,

« skvela lokalita,

Zelovoc u Taliana

* kvalitny tovar dovazany z Talianska od zndmych

pestovatel'ov,

Zelenina V.A.M.

* komorna atmosféra,
* doméace vyrobky,

* uprava okolia predajne.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.2.18 Vwhodnotenie benchmarkingu

Na ziklade vykonaného pozorovania sme vyhodnotili jednotlivé metriky kazdej

jednej nami vybranej prevadzky. Rozpitie bodov, ktoré sme priradili k sledovanym KPI bolo

0 — 10, pricom 10 predstavovalo maximalny mozny ziskany pocet bodov a 0 minimalny.

Pridelené body uvadzame v tabulke ¢. 21.

Tabulka 21 Vyhodnotenie benchmarkingu

°a % - e :
i=4v; S|z g S| 8| =
e G S 2| 3 8 5| <
o S 3 g = I s a4 = - N
o 8 1) ] g 2 _EE n','\ " l__ S <
> 2 S 8| 3| L| =|g |89 g g £
© o > S N o] | = S8 =S > c
< S c o = s e 9 o'g © o )
28 S 3| ¥ 3| v 3E£3S 3| B @
< > N| »>| Ol NINENa N| N| N
Sirka sortimentu 3 |10]10| 8 10| 8|6 |6 |10 8 8
Zaplnenie regalov 3 10 | 10 | 8 9 8 8 7 7 | 10 | 10
Objednéavky a rozvoz 1 10 | 10 | 7 0 7 7 110 7 | 10| 7
Ekologickej$i nakup 1 9 2 | 10| 3 2 2 3 8 7 |10
Ponuka[le akcie 3 8 8 0 0 0 0o l10l o 0 8
a zlavy
Oznacenie predajne 3 10 | 10 | 8 | 10 | 9 7 110 9 9 | 10
Uprava interieru 2 9 | 8| 8|9 |10, 00| 8] 810
Exteriér predajne 1 9 9 /10| 6 | 10| 6 9 8 8 | 10
Vonkajsi stanok 3 10 10 | 0 | 10| 10| 10| 10| 10| 10| O
Dostupnost’ predajne
od zastavky MHD 3 10| 8 | 10| 7 6 | 10| 10| 0 | O | 10
v .
Moznost parkovania |, | 14 | 19| 10| 10| 10| 3 | 4 | 8 | 10| 10
v blizkom okoli
Konkurencia 2 |6 |6 |6 |8 | 7|7 6|6]|5]|6
v okoli
Ceny 2 7 9 9 9 9 (10| 10| 10| 8 | 10
Moznosti platby 2 8 0 0 8 8 8 8 0 0 | 10
Obsluha 3 9 10| 9 8 9 8 10| 9 | 10| 9
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Socialne siete 2 8 8 0 8 10 0 0 0 0 10
Pridana hodnota 2 10 | 10 | 10 9 10 9 9 8 10 9
Vyhodnotenie - 332|308 | 245|296 | 300 | 239 | 268 | 241 | 251 | 309

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke ¢. 21 uvadzame taktiez vahy pozorovanych KPI, ktoré sme si vopred ur¢ili

na zéklade dolezitosti metrik. V poslednom riadku tejto tabul’ky uvadzame sucet bodov

ziskanych nasobkom vahy a poctom dosiahnutych bodov KPI a naslednym scitanim

vSetkych tychto ziskanych bodov predajne.

V nasledujtcej tabulke €. 22 sme podla suctu ziskanych bodov ur€ili poradie

pozorovanych predajni.

Tabulka 22 Poradie predajni podla ziskanych bodov

Nazov predajne Pobéoe(;:\i/s;(g;ﬁm Poradie
Mangoes 332 1.
Zelenina V.A.M. 309 2.
Zelovoc Jeden 308 3.
Zeleninka Holubka 300 4.
Culka Fruit 296 5.
Zelovoc, Pionierska ulica 268 6.
Zelovoc u Taliana 251 7.
Vas Zelovoc 245 8.
Zelovoc, Trnava 241 9.
Zelovoc, Postova ulica 239 10.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet' vo vysSie uvedenej tabul’ke ¢. 22, najvacsi pocet bodov ziskala

prevadzka Mangoes, za fiou sa umiestnila prevadzka Zelenina V.A.M. a tesne za fou,

na tretom mieste, predajiia Zelovoc Jeden. Rozdiel bodov medzi nasledujucimi prieckami

bol nizky, ziadna z predajni nezaostdvala. Odzrkadl'uje to aj fakt, Ze vSetky prevadzky boli

v nieCom podl'a nasho nazoru pre spotrebitel’a lakavé, len inym spésobom a hodnotou, ktora

ponukaju.
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5 Diskusia
5.1 Zhrnutie vysledkov prace

Na zaklade dat ziskanych z vykonaného marketingového vyskumu predajne Zelenina
V.AM. — formou osobnych rozhovorov abenchmarkingu sme vytvorili navrhy

a odportcania, ktoré by podl'a nasho nazoru zvysili atraktivnost’ a prosperitu tohto podniku.

Osobné rozhovory nam odhalili mieru spokojnosti zdkaznikov predajne Zelenina
V.A.M. Vicsina vyrokov oslovenych participantov oceniovala ponuku aj sluzby predajne.
V pripade otazky ohladne propagéacie predajne sme zaznamenali fakt, Ze poniektori,
prevazne star§i zdkaznici, velmi neregistruji reklamy. Na zaklade tohto zistenia
v nasledujucej podkapitole uvddzame odporucanie na zlepSenie propagicie formou
letakov. Dalsia otazka, ktorej odpovede nam sluzili ako podklad pre tvorbu odportéant, bola
zamerana na motivaciu pre CastejSie nakupy v predajni Zelenina V.A.M. Z odpovedi na tato
otazku sme sa dozvedeli, Ze by zakaznikov motivoval vonkajsi stanok, jedalny listok

zostaveny na zaklade ponuky ovocia a zeleniny a vicSia propagacia bezmaésitych jedal.

Vykonany benchmarking ndm posluzil na zhodnotenie toho, ¢o iné prevadzky
rovnakej Specializdcie ponukaju apredajia Zelenina V.A.M. nie, pripadne,
v ktorych parametroch by sa predajiia mohla zlepsit. Podla nasich zisteni chyba predajni
Zelenina V.A.M. vonkajsi stanok, ktory sa nachaddzal povicsine pred kazdou predajiiou a je
dobrym prostriedkom prilakania zakaznikov. Spomedzi sluzieb sme zistovali moznost
objednania a rozvozu tovaru v letnych mesiacoch, kedy prebieha sezéna ovocia a zeleniny.
Predajia Zelenina V.A.M. sice pontika moZnost’ objednania tohto tovaru, avSak vyzdvihnat
si ho musia v predajni zakaznici sami. Zaznamenali sme, ze poniektoré pozorované podniky
poskytuju pri objednavkach aj mozZnost’ rozvozu, preto navrhujeme tato sluzbu pridat’
aj prevadzke Zelenina V.A.M. Za slabu stranku, ktord sme spozorovali vo vicSine
navstivenych predajni povazujeme fakt, Ze len jedna z nich mala v ponuke akciovy tovar.
Ak podnik pravidelne ponuka tovar v akcii, méze to zakaznika motivovat’ k pravidelnym
navstevam, preto v nasledujiucej podkapitole uvadzame navrh pravidelné akcie na tovar

podliehajuci skaze.
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5.2 Navrhy a odporucania

5.2.1 Vonkajsi stanok

Z pozorovania, ktoré sme vykonali usudzujeme, ze vystava tovaru pred predajiou
moze prildkat mnoho zékaznikov, preto navrhujeme vybudovanie, resp. realizaciu
vonkajSiecho stdnku, vdaka ktorému sa kapacitne rozSiria aj moznosti uskladnenia
ponukaného tovaru, v kone¢nom dosledku tak zakaznici mézu nakupit’ zo SirSej ponuky

viac.

5.2.2 Pravidelné akcie na tovar podliehajuci skaze

S cielom prildkania zakaznikov, ktori navstevuju predajiu sporadicky,
a eliminovania nakladov na nepredany tovar navrhujeme kazdi sobotu, hodinu
pred zatvorenim predajne, t. j. od 11:00 do 12:00 zlacniet’ tovar podliehajtci rychlej skaze
0 30%. Taktiez odporticame tito akciu opakovat’ opiat’ v pondelky, medzi 11:00 a 12:00,

kedy je tovar po vikende vytriedeny a zakaznikov v predajni pomene;.

5.2.3 Rozvoz objedndvok

Pocas letnych mesiacov, ked’ prebieha sezona ovocia a zeleniny, predkladdme navrh
na roz$irenie sluzieb. V stiasnosti podnik Zelenina V.A.M. poskytuje moznost’ objednania
si vacsieho mnozstva tovaru, kedy si v dohodnuty ¢as zdkaznik tovar prevezme. K tejto
sluzbe odporucame pridat’ aj moznost’ rozvozu domov, do maximalnej vzdialenosti 15 km

od predajne a od minimalnej ¢iastky nakupu 50 €.

5.2.4 Letakova forma propagdcie tovarov

Vysledky vykonaného prieskumu ukazali, ze najvacsi podiel opytanych vnima
reklamy predajne zvdcSa na socidlnej sieti Facebook, avSak tdto forma prezentovania
produktov nepokryva vsSetky cielové skupiny zakaznikov. Pre starSie generacie
nakupujucich preto navrhujeme zvolit’ formu letakov, ktora by informovala zdkaznikov

na tyzdennej baze.

Ich obsahom by boli primarne podrobnejsie informacie o potravinach, akymi si med,
100% ovocné stavy, ¢i o ponukanych sezonnych produktoch, ako napr. domaca ¢okolada
pri prilezitosti Dna matiek alebo informacie o viano¢nych pernikoch. Zaujimavosti
produktov, ktoré by mohli byt davané do popredia v tychto letdkoch su najcastejSie ich

domaéca vyroba v pripade napr. medu alebo cokolady, ¢i u€inky na zdravie, ktoré maja 100%
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ovocné $tavy i napr. pel’ od lokalneho vcelara. Prave tieto zaujimavosti o produktoch tvoria
konkuren¢nti vyhodu ponukanych produktov v predajni Zelenina V.A.M., avSak nie vzdy je
mozné o nich zdkaznika ustne informovat’ pocas toho, ako vykonava nakup. Letdky by
neobsahovali aktudlne informacie o dostupnosti ovocia ¢i zeleniny v predajni, ked’ze tento
tovar je Casto sezonne obmieflany a zvac¢sa na zacCiatku tyzdna nie je jasné, aké produkty

budt dostupné napr. na konci toho istého tyzdna.

V predajni st dostupné noviny — dvojtyzdennik Michalovéan a vdcSina, nielen
starSich zdkaznikov, m4 vo zvyku si ich pravidelne bravat, navrhujeme zalozit’ letdky do

tychto novin.

5.2.5 Marketingova komunikacia — jeddlny listok a propagdcia vdcsej

spotreby zeleniny

Za dobre podchyteni marketingovi komunikaciu so zdkaznikmi povazujeme
propagaciu na socialnej sieti Facebook. Siroky zaber sledovatelov (priblizne 2 000)
navrhujeme inSpirovat’ receptami, ktoré si z ponuky ovocia a zeleniny mozu pripravit.
S cielom vytvorenia navyku zdkaznikov — sledovania uctu, ktory nésledne zakaznikov
prilaka do predajne, pravidelne odporucame kazdy piatok podvecer pridat’ inSpirdciu —
jedalny listok. V jeho obsahu by bolo 5 jedal na d’alsi tyzden, ktorych zaklad by tvorili
produkty dostupné d’alsi den — v sobotu. Na zéklade jedalneho listka by zakaznici nasledne
podl’a nasich predpokladov zavitali do predajne v sobotu, kedy by si potrebné ingrediencie

nakupili.

Podl'a odpovedi z osobnych rozhovorov povazujeme odporticanie na propagiciu
bezmasitych jedal za aktudlne. V sucasnosti sa do povedomia dostava mnoho receptov
pozostavajucich prevazne zo zeleniny s cielom obmedzenia konzumacie maisa
z ekologickych, ale aj zdravotnych dévodov. Posilnenie tohto trendu, z ndsho pohladu
spravneho, preto povazujeme za prosperujuce aj pre podnik Zelenina V.AM., ked’Ze
dokladnejsia propagacia receptov na facebookovom ucte moéze prispiet’ k vacsim nakupom

zeleniny v pozorovanej predajni.

5.2.6 Navrh na pokracovanie vyskumu — oslovenie cielovej skupiny vo veku 24
— 45 rokov

Vramci praktickej casti tejto diplomovej prdce sme sa venovali osobnym

rozhovorom, kedy sme oslovili 20 respondentov. Predajinu navstevuje prevazne generacia
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I'udi starsich ako 50 rokov, preto nas zistenie priemerného veku respondentov — 54 rokov
neprekvapilo.  Predajiiu  navStevuje  malo  zadkaznikov — mladSich  generacii.
Tato generdcia méa velky potencial, ked’Ze sa jedna o generaciu l'udi, ktorych domacnosti
Castokrat tvoria deti. Podl'a nasho ndzoru to znamend, ze sa v tychto domacnostiach viac
prihliada na kvalitnt, zdravu a pestrt stravu, ktort deti vo vyvine potrebuja, pricom prave
takito ponuku — zdravu a pestru, spotrebitelia ndjdu v nami pozorovanej predajni — Zelenina

V.AM.

5.3 Limity prace

V diplomovej praci sme vyuzili dva nastroje marketingového vyskumu. V prvej
polovici praktickej Casti sme sa zaoberali osobnymi rozhovormi. Zamerne sme po nakupe
oslovili 20 zakaznikov — respondentov. Tito 20 opytani predstavovali mali vzorku
zakaznikov predajne. PocCas vyskumu im boli kladené otazky s cielom =zistenia ich

spokojnosti s marketingovym mixom predajne.

V druhej polovici praktickej Casti diplomovej prace sme sa venovali pozorovaniu
deviatich predajni scielom benchmarkingu. Maloobchodné predajne s rovnakou
Specializciou — na ovocie a zeleninu, sa v Michalovciach nenachadzaja, preto sme v ramci
nasho vyskumu zvolili predajne v Bratislave a jej okoli. Ked’Ze sa jednalo o pozorovanie
z hladiska marketingového mixu s cielom inSpirovania sa, nepovazujeme za prekazku to, ze
sa tieto predajne nenachddzali v rovnakom meste ako primarne nami pozorovana predajiia

Zelenina V.A.M.

Data, ktoré sme nadobudli vykonanim marketingového vyskumu a znich
sformulované odporticania mozno uplatnit’ nielen v Specializovanych predajniach ovocia
a zeleniny, ale niektoré su, podla nasho nazoru, uplatnitelné taktiez v inych

maloobchodnych prevadzkach.
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Zaver
Hlavnym cielom diplomovej prace bolo prostrednictvom aplikovania vybranych
metod marketingového vyskumu odhalit’ aktudlny stav pouzitia marketingovych nastrojov
a identifikovat’ potencidlne moznosti zlepSeni v oblasti marketingového manazmentu

vybranej maloobchodnej prevadzky.

Teoretické poznatky nam sluzili ako podklad pre vykonanie marketingového
vyskumu predajne Zelenina V.A.M. Jeho ticelom bolo naplnit’ hlavny ciel tejto diplomovej
prace. Vyskum sme vykonali prostrednictvom osobnych rozhovorov so zdkaznikmi predajne

a pozorovanim priamo konkurenc¢nych predajni s cielom benchmarkingu.

Zistenia, ktoré sme nadobudli osobnymi rozhovormi, ndm poskytli prehl'ad nazorov
zakaznikov na marketingovy mix pozorovanej predajne. VacSina znich poukazovala
na spokojnost’ opytanych s produktami, obsluhou a pontkanymi sluzbami, avsak, nasli sa

aj odpovede, na zaklade ktorych sme mohli sformulovat’ navrhy a odporacania.

Pozorovanie s cielom benchmarkingu sme vykonali v deviatich prevadzkach.
PosluZilo nam ako prehl'ad marketingového mixu $pecializovanych predajni pre prildkanie
a udrzanie zdkaznika. Tieto postrehy sme zdokumentovali v kapitole Vysledky, kde sme
na ich zdklade vyhodnotili poradie predajni. Spomedzi vsetkych zisteni sme vybrali tie

najzaujimavejsie a navrhli ich uplatnenie v predajni Zelenina V.A.M.

Na zéklade vysledkov marketingového vyskumu zameraného na spolo¢nost’
Zelenina V.A.M. navrhujeme tomuto podniku vylepsit’ sluzby o rozvoz vac¢sich objednavok
pocas sezdny ovocia a rozsirenie predajnych kapacit o vonkajsi stanok. S cielom zlepSenia
marketingovej komunikacie predkladaime v diplomovej praci navrh na tvorbu letakov,
propagaciu zeleniny ako alternativy misa a zostavovanie jedalneho listka na zaklade
aktualnej ponuky ovocia a zeleniny. Odporticanie zaoberajuce sa akciami na tovar v nizsej
kvalite povazujeme nielen za marketingovu taktiku, ale taktiez aj ako prevenciu na znizenie
nakladov za nepredany tovar podliehajtci skaze. V neposlednom rade sme predlozili ndvrh

na pokracovanie vyskumu, ktory by sa zaoberal oslovenim mladsej generéacie spotrebitelov.

Kazdy zdkaznik méa pre podnik obrovska hodnotu. Pre jeho udrzanie by tak
prevadzky mali urobit maximum, ked'Zze je to pre podnik finan¢ne vyhodnejSie ako

oslovenie nového. Prave ztychto dovodov odporGame mikropodnikom vykonavat
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marketingové vyskumy, rovnako ako sme to urobili my na podniku Zelenina V.A.M.
sidliacom v Michalovciach. Nastroje marketingového vyskumu — osobné rozhovory
a benchmarking je mozZné uplatnit’ na akejkol'vek Specializovanej predajni, ktorej zaleZzi

na nazore svojich zékaznikov a ich spokojnosti.
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