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Abstrakt

BERTOVICOVA, Pavlina: Vyuzitie marketingovych ndstrojov v konkrétnej firme. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Marina Koréokova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 104s.

Cielom zéavereCnej prace je analyza vyuzivania marketingovych nastrojov v predajni mésa
a méasovych vyrobkov BFJ, s.r.o. v Zohore, realizicia dotaznikového prieskumu
spokojnosti zakaznikov anésledné vyvodenie navrhov a odporafani na zlepSenie
aktudlneho stavu.

Pracu tvori 5 kapitol a 19 podkapitol. Prva kapitola sa venuje podstate marketingu,
jednotlivym prvkom marketingového mixu, maloobchodu a taktiez sa blizSie zameriava na
maloobchod s médsom a méasovymi vyrobkami.

V druhej kapitole je definovany hlavny ciel’ prace, ktorym je analyza vyuzitia konkrétnych
marketingovych nastrojov v predajni méisa a miasovych vyrobkov BFJ s.r.o. v obci Zohor,
Z ktorého boli nasledne odvodené i parcialne ciele.

Tretia kapitola obsahuje metodiku prace a metdédy skimania, vratane zékladnej
charakteristiky podniku, analyzy jeho interného a externého prostredia, cielov a poslania,
definicie jeho marketingového mixu a SWOT analyzy.

V stvrtej kapitole su spracované vysledky dotaznikového prieskumu spokojnosti
zakaznikov, z ¢oho sa nasledne v piatej kapitole odvija séria 6smych konkrétnych rad
a odporti€ani pre predajnu tykajucich sa jednotlivych marketingovych nastrojov, ktoré

sluZia jednak na udrZanie si aktualnej pozicie na danom trhu, ale taktieZ na jej zlepSenie.

Kracové slova: marketing, marketingové nastroje, maloobchod, spokojnost’ zakaznika,

masiarstvo



Abstract

BERTOVICOVA, Pavlina: Use of marketing tools in a particular company.- University of
Economics in Bratislava, Faculty of Business Administration, Department of Marketing. -
Head of thesis: Ing. Marina Koréokova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2019, 104 p.

The aim of the thesis is to analyze the use of marketing tools in the BFJ, s.r.o. in Zohor,
implementation of customer satisfaction questionnaire and suggestions and
recommendations for improving the current status.

The work consists of 5 chapters and 19 subchapters. The first chapter is devoted to the
essence of marketing, the individual elements of marketing mix, retail trade and also
focuses on the retail trade of meat and meat products.

The second chapter defines the main goal of the thesis, which is the analysis of the use of
specific marketing tools in the BFJ s.r.o. in Zohor, which partial goals were derived from.
The third chapter contains the methodology of work and methods of research, including the
basic characteristics of the company, analysis of its internal and external environment,
goals and mission, the definition of its marketing mix and SWOT analysis.

In the fourth chapter, the results of the customer satisfaction survey are processed, which is
followed in the fifth chapter by a series of eight specific advice and recommendations for
the store regarding individual marketing tools, which both serve to maintain the current

position on the market but also to improve it.

Keywords: marketing, marketing tools, retail, customer satisfaction, butchery
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UVOD

V sticasnosti zaznamenavame dynamicky sa meniace prostredie a podmienky
podnikania nielen na trhoch B2B, ale taktieZ na pode maloobchodu. Aj napriek tomu, ze
zékaznici stale obl'ubuju nédkupy vo velkych obchodnych sietach, zacinaju Coraz viac
orientovat’ svoju pozornost’ spit’ do miesta svojho bydliska. Prave tu vyhladavaju
a uprednostituju svojich mensich lokalnych predajcov, vyrobcov a dodavatel'ov a celkovo
sa viac zaujimaju o pdvod akvalitu potravin. NavySe tymto podporuju domécich
podnikatel'ov a domacu ekonomiku. Zaroven sa takyto zdkaznik stava viac naroc¢nejSim,
ma viac informacii a poziadaviek ako v minulosti, a tomu sa musi prispdsobit’ i stratégia
a ¢innost’ takéhoto malého podniku. Styri zdkladné marketingové nastroje - produkt, cena,
distribucia a marketingovd komunikdcia st podstatné, no netreba zabudat’ ani na d’alSie,
ktoré postupom casu vznikli. Cena uZ davno nie je najrozhodujicejSim faktorom
nakupného rozhodovania. Vzhl'adom na poziadavky a preferencie spotrebitel’a je nutné sa
zamerat’ i na d’alSie marketingové nastroje ako st l'udia, materidlne prostredie, ¢i procesy.
Len tak sa vie podnik presadit na danom trhu a dlhodobo napredovat. Zakaznik
Vv sti¢asnosti oceiiuje individudlny pristup, rychlu dostupnost’ tovaru, ¢i Spickovua kvalitu.

V tejto praci sme sa zamerali na predajiu médsa a misovych vyrobkov v obci
Zohor. lde o maly rodinny podnik, ktory i napriek tomu, ze musi konkurovat vac§im
supermarketom v blizkosti obce, sa snazi prerazit’ na miestnom trhu. Svojim zakaznikom
ponuka i vlastné méisové vyrobky, ¢im sa snazi odliSit’ od konkurencie a upevnit’ si svoju
poziciu na trhu.

Praca analyzuje, ako zakaznici tejto predajne vnimaji jednotlivé marketingové
nastroje, ktoré podnik vyuziva. Zaobera sa tym, o je pre nich najpodstatnejSie a tiez, ¢o
pre nich nehrd az takd vyznamnu rolu. Nakolko v€asnu identifikdciu nevyhovujiuceho
stavu niektorého z prvkov, ktoré vyrazne ovplyviiuji vnimanie podniku zékaznikom,
mozno povazovat’ za velmi dolezitu, a nasledne odstranenie takéhoto neZelaného stavu je

nevyhnutné pre d’alSiu existenciu podniku.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Oblast’ marketingu, ako aj jednotlivé marketingové nastroje si neodmyslitel'nou
sucastou kazdodennej ¢innosti vSetkych podnikov, ktoré vystupuju na trhu. Poznanie
podstaty jednotlivych nastrojov, ako imoznosti ich vyuzitia je preto zékladom pre
dosiahnutie cielov podniku. V tejto casti prace bude na tGvod definovany marketing
a bliz8ie rozanalyzujeme jednotlivé marketingové nastroje. Tiez definujeme pojmy ako
maloobchod, maloobchodna predajia, sucasné trendy s nimi suvisiace. Zavere¢na Cast’ sa
bude tykat’ maloobchodnej predajne s midsom a mésovymi vyrobkami, pretoze prave tejto
tematiky sa nésledne tyka prakticka cast’. Budu rozvinuté nalezitosti potrebné na zriadenie
takejto predajne av zavere bude spomenutych niekolko trendov a Skandalov, ktoré

zarezonovali v danej oblasti v poslednych rokoch.

1.1 Marketing

Slovo marketing vzniklo z anglického slova market, ¢o v preklade znamena trh.
Koncovka -ing vyjadruje, Ze sa jedna o ur¢ita ¢innost’ alebo aktivitu, ktora prebicha na
trhoch takmer neustale. Marketing mozno zadefinovat’ ako ucelent disciplinu, ktora ma
korene v USA, kde sa zacala formovat. Bola to odozva na ekonomiku prebytku, kedy
ponuka vladla nad dopytom a tllohou bolo vyriesit' problémy medzi predajom a odbytom
najmd uz vyrobené¢ho tovaru. Vyskytuje sa teda vSade tam, kde sa stretdva ponuka
s dopytom a s cenou a kl'icovym prvkom je vzdy spotrebitel’, ¢i uz i§lo o marketing v USA
alebo v Eurdpe, kam sa potupne rozsiril. Od svojho vzniku je marketing spojeny s ur¢itou
formou ekonomickej demokracie’. Je to teda protiklad ekonomiky zaloZenej na centralnom
planovani. Po roku 1964 sa marketing za¢ina objavovat’ na Slovensku. Spociatku to bolo
najprv len vo sfére zahrani¢tného obchodu, no postupne prenikol do vSetkych, aj
neziskovych oblasti.

Cely vyvoj mozZno rozdelit do troch etap, ato historicky, klasicky ana
zaver moderny marketing. Pocas tohto vyvoja presiel niekol'kymi koncepciami, konkrétne

ide 0 vyrobkovu koncepciu, koncepciu predaja a 0 trhovia koncepciu.?

LKITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 13. ISBN 804-247-0205-3.
2 MEDVED, Jozef a kol. Banky — tedria a prax. Bratislava : Sprint dva. 2012. s. 491. ISBN 978-80-89393-
73-2.
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Vo vSeobecnosti existuje velmi vela definicii marketingu. Medzi najrozsirenejSie
patri: ,,Marketing je spoloCensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodndt to, Co potrebuji
a chet.“® Marketing uZ nie je len o tom ako zékaznika presved¢it a nie¢o mu predat, ale
ako o najlepsie uspokojit’ jeho potreby, tizby a zelania. Dévod preco vyrabat’ teda takmer
vzdy podnecuje urcita potreba, a nasledne ide o hl'adanie prilezitosti a rizik na urcitom
trhu. Marketing sa tak zarad’uje k urcitému stylu podnikového riadenia.

Zakladnou podstatou marketingu je rozdelenie trhu na subtrhy, teda segmentacia
trhu na jednotlivé cielové skupiny. Cielom je, aby podnik lepSie reagoval na potreby
zakaznikov, vedel lepSie vyuzivat' nové trhové prilezitosti a koncentroval svoje prostriedky
na trhy, u ktorych to ma najvacési zmysel. A tiez aby vedel ¢o najlepSie definovat’ stratégiu
daného ciel'ového trhu, a tak mu zostavit’ ¢o najlepsiu ponuku.*

Pre lepsie pochopenie marketingu a celého principu fungovania, je potrebné si

zadefinovat’ niekol’ko pojmov, ktoré definovali uz autori Armstrong a Kotler:

e Potreby a Zelania — potreba je pocitovany nedostatok I'udskej bytosti. Rozlisujeme
zakladné (fyzické) potreby, ako napriklad potrava alebo bezpecie, d’alej socidlne
potreby, kam patri napriklad pocit uznania a individualne potreby, ¢o predstavuje
napriklad moZnost’ sebarealizacie. Zelanie je tizba po uspokojeni uréitej potreby.

e Dopyt — ak je zdkaznik ochotny a schopny ur€ity tovar alebo sluzbu kupit’, stdva sa
zo zelania dopyt.

e Vyrobky asluzby — si to tovary, ktor¢ maju schopnost uspokojit potreby
a Zelania a st ponukané na trhu.

e Vymena atransakcie — vymena je ziskanie uréitého vyrobku za poskytnutie
dohodnutej ndhrady. Transakcia je vymena hodndt dvoch zacastnenych stran, a to
bud’ v penaznej alebo barterovej forme, teda tovar za tovar.

e Trhy — trh je miesto, kde st zoskupeni existujlici i potencionalni zakaznici daného

vyrobku alebo sluzby.

3 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. Bratislava : SPN, 1992. s.2. ISBN 978-800-8020-428.
4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.o., 2017. s. 178. ISBN: 978-80-8168-551-4
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1.2 Prvky marketingového mixu

Povodne koncepciu marketingového mixu vypracoval N. Borden v roku 1964
a nasledne ju E. McCarthy zjednodusil na zname 4P, na zaklade ktorého by marketingovi
manazéri mohli rozvijat’ svoje plany a ¢innosti.?

Vsetko zacina vyskumom, na zaklade ktorého odbornici stanovia spravne zlozenie
jednotlivych prvkov mixu. Toto zlozenie vzdy zavisi od chuti zdkaznika alebo spotrebitel’a
a jednotlivé zlozky musia byt v harmonii.

St to teda kontrolovate'né veli¢iny, pomocou ktorych sa firma snazi ovplyvnit
dopyt po svojich tovaroch a sluzbach, a tak vyvolat’ na trhu Zelana reakciu. Marketingovy
mix sa stanovuje bud’ pre kazdy produkt, alebo pre kazdy segment na trhu osobitne podl'a
jeho osobitosti. Nie je to staticky prvok, nakol’ko je mozné ho za chodu vzhl'adom na vyvoj
udalosti na trhu prispésobovat’ a upravovat’. Cie'mi pri stanovovani marketingového mixu
st

e dosiahnut’ optimalny Gc¢inok v zmysle stanovenej marketingovej stratégie;

e dosiahnut' vzdy ndkladovo najvyhodnejSiu kombinaciu jednotlivych ndstrojov
mixu;

e dosiahnut' aby sa jednotlivé ndastroje navzajom nenegovali alebo negativne

neovplyviovali.

Existuje niekol’ko oznaCeni adeleni skupin nastrojov marketingového mixu.
P6vodom anglosasky pojem zahtiia Styri zdkladné néstroje marketingového mixu. Pojem
mix vyjadruje, Zze ide o integraciu a koordinéaciu jednotlivych nastrojov. Celd koncepcia
vyjadruje nzor predavajuceho, ktorym ovplyviiuje spravanie zakaznikov."
4P su: cena (price);

produkt (product);

miesto, distribicia, distribucné cesty (place);

marketingova komunikacia, t.j. reklama, propagacia, podpora (promotion).

5 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.o., 2017. s. 39. ISBN: 978-80-8168-551-4.
6 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.o., 2017. s. 40. ISBN: 978-80-8168-551-4.
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Postupom casu sa ukézalo, Ze tradi¢ny marketingovy mix nevystihuje komplexnost’
marketingu. Najmé v oblasti maloobchodu o Gspechu rozhoduja sluzby, ktoré ovplyviiuje
pracovna sila ako prvy kontakt so zdkaznikom, prostredie, kde sa uskuto¢nuje nakup
a procesy zabezpecCujuce plynulost’ a nadvéznost. Preto povodny model 4P bol doplneny
0 dalsie 3P:

e materialne prostredie / usporiadanie priestoru, vybavenie, farby (physical

evidence);

e Tudia (people);

e procesy, mechanizmy, vzt'ahy so zakaznikmi (processes).’

V roku 2013 Kotler uz existujucich 7P rozsiril eSte o d’alsie 2P:
e politicka moc (political power);

e formovanie verejného iasudku (public opinion formation).

V novodobom marketingu sa objavuje uz aj tzv. 4C, ktoré st alternativou k pdvodnému 4P
a viazu sa viac na sluzby z pohl'adu zakaznika. Ide o:

e rieSenie potrieb zakaznika (customer solution);

e naklady vzniknuté zakaznikovi (cost);

e dostupnost’ rieSenia (convenience / channel);

e komunikacia (communication).®

Vzhl'adom na obsah a ciele tejto prace sa budeme v dalSich Castiach tejto prace
zaoberat’ len prvymi siedmimi P, a teda: cena, produkt, miesto, propagacia, I'udia, proces

a materialne prostredie, ktoré st blizSie definované v nasledujucich podkapitolach.

1.3 Produkt
| pre samotny produkt existuje niekol'ko definicii. Za najvystiZznejSiu povazujem
definiciu J. Kitu: ,,Produkt je nevyhnutnym prvkom marketingového mixu a ponuky na

trhu. Bez neho nemozno uspokojit’ potreby zakaznika.*®

7 LIESKOVSKA, Vanda — PETROVCIKOVA, Katarina — HESKOVA, Maria. Obchodnd previdzka
maloobchodnej jednotky. Bratislava : EKONOM, 2017. s. 107. ISBN 978-80-225-4452-8.

8 LIESKOVSKA, Vanda — PETROVCIKOVA, Katarina — HESKOVA, Maria. Obchodnd previdzka
maloobchodnej jednotky. Bratislava : EKONOM, 2017. s. 104. ISBN 978-80-225-4452-8

® KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 13. ISBN 804-247-0205-3.
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Produkt je komplexna ponuka vyrobkov a sluzieb zdkaznikom s cielom uspokojit’
ich potreby, zelania a poziadavky. Produktom mé6zu byt
e materialne veci vzniknuté vyrobnym procesom (napr. auto);
e sluzby (napr. kozmetické, bankové);
e organizacie (napr. Sportové kluby);
e osoby (napr. umelecké alebo Sportové vykony);
e miesta (napr. turistické destinacie);

e myslienky (napr. hnutie proti fajceniu).

Kazdy produkt mozno definovat’ v niekol’kych hierarchicky zéavislych trrovniach,
ktoré spolu tvoria uzitkova hodnotu pre zakaznika. Jadro produktu, oznacované aj pojmom
samotna vyhoda, je zakladna najvysSia a najdolezitejSia Groven a vyjadruje hodnotu, ktora
si zakaznik kupuje a dovod, preco si tento produkt kupuje. Su to zakladné vyhody alebo
sluzby, ktoré zakaznikovi zaistia rieSenie urcitého problému. Su teda ucelom kupy.

Zakladny produkt je druhou uroviiou a charakterizuje sa ako vSeobecnd uzitocnost,
ktord je transformovana do podoby dané¢ho konkrétneho vyrobku alebo sluzby. Su to
vlastnosti ako kvalita produktu, funkcia, dizajn, siciastky, balenie, znacka a pod. Spolo¢ne
tieto tvoria zékladné prinosy produktu.

Ocakavany produkt je uroven, ktort tvoria vlastnosti a prednosti, ktoré¢ bude
zakaznik od vyrobku alebo sluzby ocakévat'.

Roz8ireny alebo vylepSeny produkt zahriluje tzv. rozSirujice faktory, ktoré
poskytuju zédkaznikovi vnimant vyhodu. Obvykle sa jednd o sluzby spojené so zaklipenim
produktu, ako su doprava k zakaznikovi, inStalacia, uvedenie do prevadzky, poradenstvo,
aktualizacie, opravy, udrzba apod. Tiez sem patria rovnako zéaruka, uvery, platobné
podmienky. 1° Je to uroven, ktora predstavuje priestor pre konkurenéné boje. Tuto trovei
predstavuju vlastnosti, ktoré presahuj vlastnosti, ktoré zakaznik ocakava.

Potencionalny produkt, na rozdiel od rozSiren¢ho, predstavuje vSetky mozné
pridavky a rozsirenia v budtcnosti.

Tieto trovne hierarchicky zobrazuje nasledujija schéma.

10 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno : Computer Press, 2011. s. 103. ISBN 978-80-251-
3763-5.
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Schéma ¢.1: Urovne produktu

potencionalny produkt
vylepSeny produkt

ocakavany produkt

zakladny produkt

samotna vyhoda

Zdroj: vlastné spracovanie podla: KITA, Jaroslav a kol. Marketing.
Bratislava: Wolters Kluwer s.r.0., 2017. s. 212. ISBN: 978-80-8168-551-4.

1.4 Cena

Vsetky prvky marketingového mixu, okrem ceny vyzaduju pouzitie finannych
prostriedkov podniku. Cena ako jedind znamena pre podnik ekonomicky prinos. Vyjadruje
naklady prace, priradenie penaznych prostriedkov osobam a mnozstvu produkcie,
informuje zakaznika o kvalite a hodnote produktu a o financiach potrebnych na jeho
obstaranie. Cena ma aj regulacni funkciu, pretoze reguluje vztahy medzi ponukou
a dopytom a zabezpecuje prerozdel'ovanie finanénych prostriedkov.!?

Na tvorbu cien posobi niekol’ko internych aj externych faktorov. Intenzita vplyvu
internych faktorov je v moci samotnej firmy a je zavisla predovsetkym od jej schopnosti
vyrovnat’ sa s nimi Vv prospech svojich zaujmov. Medzi interné faktory rozhodovania
0 cenach zarad'ujeme ciele marketingu, néklady, organizaciu tvorby ceny a stratégiu
marketingového mixu. Medzi externé faktory zarad'ujeme charakter trhu a dopytu,

konkurenciu a ostatné faktory vonkajsieho prostredia.'?

1 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint dva, 2011. s. 255-256. ISBN 978-
80-89393-56-5.

12 ORGONAS, Jozef a kol. Marketing a obchod ako ich nepozndte. Skripti pre U3V. Bratislava : EKONOM,
2016. s. 194, 196. ISBN 978-80-225-4229-6.
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Pri stanovovani cien je potrebné brat’ do tivahy aj vplyv ekonomickych procesov:

Stadium Zivotného cyklu produktu — firma vo fize uvedenia produktu na trh
stanovi cenu, ktorti zvy€ajne pocas ostatnych faz zivotného cyklu produktu
upravuje. Nasledovnymi fazami po faze uvedenia produktu na trh st faza rastu,
faza zrelosti a zavere¢na faza, t.j. faza zrelosti.

Vplyv ekonomického cyklu — dolezité je, ¢i ide prave o obdobie prosperity alebo
recesie, kedy je kupujlci viac senzitivnejsi na zmeny ceny.

Vplyv distribucie — hlavne od typu a objemu produktu zavisi, ¢i sa firma podiel'a
na produkcii sama alebo vyuziva sprostredkovatel'ov. Rozhodnutie podniku v tejto
oblasti mé vplyv na kone¢nt cenu produktu.

Vplyv typu produktu — v tomto pripade stanovenie ceny ovplyviuje skuto¢nost’,
0 aky typ produktu sa jedna. Existuju 4 zékladné kategorizacie typov produktu. Su
nimi médne produkty, produkty dlhodobej spotreby, luxusné produkty a produkty
zakladného dopytu.*®

Vo vSeobecnosti mozno definovat’ 3 zdkladné metddy tvorby cien:

Nakladovo orientovana tvorba cien (nakladovy pristup) — hlavhym cielom tejto
metody je, aby cena pokryla minimalne naklady vyroby a predaja a zabezpecila
planovany zisk.

Dopytovo orientovana tvorba cien (pristup na zaklade dopytu) — v tomto pripade
je tvorba ceny orientovana na kupujiceho a dopyt tvori hornti hranicu ceny.
Konkurenéne orientovana tvorba cien (pristup na zaklade konkurencie) — firma
nema vlastni stratégiu tvorby ceny acenu tvori podriadovanim sa cendam
konkurencie.'*

Nésledne stanovend cena vplyva na dopyt, na poziciu danej firmy voci jej

konkurencii na trhu, na kupujicich a méze byt pod vplyvom regulacie alebo byt

deregulovana.

B KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.0., 2017. s. 258-262. ISBN: 978-80-8168-
551-4.

14 LIPIANSKA, Julia — Hasprova Maria. Cenové rozhodovanie v marketingu. Bratislava: Sprint dva, 2011.
152 s. ISBN: 97-88-0893-937-18.
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1.5 Miesto, distribucia

Distribicia spaja oblast’ vyroby s dopytom, ato tak na strane priemyselnych
spracovatel'ov, ako aj na strane kone¢nych spotrebitel'ov.t®

Distribiciu tvori  subor aktivit a operacii, ktoré umoznuju prechod fyzického
a dispozicného prava na produkty z jedného subjektu na druhy. Tieto vztahy s obsiahnuté
V systéme zvanom distribu¢ny retazec. V niom zacina tok a transformécia tovaru uz pri
zisku surovin akonéi Ukoneéného spotrebitela. Cely proces je sprevadzany
i sprievodnymi informa¢nymi tokmi. 16

V porovnani s ostatnymi prvkami marketingového mixu mozno povedat, Zze
distribticia je najmenej flexibilna spomedzi vSetkych, a tym rastie tlak na firmy, aby pri
rozhodovani o vybere distribucnej cesty zvolili pre nich ¢o najefektivnej$iu kombinaciu.

Ak do celého procesu vstupuje medziclanok, jedna sa o nepriamu distribu¢nu cestu.
V opac¢nom pripade hovorime o priamej distribucii.

Existuji 4 zékladné typy distribu¢nych ciest, ktoré zndzortiuje nasledovna schéma.

Schéma ¢.2: Typy distribu¢nych ciest

VYROBCA — SPOTREBITEL
VYROBCA — MALOOBCHOD — SPOTREBITEL

VYROBCA _ VELCKOOBCHOD ‘ MALOOBCHOD — SPOTREBITEL
VYROBCA » VECKOOBCHOD » SPROSTREDKOVATEL » MALOOBCHOD » SPOTREBITEL

Zdroj: vlastné spracovanie podla: KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters
Kluwer s.r.o., 2017. s. 2286. ISBN: 978-80-8168-551-4.

Nasledne v zavislosti od poc¢tu zapojenych sprostredkovatelov, typu vyrobku a jeho

Zivotnosti rozliSujeme 3 typy distribucie:
e Exkluzivna distribucia— je charakteristicka pre vel'mi kvalitny tovar s vysokou
cenou, ktory je na trh distribuovany zvycajne prostrednictvom jedné¢ho vyhradného

distributéra.

15 DANO, Ferdinand. Studijny materidl k predmetu Distribucny manazment. 2.vyd. Bratislava : EKONOM,
2017.s.5.

16 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.0., 2017. s. 280-281. ISBN: 978-80-8168
551-4.
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e Selektivna distribicia — mozno ju nazvat’ i vyberova, nakol’ko dany produkt sa
nachadza k dispozicii len vo vybranych predajniach. Dolezity je v tomto pripade
vyber kvalitnych a spol'ahlivych distribu¢nych partnerov.

o Intenzivna distribicia — je charakteristickd =zapojenim velkého poctu

sprostredkovatel'ov a jej cielom je pokrytie ¢o najvicsej casti trhu.t’

V literatire mozno ndjst’ niekol’ko ¢leneni samotnych sprostredkovatel’'ov, ktori st
v praxi vo velkej miere do distribucnych ciest alebo kandlov zapojeni. Vd’aka zapojeniu
spotrebitel'ov je mozné dosiahnut’ vyssiu efektivnost’, a oddelenie vyrobnej a obchodnej
funkcie je prospesné i pre spotrebitel’a. Sprostredkovatelia vytvaraju k produktu pridant
hodnotu prostrednictvom svojej Specializacie, ¢innostami, skusenostami a kontaktmi.
Daju sa rozdelit’ do 3 zékladnych skupin:
e Velkoobchodnici a maloobchodnici — nakupuju s tovar s cielom jeho opatovného
predaja, pricom sa stavaju vlastnikmi tohto tovaru az do bodu d’alsieho predaja.
e Obchodni sprostredkovatelia — nickedy sa oznacuji iagenti, aVv praxi si to
napriklad zastupcovia vyrobcov, makléri alebo obchodni zastupcovia. Rokuju
V mene vyrobcu, no vlastnicke pravo za tovar na nich neprechadza.
e Obstaravatelia — st to rozne prepravné spolocnosti, banky alebo reklamné
agentury, ktoré¢ vykondvaji podporu pri distribucii, no nesprostredkiivaji obchod,

a ani na nich neprechadza vlastnicke pravo za dany tovar.®

1.6 Marketingova komunikacia

Pomenovanie tohto nastroja vychadza z anglického pomenovania promotion, teda
podporovanie. Ide 0 oslovovanie zakaznikov, ich oboznamovanie s produktom alebo

sluzbou, poukazovanie na ich vlastnosti, vysvetlovanie a posiliiovanie dovery zakaznika.®
9 9

17 ORGONAS, Jozef a kol. Marketing a obchod ako ich nepozndte. Skripti pre U3V. Bratislava : EKONOM,
2016. s. 207. ISBN 978-80-225-4229-6.
18 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.o., 2017. s. 283. ISBN: 978-80-8168-551-
4.
19 EUROEKONOM: Marketingova komunikdcia. [elektronicky zdroj]. 2018. [cit. 2019-02-05]. Dostupné na:
https://www.euroekonom.sk/marketing/marketingova-komunikacia/
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Vo vSeobecnosti mozno povedat, zeV ramci marketingove] komunikacie ide

o vSetky aktivity, ktoré smeruji k zdkaznikom. NajdolezitejSim prvkom marketingove;

komunikacie je vytvaranie a budovanie vztahu medzi firmou a jej zdkaznikmi.?°

Marketingova komunikacia by mala vzdy vychadzat' zo skumania spravania

zakaznika, na zaklade ktorého sa volia jednotlivé komunika¢né prvky. Nasledne by si mala

firma stanovit’ reklamnu stratégiu, ktord pozostdva z marketingového planu, reklamného

planu a planu reklamnej kampane.

Firemny marketingovy komunikacny mix sa skladd zo Specifickej zmesi

nasledovnych nastrojov, ktoré firma vyuziva k dosiahnutia reklamnych a marketingovych

cielov. St to:?!

Reklama — patri k najstar§im a najrozSirenej$im nastrojom ovplyviiovania
spotrebitel'ov. Je najvidite'nejSou a Casto aj najdiskutovanejSou formou masovej
komunikacie. Aj napriek tomu, Ze v praxi sa vo velkej miere vyuziva,
neexistuje jednotnd definicia.?> Hlavnymi znakmi su: nepersonalny typ
komunikacie, podpora myslienok, vyrobkov a sluzieb, je hradena zadavatelom
reklamy (vyrobcom, predajcom), poskytuje informacie o vyrobkoch a sluzbach
zékaznikom, podporuje zisk firmy, ma velkd silu ovplyvnit' Sirokd Skalu
existujlicich aj potencionalnych zdkaznikov. S reklamou sa moZno stretnat
Vv televizii, v rozhlase, na billboardoch, na dopravnych prostriedkoch a
na mnohych d’alSich miestach. Hlavnhym cielom kazdej tejto formy je zaujat’
zakaznikov a presvedcit’ ich ku kupe. Jej nevyhodou je anonymita.

Osobny predaj — osobny predaj je opakom reklamy. Je to sposob komunikécie
tvarou v tvar, ¢im predajca zachytdva spdtni védzbu od potencionalneho
zékaznika. Tak moze spdsob komunikdcie operativne prispdsobovat’ a co
najviac sa tak priblizovat’ k ciel'u, ktorym je uskuto¢nenie kupy. Cielom tejto
komunikacie vSak nie je len dosiahnutie samotného predaja, ale aj budovanie
dobrych vztahov so zdkaznikmi s perspektivou do budiicnosti. Osobny predaj

ako forma komunikacie pozostava z niekol’kych krokov.

20 ORGONAS, Jozef a kol. Marketing a obchod ako ich nepozndte. Skripti pre U3V. Bratislava : EKONOM,
2016. s. 239. ISBN 978-80-225-4229-6.

21 ROSICKY, Stanislav — MARES, Svatopluk — STYRSKY, Jiii a kol. Marketing XXL. Bratislava : Donau
Media, 2010. s. 208. ISBN 978-80-89364-34-3.

22 1 ABSKA, Helena a kol. Marketingovai komunikdcia. Bratislava : EKONOM, 2014.s.27. ISBN 978-80-
225-3852-7.
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Prvym je identifikovanie potencionalnych zékaznikov. VyuZzivajl sa na to napriklad rdzne
databazy, vd’aka ktorym sa nasledne obchodnik podla stanovenych kritérii zameria na
konkrétnu skupinu zakaznikov. V d’alSom kroku je tulohou predajcu ziskanie co
najvacSiecho mnozstva informacii o danom zakaznikov, ktoré mu budu d’alej ndpomocné
vV dosahovani jeho ciel'a, teda uskutoCnenia predaja. Ide napriklad o samotné potreby
zakaznika, jeho preferencie alebo $tyl. V tretom kroku prichadza k samotnému osloveniu
zékaznika, comu treba adekvatne prispdsobit’ svoje vyjadrovanie a reCovy §tyl. Po tejto
faze nasleduje prezentacia produktu, oboznamenie o jeho vlastnostiach a demonstracia
jeho vlastnosti. Nasledne prichadza na rad odpovedanie na dopliujlice otazky zakaznika,
objasnenie eventualnych namietok a doplnenie blizSich informacii o produkte. V pripade,
ze sa zakaznik rozhodne pre kipu daného produktu alebo sluzby, prichadza k uzatvoreniu
obchodu formou okamzitého predaja produktu, uzatvorenim zmluvy, vytvorenim
objednavky a podobne. Tymto vSak cely proces nekon¢i a nesmie sa zabudat’ na poslednu
fazu, ktorou je starostlivost’ o zdkaznika po predaji. Sem patri zistovanie spokojnosti
s produktom, ateda vytvaranie priestoru na opidtovny predaj alebo na odporucanie
znamym, ponuka doplnkovych tovarov k uz kiipenému produktu a podobne.

e Podpora predaja — tato forma marketingovej komunikacie sa zaciel'uje na
kratkodobé impulzy, ktoré maji zdkaznika podnecovat’ k ndkupu produktu
alebo sluzby. Patria sem rozne nastroje a medzi najznamejSie z nich patri
napriklad bezplatné poskytovanie vzoriek zadkaznikom, rozdavanie zl'avovych
kuponov, pontkanie roznych akciovych baleni, ako napriklad 2+1 gratis, d’alej
sem patria rozne formy vernostnych programov, sit'aze alebo putajiica
prezentacia produktov priamo v mieste predaja.

e Public relations — v preklade ide o0 vztahy s verejnostou ako jeden z masovych
prostriedkov komunikacie. Su to aktivity, ktorych cielom je vytvaranie
pozitivnej publicity, budovanie firemnej identity, ale aj odvracanie réznych
nepriaznivych mienok o danej spolo¢nosti. Ako napriklad u podpory predaja, aj
tu existuje niekol’ko néstrojov. NajznamejSimi st rozne publikacie danej firmy,
ako napriklad firemny Gasopis alebo vyroéné spravy. Dalej sem patri
organizacia réznych podujati pre verejnost, sponzorovanie réznych institicii

alebo rdzne vystupenia zastupcov firmy v médiach, ¢i ich vyjadrenia v tlaci.
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e Priamy marketing — umoziuje ziskavat’ a spracivat’ informéacie o existujucich
i potencionalnych zakaznikoch a nasledne prisposobovat’ ponuku potrebam
konkrétnych cielovych skupin.?® Hlavnymi nastrojmi su direct mail, teda rdzne
postové alebo e-mailové spravy zasielané na presnu adresu (direct mail alebo
direct sms), telemarketing, zistovanie spokojnosti zdkaznikov prostrednictvom
telefonneho operatora, katalogovy predaj alebo nakupovanie cez internet. Da sa
teda povedat’, Ze ide o interaktivnu techniku vyuzivajicu komunikacné média

a je zacielena na vopred urc¢ent cielovl skupinu.

1.7 Dudia

LCudi v suvislosti s vybranym podnikom tvoria jednak zakaznici a jednak
zamestnanci daného podniku, ktorych oznacujeme za l'udsky kapital podniku. Prave tymto
I'udskym kapitdlom sa zaobera tento prvok marketingového mixu.

Ludsky kapitdl patri takmer v kazdom podniku kjednym =z najddlezitejSich
aspektov, nakolko je to poskytovatel sluzby, ¢i uz je to ponuka sluzby samotnej alebo
sluzby ako sucasti pontikaného produktu.

Tento aspekt je o0 to dolezitejsi, o Co viac meniace sa prostredie pri danom podniku
ide. Od personalu podniku vzdy priamo zavisi to, ako bude zékaznik spokojny s jeho
obsluzenim pri ndkupe, pondkupnym servisom, a teda aj to, ¢i sa do danej predajne eSte
vrati. V zavislosti od toho je potrebné venovat naleziti pozornost vyberu l'udi, ich
Skoleniu, motivacii, odmenovaniu aich celkovému sposobu riadenia. Je ddlezit¢ mat
vopred presne definovani napln prace jednotlivych zamestnancov aich pozadovanu
kvalifikaciu. Pracovnik firmy, ktory je spravne zaskoleny, motivovany a vzity s firemnou
kultarou je vyznamnym prostriedkom prispievajucim Kk zvySovaniu trzieb podniku.
K dosahovaniu zisku totiz prispieva vystupovanie zamestnanca, jeho skisenosti a iniciativa
v praci.?* Cim je pracovnik Sikovnej§i a profesionalnejsim, tym spokojnejsi zakaznik

z predajne odchadza a 0 to viac sa buduje vernost’ zdkaznikov.

2 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Iura Edition, 2010. s. 411. ISBN 804-247-0205-3.
24 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 411. ISBN 804-247-0205-3.
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Personal maloobchodnej prevadzkovej jednotky mozno ¢lenit’ podla kontaktu so
zakaznikmi (personal, ktory nie je v priamom kontaktne so zakaznikmi a personal, ktory je
v kazdodennom priamom kontakte so zakaznikmi). Podla tulohy v procese predaja
(personal zabezpecujici priamu obsluhu zakaznikov, personal zabezpecujuci obsluhu
ur¢itého segmentu, asistovany samoobsluzny predaj, samoobsluzny predaj). V zavislosti od
roznych typov prevadzkovych jednotiek (prevadzka sluzieb, obchodnd jednotka, virtudlna
jednotka) a podla struktury (Specializovany na zaklade produktu, Specializovany podla

zakaznikov, $pecializovany pre potreby ur¢itého geografického uzemia).?®

1.8 Materialne prostredie

Materidlne prostredie mozno definovat ako materidlne zhmotnenie sluzby
podniku. Je dolezité, aby bol priestor podniku v stlade s filozofiou, cielmi firmy
a ponukanym produktom. Spolu musia jednotlivé jeho prvky vytvarat uceleny image,
pri¢om funkénost’ a design st v sulade.?® Materialne prostredie mozno rozdelit:

e Zakladné prostredie, V ktorom je sluzba realizovana, a ktoré d’alej ¢lenime:

o Externé prostredie — budova, parkovisko, celkové okolie, informac¢né tabule.
o Interné prostredie — dizajn interiéru (t.j. osvetlenie, farby, $tyl vybavenia),
kvalita vzduchu (napr. teplota, vona).

e Periférne prostredie, teda iné fyzické znaky sluzby, ktoré dotvaraja a skvalitiiuja
zékladné prostredie (vizitky, pisacie potreby, logd, oblecenie zamestnancov, Styl
erb stranky a pod.).?” Tato zlozka marketingového mixu ma velky vplyv na prvé
pocity a dojmy zakaznika, po vstupe do daného podniku alebo firmy a navodzuje v
zakaznikovi i predstavu o povahe sluzby, profesionalnom prevedeni a jej kvalite.?

Reakcie zdkaznikov mozu nasledne byt

e Pozitivne — zadkaznik ma chut’ v priestore ostat’ a komunikovat, ateda viac sa

dozvediet’ o pontikanom tovare alebo sluzbe.

e Negativne — zakaznik voli pred pokracovanim v nakupnom procese radsej odchod.

25 KITA, Pavol a kol. Obchodnd previdzka, vybrané problémy. Bratislava : EKONOM, 2016. s. 127. I1SBN
978-80-225-4349-1.

%6 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2.vyd. Praha Grada Publishing, 2014. s.
168-172. ISBN 978-80-247-5037-8.

21 CIBAKOVA, Viera - CIBAK, Lubos - ROZSA, Zoltan. Marketing sluzieb. Tren&in : Ingtitat aplikovaného
manazmentu, 2014. s. 212. ISBN 978-80-89600-22-9.

28 JANECKOVA, Lidmila - VASTIKOVA, Miroslava. Marketing mést a obci. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 1999. s. 146. ISBN 807-169-7508.
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1.9 Procesy

Procesy zahtiiaju vSetky Cinnosti, postupy, mechanizmy a rutiny, ktoré vyrabaju
a dodavaji sluzbu zékaznikovi. % Vo vieobecnosti maju vplyv na vnimanie daného
produktu alebo sluzby zdkaznikom, pretoze proces sprevadza celi cestu vyrobku alebo
sluzby od vstupnych zdrojov az po jeho predaj konecnému spotrebitelovi.

Tieto procesy mozno rozdelit’ na priame a nepriame Cinnosti. Priame predstavuju
pre zakaznika pridanu hodnotu, ktort pri spotrebtivani produktu vnima. Nepriame Cinnosti
st ¢innosti back - office, ¢ize ¢innosti podporujice sluzbu uz pred, ale i pocas a po jej
vyuZzivani.

Spravne nastavenie procesov ma pre podnik vel’ky vyznam. Ak su zle nastavené,
potenciondlny zékaznik mdze proces ndkupu ukoncit’ kratko po jeho zahajeni, pretoze
moéze dany nastaveny proces na neho vplyvat’ uréitymi negativnymi vplyvmi, ktoré ho od
dokoncenia nakupu odradia.

Jednotlivé firmy si doleZitost’ fungujicich procesov uvedomuju, a preto v dnesne;j
dobe vznika nové odvetvie poradcov, ktori firmdm radia ohladom nastavenia spravnych
procesov, ich optimalizacie a odstranenia chyb v uz existujucich a chybujtcich procesoch.
Vhodnym je 1ivytvorenie procesnej mapy, ¢o je nastroj, prostrednictvom ktorého
poskytovatel’ sluzieb identifikuje a popise vSetky Einnosti, postupy, mechanizmu a rutiny

dod4vanej sluzby a vytvori tak podklad pre ich standardizaciu. *°

1.10 Maloobchod

S vyvojom civilizacie sa vyvijal iobchod. Vznikom delby prace sa postupne
formovala tovarova vymena, neskor vymena za vSeobecne uznavané hodnoty, ¢o viedlo
k vzniku samotnych penazi. Vymenou tovaru za peniaze vznika medzi za¢astnenymi
stranami vzt'ah a obchod. Obchod je jeden z najdynamickejsich sektorov hospodarstva a je
to samostatnd ekonomicka cCinnost’ Specializovand na vymenu prostrednictvom kupy
a predaja.®!

Maloobchod je vyznamnym clankom obchodu krajiny. Maloobchodné jednotky
tvoria takmer tretinu z celkového poctu podnikatel'skych jednotiek a si vyznamnym

tvorcom HDP a pracovnych miest.

2 PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 1996.s. 102. ISBN 978-80-716-9276-8.

30 CIBAKOVA, Viera - CIBAK, LCubo$ - ROZSA, Zoltan. Marketing sluzieb. Trenéin : Inititit aplikovaného
manazmentu, 2014. s. 212, 216. ISBN 978-80-89600-22-9.

3L VIESTOVA, Kristina. Tedria obchodu. Bratislava : SPRINT, 2001. s. 21. ISBN 978-808-884-888-2.
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Existuje niekol’ko definicii samotného maloobchodu. Niektori autori
k maloobchodu nezarad’ujt i realizované sluzby, no podla vacsiny st maloobchod a sluzby
neoddelitené. Podl'a ndsho nazoru je najvystiznejSia definicia: Maloobchod definujeme
ako sthrn vSetkych Cinnosti, ktoré suvisia s bezprostrednym predajom vyrobkov alebo
sluzieb kone¢nym spotrebitefom na ich osobné, nie podnikatel'ské pouzitie.*> M4 dualnu
funkciu, ¢o znamend, ze jednak pre vyrobcov a velkoobchodnikov je to predajnym
miestom a pre kone¢nych spotrebitel'ov naopak miestom kupy.

Je to teda predaj tovaru alebo sluzieb konecnym spotrebitelom na neobchodné
ucely a vécsina trzieb takéhoto maloobchodného podniku plynie prave z tejto ¢innosti.
Charakteristickymi znakmi obchodnej ¢innosti v maloobchode su:

e predaj prevazne spotrebného tovaru;

e decentralizovany predaj prevazne priamym spotrebitel'om;

e predaj v mnozstvach zodpovedajucich potrebe zakladnych socialnych
skupin;

e centralizovany nakup tovaru.*

Zéakladnymi obchodno-prevadzkovymi operaciami maloobchodu su:
e prijem tovaru — odber tovaru, uskladnenie;
e skladovanie tovaru — vybalenie, priprava na skladovanie a uloZenie tovaru;
e priprava tovaru na predaj — uUprava tovaru, konefna prehliadka pred
doplnenim, doplnenie tovaru do vystavného zariadenia;
e predaj tovaru — ponuka, inkaso, vydaj tovaru, reklamacie tovaru,;

e vyrobna ¢innost — tyka sa niektorych typov predajni.>*

Najmi vd’aka Cinnostiam ako transport tovaru, jeho priprava alebo s nim spité
finan¢né operacie, sa maloobchod povazuje za dolezity ¢lanok distribu¢ného retazca.
Tento distribu¢ny retazec mdze byt jednouroviiovy, kedy maloobchodnik je jedinym
sprostredkovatelom, dalej dvojaroviiovy, kde okrem maloobchodnika vystupuje aj
vel'koobchodnik. Poslednou formou je trojuroviiovy distribuény kandl, kde medzi

vel'koobchodnika a maloobchodnika vstupuje este i1 sprostredkovatel’.

32 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. Bratislava : SPN, 1992. 5.259. ISBN 978-800-8020-
428.

38 CIHOVSKA, Viera a kol. Manazment obchodného podniku. Bratislava: EKONOM, 2007.s. 18. ISBN
978-80-225-2396-7. '

3% KITA, Pavol. Obchodnd previdzka. Bratislava: EKONOM, 2013. s. 22-23.  ISBN 978-80-225-3625-7.
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Maloobchodnik je ¢asto pomentivany ipojmom retailer. M6Ze to byt samotny

vyrobca alebo $pecializovany obchodnik.

Samotny predaj sa moze realizovat”:

1. V maloobchode s prevadzkovymi priestormi (tzv. retail store) - predaj sa
uskutoCniuje v konkrétnych priestoroch, ¢o je blizSie definované v nasledujicej
podkapitole.

2. V maloobchode bez prevadzkovych priestorov (tzv. non retail store) — sem patri
predaj na dialku (zasielkovy predaj, telemarketing a pod.) a predaj na uréenych

miestach (automatovy predaj, ambulantny predaj a pod.).®

V nasledujiicej podkapitole blizSie rozvedieme maloobchod realizovany
v maloobchodnej predajni, nakol’ko o tento typ maloobchodu ide i v praktickej Casti tejto

prace.

1.10.1 Maloobchodna predajna

| napriek tomu, Ze v sti€asnosti rychlejSie rastie sposob obchodovania bez predajni,
stale je forma maloobchodu s predajiiou rozsirenejSia a tvori takmer 90% z celkového
predaja v maloobchode.®

Prvym delenim maloobchodnych predajni bolo delenie na potravinarske (food)
a nepotravinarske (non-food). Casto v praxi ipotravinarske predajne pontikaju Gast
nepotravinarskeho, tzv. doplnkového tovaru, ako je napriklad denna tla¢ alebo drogéria. Pri
nepotravinarskych maloobchodnych predajniach méze ist’ o vel'mi Sirokt $kalu sortimentu.
Specifickymi su predajne s autami, pohonnymi hmotami, stinkovy predaj a predaj na
trzniciach. Vyhodou stankového predaja si nizSie naroky na kapital pri jeho vzniku, nez st
naklady pri beZznej kamennej predajni. Zaujimavou prileZitostou pre zacinajuceho

podnikatela byva i moZnost’ prendjmu stanku na trhovisku.

% KITA, Pavol. Vybrané kapitoly z obchodnej previdzky. Bratislava : EKONOM, 2014. s. 46-47. ISBN 978-
80-225-3943-2.
% EUROEKONOM: Maloobchod. [elektronicky zdroj]. 2018. [cit. 2019-02-05]. Dostupné na:
https://www.euroekonom.sk/marketing/marketingova-komunikacia/
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V predajni v zaujme splnenia jej hlavného ciel’a, ktorym je realizovat’ predaj tovaru,
sa uskutocnuju viaceré c¢innosti. Ich charakter je rézny a mozno ich zoskupit' do 3
zékladnych casti, a to:
e Obchodné operacie vymenné, ku ktorym radime nakup a predaj.
e Obchodné operacie fyzického pohybu, ku ktorym radime pohyb tovaru,
udrziavanie zasob.
e Obchodné operacie sprievodné, ku ktorym priradujeme vyskum

a ovplyviiovanie trhu alebo poskytovanie obchodnych sluzieb.’

Maloobchodna predajiia ponika zakaznikovi niekol’ko vyhod, ide o moznost’ vidiet
produkt na zivo, cCasto si nechat produkt prisposobit’ vlastnym preferenciam
a Vv neposlednom rade kupit' také mnozstvo tovaru, ktoré zodpoveda aktudlnej potrebe
zdkaznika. Maloobchodna predajna casto poskytuje priestor pre vyrobcu, ktory
prostrednictvom nej moze otestovat’ novy vyrobok, ktory tu pride do kontaktu s kone¢nym
spotrebitelom. Pre predajcu je to miesto, kde méze ako v poslednom ¢lanku distribu¢ného
refazca rdéznymi néstrojmi zapOsobit na spotrebitela a ovplyvnit jeho ndkupné

rozhodnutie v jeho prospech.

Pojem predajiia sa pouziva vo vyzname prevadzkovej maloobchodnej jednotky.
V tomto pripade pojem maloobchodné prevadzka, predajna prevadzka, jednotka predaja,

obchodna jednotka, maloobchodn4 jednotka a predajiia st synonyma4.*®

Maloobchodné predajne mozno delit’ podl'a viacerych kritérii, napriklad podla
velkosti, kde st kritériami pocet zamestnancov arocny obrat, d’alej podla urovne
pontikanych sluzieb, podl'a §irky a hibky produktovych radov, podla celkovej organizacie
predaja alebo podl'a cenovej tUrovne pontkanych tovarov. Tieto delenia su vel'mi
variabilné, nakol'ko sa neustale hl'adaju nové formy predaja a spdsoby, ako zakaznika ¢o
najefektivnejSie oslovit’.

Toto delenie zobrazuje nasledovna schéma:

37 VIESTQVA, Kristina. Obchodna previdzka maloobchodnej jednotky, Vybrané casti. Bratislava :
EKONOM, 2008. s. 13. ISBN 978-80-225-2600-5. )
8 KITA, Pavol. Obchodna previdzka. Bratislava : EKONOM, 2013. s. 28. ISBN 978-80-225-3625-7.
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Schéma ¢.3: Delenie maloobchodnych predajni

Zdroj: vlastné spracovanie podla:

Specializované predajne;

uzko specializované predajne;

zmiesane predajne;

obchodné domy (univerzalne) ;
Specializoané obchodné domy:
samoobsluzné predajne potravin (superety);
supermarkety;

hypermarkety;

Specializované odborné vel'koperdajne;
diskontné predajne

samoosluzny predaj uzavrety;
samoobsluzny predaj otvoreny:
predaj s obsluhou (pultovy predaj) ;
predaj s volnym vyberom;

predaj podla vzoriek;

+ jednotky ponukajuce vysokokvalitné tovary a

sluzby za vysokeé ceny;

* jednotky strednej cenovej urovne;
* jednotky s nizkymi cenami (diskontné

jednotky a pod.);

nakupné druzstvo a nakupny zviz (buying
group, retail group):;

dobrovolny retazec;

franchising;

nakupné centraly;

obchodna ulica, namestie a pod.;
spolo¢ny obchony dom;
nakupné strediska;

KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.0., 2017. s. 307. ISBN:

978-80-8168-551-4.

LIESKOVSKA, Vanda — PETROVCIKOVA, Katarina — HESKOVA, Maria. Obchodnd
prevadzka maloobchodnej jednotky. Bratislava : EKONOM, 2017. 204 s. ISBN 978-80-

225-4452-8.
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1.10.2 Sucasné trendy v marketingu maloobchodnej predajne

Medzi zakladné rozhodnutia obchodnej firmy patria rozhodnutia o troch
premennych. St nimi sortiment, sluzby a atmosféra predajne. Sortiment predajne by sa mal
odvijat’ od toho, ¢o ocakavaju cielovi zakaznici. Sluzby su prostriedkom necenového
sutazenia medzi podnikmi, aatmosféra predajne by sa mala hodit’ k cielovému trhu
a podnecovat’ ku kipe.*

Po zvoleni obchodného sortimentu je vyznamnou ulohou jeho spdsob prezentacie
na predajni a komunikacia so zakaznikom ohl'adom produktu v mieste predaja. Marketing
vykonavany priamo na predajni sa oznacuje pojmom in-Store marketing, resp. in-store
komunikacia. Je to stbor reklamnych prostriedkov a nastrojov pouzivanych vo vnutri
predajne, ktoré s uréené k ovplyvneniu nakupného rozhodovania nakupujucich.*® Prave
toto moze pozitivne ovplyvnit' vyvoj trzieb predajne. Tieto nastroje vyuzivajice sa na
predajni sa Casto oznacuju i pojmom POP alebo POS nastroje. Obe pomenovania plyna
z angli¢tiny. POS je skratka point of sale, teda miesto predaja a POP je skratka point of

purchase, teda miesto nakupu.

S neustdlym vyvojom sa menia izasady uplatiiovania spravnej marketingovej
komunikacie a prezentacie produktov na predajni. NizSie uvddzame niekol’ko vybranych
hlavnych aktualnych trendov.

Sampling — zdarma poskytovanie vzoriek ur¢itého produktu. Byva vyuzivany pri
uvadzani novych produktov na trh, ato hlavne v pripadoch, kedy je produkt inovativny
a vyzaduje priamu skusenost. Obvykle sa jednd o pomerne nékladnti zélezitost. No na
druht stranu, sampling je povaZovany za najefektivnej$i nastroj stimulujici vyskuSanie
produktu.*!

Umiestiiovanie POP a POS materidlov — tieto materidly mozno oznacit' iza
merchandisingové doplnky nachadzajice sa priamo v mieste predaja. Dotvarajii miesto
predaj a ich hlavnou podstatou je vytvorenie intenzivneho signalu v momente

zékaznikovho rozhodovania o kupe.

3 CIHOVSKA, Viera — MATUSOVICOVA, Monika. Obchodny manazment. Bratislava : Wolters Kluwer.
2016. s. 235-236. ISBN 978-80-8168-515-6.

4 BOCEK, Martin — JESENSKY, Daniel - KROFIANOVA, Daniela a kol. POP — In-store komunikace v
praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada, 2009. s. 16. ISBN 978-80-247-2840-7.

4 KARLTCEK, Miroslay — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha :
Grada Publishing, 2011. s. 104. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Doélezita je kvalita, dizajn a vyhotovenie tychto putacov, nakol'’ko maji vplyv na

produkt alebo znacku, ktoré maji vyzdvihnat. Medzi takéto POP / POS materidly patria:

shelf talkery alebo shelf woblery, teda rozne plagaty alebo letadky umiestiiované
na policiach s tovarom;

- rozna podlahova grafika;

- samolepky na mraziacich boxoch;

- r0zne, napriklad kartonové, 3D putace;

- svetelné reklamy;

- LCD displeje a d’alsie.*

Vyuzitie prvkov multisenzorického marketingu — podstatou je stimulovat
zmysly zékaznika, teda jeho vnimanie zrakom, ¢uchom, sluchom alebo chutou. Ciel'om je
navodenie pozitivneho zazitku pocas jeho nakupovania a vytvorit' mu s miestom predaja,
produktom alebo znackou ur¢iti emociondlnu vézbu. Prave zameranie na chut je
pouzivané V potravindrskom priemysle. Nemusi sa vSak jednat’ priamo o ochutnavku,
ktord moze mat niekedy prave opacny efekt a to ten, ze zdkaznik uspokoji svoju potrebu
na predajni a nie je motivovany ju uspokojit’ aZ po ceste z obchodu alebo doma. Skor ide
podnietenie vytvarania si asocidcii v mysli zdkaznika.*®

Reflektovanie na Specifika jednotlivych segmentov trhu podniku - existuje
viacero moznosti a kritérii segmentéacie trhu. Segmentacia trhu je nevyhnutna z dévodu
lepSieho reagovania na potreby zdkaznikov, moznosti lepSiecho vyuzitia trhovych
prilezitosti a koncentrovania svojich prostriedkov. Definovanie cielového trhu umoziuje
prisposobit’ ponuku zékaznikovi.**

Frazierovo pravidlo 3-4-5 — ide o pravidlo komunikacie v mieste predaja, kedy by
malo byt’ dodrzané, Ze oznam, spravu alebo obrazok zékaznik pochopi do troch sekiind, ma
moznost’ ho vidiet’ zo Styroch smerov a musi obsahovat’ maximalne pat’ slov alebo znakov.

Vo vieobecnosti je vhodné vyuzivat’ skor znaky alebo obrazky nez slova a vety.

2 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing. 2010. s. 90. ISBN 978-80-247-3622-8.

8 VYSEKALOVA, Jitka — Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha : Grada Publishing.
2014. s.55. ISBN 978-80-247-4843-6.

4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.o., 2017. s. 178. ISBN: 978-80-8168-551-
4,
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Prili§ dlhé oznamy so suvislejsimi textami alebo prili§ komplikované posolstvo
prezentované zakaznikovi vo forme zlozitej hadanky ho odradia pochopit’ jeho obsah, strati
pozornost’ a zameria sa na iné impulzy.*®

Dosah produktu — treba dbat’ na spravne umiestnenie produktov v predajni, teda
merchandising. Z marketingového hladiska by mal merchandising vplyvat na to, aby
obchodnik ponukal zdkaznikovi spravny tovar, ktory musi byt umiestneny v spravnom
&ase, byt k dispozicii v zodpovedajiicom mnoZstve, cene a na spravnom mieste.*®

Zachovanie principov poésobivého vystavovania tovaru a vyuzivanie farieb —
medzi zékladné principy vystavovania tovaru patria jednota, vyvazenost’, proporcionalita,
dominancia akontrast. Taktiez je dolezité spravne zvolenie farieb, nakolko v nas
vyvolavaji rézne asociacie. Napriklad pre miso a mdsové vyrobky sa voli ¢ervena farba,
pre potraviny pre zdravy Zivotny §tyl zelena a pre oddelenie s mineralnymi vodami modra.
Pri voleni farebnej schémy predajne mozno vyuzit jeden z troch principov, a to vyuzitie
komplementarnych farieb, vyuzitie monochromatickych farieb alebo vyuzite kombinacie
analogickych farieb.*’

Komplexnost’ komunikaéného mixu — spociva v tom, Ze aktivity komunikacie
musia byt koordinované s ¢innostou vyvoja a vyroby produktu, s cenotvorbou podniku
I metédami distriblcie. Zvolenie spravneho komunika¢ného mixu ovplyviiuje viacero
faktorov, napriklad komunika¢na uloha, rozpocet podniku, vlastnosti produktu, cielova
skupina alebo Zivotny cyklus produktu. Je dolezité dbat’ na nasledovné body:

e mat jasne vymedzené poslanie firmy;

e komunikaciu prispdsobit’ jednotlivym cielovym trhom podniku;

e cely systém komunikacie musi mat’ svoj koncept a zameriavat’ sa aj na budovanie
dlhodobejsie perspektivy firmy a nie len na kratkodobé ciele;

e zohl'adiovat’ zasady ,,corporate identity* ;

e cielit’ na potreby zakaznika a nie potreby firmy;

e hlavnym komunikovanym posolstvom by nemala byt vzdy len cena, nakolko ide

0 rozpor so zasadami hnuti konzumerizmu a environmentalizmu;

e mat dostatocné vedomosti na hodnotenie pdsobenia komunika¢ného systému;

45 JESENSKY, Daniel a kol. Marketingovai komunikace v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, 2017. s.
311. ISBN: 978-80-271-0252-5.

%8 KITA, Pavol. Vybrané kapitoly z obchodnej previdzky. Bratislava : EKONOM, 2014. s. 239. ISBN 978-
80-225-3943-2.

4T LIESKOVSKA, Vanda — PETROVCIKOVA, Katarina — HESKOVA, Maria. Obchodnd previdzka
maloobchodnej jednotky. Bratislava : EKONOM, 2017.s. 182-185. ISBN 978-80-225-4452-8.
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e nastroje komunikacie v rdmci jedného submixu musia byt koordinované;

e dodrziavanie legislativnych zasad tykajtcich sa reklamy.*®

Pripominanie potreby — in-store komunikacia s cielom presved¢it’ zakaznika ku
kape produktu by ho nemala len masovo presviedcat’ o vlastnostiach alebo cene produktu,
ale ho v prvom rade presvedCit, ze tento produkt potrebuje. Pri snahe predajcu predat
zékaznikovi novy druh Sunky by komunikécia samotného predavaca alebo POP bannera
nemala zniet’ nasledovne: ,,Nova, chutna a kvalitna Sunka...”, ale skor: ,,...tiez Vam na stole
chyba poctiva Sunka?“

PrehPadné usporiadanie predajne — dolezit¢ je umiestnenie praktickych
orientacnych bodov v predajni, vd’aka ktorym sa zdkaznik rychlo zorientuje, kde je to, ¢o
bolo dévodom vstupu do predajne. Cim rychlej$ie to najde, tym viac ¢asu bude mat’ na
vnimanie d’al$ich impulzov.

Délezitost’ znaciek — Vv pripade, Ze sa v predajni ponukaju produkty so znackami,
ktoré maja silné a dobré meno na trhu, je potrebné produkty umiestiiovat” v predajni
aregaloch tak, aby si zdkaznik tuto znacku v§imol dostato¢ne rychlo. Takto silné znacky
mdzu u zdkaznikov rychlo vyvolat’ pozitivnhe emoécie a podnietit’ ich nielen k nakupu tejto
znacky, ale i k zaostreniu pozornosti zakaznika na dant produktovi kategoriu.

Vyuzitie novych technologii — aktudlnymi trendami vedl takmer vo vsetkych
oblastiach technologie a inak to nie je ani v oblasti maloobchodu. Ide napriklad o ro6zne
elektronické cenovky, ndkupné voziky s displejmi, samoobsluzné pokladnice, vyuzivanie
RFID ¢&ipov, ¢&i rozne vizualne grafiky.**Zakaznici st radi, ked’ mozu nieco stlagit’, navolit
si to, o hl'adaju a byt’ vedeni technolégiou.

Optimalne skladové zasoby na predajni — zékladnym cielom je, aby bol tovar na
predajni k dispozicii vzdy, ked’ sa vyskytne u zakaznika dopyt po tomto tovare. AvSak na
druht stranu je dolezité drzat’ na predajni optimalne mnozstvo skladovych zasob. Viazanie
cash-flow v skladovych zasobach méze pre predajiiu znamenat’ brzdu. Obchodnik vie tak
menej reagovat’ na meniace sa potreby zdkaznikov, zabezpeCovat’ im pravidelny prinos

novych, respektive Cerstvejsich tovarov a sortiment celkovo postupne starne.

8 LABSKA, Helena a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : EKONOM, 2014. 324 s. ISBN 978-80-
225-3852-7.
“ LIESKOVSKA, Vanda — PETROVCIKOVA, Katarina - HESKOVA, Maria. Obchodné prevadzka
maloobchodnej jednotky. Bratislava : EKONOM, 2017. s. 186. ISBN 978-80-225-4452-8.
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Nastrojom k tomu je sledovanie nakupného spravania zakaznikov, teda sledovanie
predaja jednotlivych tovarov, sezonnosti a pod. Ak ide o predajne pontkajice zakaznikom
vernostné programy a Knim prislichajuce vernostné karty, su prave tieto dobrym

prostriedkom na ziskavanie tychto informacii.

Optimilne organizovanie personilu predajne — organizovanie persondlu musi
vzdy zodpovedat’ Zakonniku prace a internym smerniciam predajne. Spociva v definovani
pracovnych uloh a ¢innosti, organizovani prace, nastrojoch organizovania uloh a riadeni
kompetencii zamestnanca. Organizovanie prace personalu ma 5 etap:

Definovanie ¢innosti potrebnych na optimalne fungovanie predajne.
Stanovenie poctu hodin a normovaného pracovného ¢asu pre kazdu ¢innost’.
Analyza Zelani a ndzorov zamestnancov.

Priradenie konkrétnych ¢innosti jednotlivym zamestnancom.

o B~ D P

Prezentacia dosiahnutych vysledkov vyuzitim tabulky rozdelenia tloh a jej
prezentaciou vietkym zamestnancom. >
Persondl predajne je najdolezitej$i prvok nékupno-predajného procesu. Participuje na
pohybe tovaru od prijmu na sklad az po dopihanie do predajne, je v kontakte so
zakaznikom a dotvara celkovi nakupni atmosféru. Preto je dolezity nielen pocet
zamestnancov, ale aj ich kvalifikacia, spravanie a vzhlad. Kvalifikovany, kompetentny
persondl v dostatocnom pocte moze zvySovat Urovenn obsluhy abudovat’ osobitné
postavenie v konkuren¢nom prostredi.>

Ponuka doplnkovych sluzieb — tym su myslené hlavne mensie sluzby, ktoré
zékaznik povodne od samotnej kiipy tovaru neo¢akava. Cim viac je vtomto smere
predavajuci kreativnejs$i, tym pozitivnej$i efekt to moze u zédkaznika vyvolat. Je to
napriklad odnesenie tovaru az k autu zdkaznika alebo moznost’ dodatoc¢nej Uipravy tovaru
(napr. zdarma dodatocné upravy kupeného oblecenia podla potrieb zakaznika). Ide

0 sluzby ponutkajtce sa zakaznikovi zdarma.

5 KITA, Pavol a kol. Obchodnd prevddzka, vybrané problémy. Bratislava : EKONOM, 2016. s. 145. ISBN
978-80-225-4349-1.
51 CIHOVSKA, Viera— MATUSOVICOVA, Monika. Obchodny manazment. Bratislava : Wolters Kluwer.
2016. s. 244-245. ISBN 978-80-8168-515-6.
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Cenové zPavy — iked sa moéze zdat, ze ide o najjednoduchsi a najstarsi
marketingovy nastroj, ktory mozno v maloobchodnej predajni uplatnit, netreba nan
zabudat. Podl'a prieskumu spolo¢nosti Kruk, v roku 2017 na Slovensku viac nez tretina
T'udi nakupovala vo vypredajoch a v zl'avovych akciach.>

Omnichannel - tato metéda spociva vtom, ze podnik sa snazi dostat’ do
povedomia zakaznika prostrednictvom viacerych kandlov. To znamend, ze zdkaznik sa
moze o podniku dozvediet anasledne s podnikom nadviazat kontakt prostrednictvom
viacerych online a offline komunikacnych kandlov, napriklad cez e-mail, socidlne siete,
smartfon, web-stranku podniku alebo prostrednictvom kamennej predajne. Vsetky tieto
sposoby komunikdcie su prepojené do jedného komplexného celku a poskytuju
zakaznikovi zazitok. Na rozdiel od multichannel metody, ktora zakaznikovi dava len na
vyber spomedzi viacerych komunika¢nych kanélov, omnichannel umoziuje menit’ sposoby
komunikacie kedykol'vek podla toho, ako to prave zékaznikovi vyhovuje. Cielom je
zasiahnutie zakaznika tam, kde sa prave nachddza. Prevadzkovanie elektronického
obchodu je efektivny spdsob ziskavania zakaznikov. V aktudlnej ére elektronického
obchodu nie je mozné konkurovat’ si len produktom a cenou, ktoré¢ moézu byt podobné

s konkurenénymi.>?

1.11 Maloobchod doma a v zahraniéi (EU)

Maloobchod ako doma, tak aj v zahrani¢i ovplyvnila astile ovplyviiuje vina
globalizacie.  Globalizdciu moZno charakterizovat’ ako prejavy zmien v nakupnom
spravani sa spotrebitelov a maloobchodnikov v zmysle priestorovej diferenciacie
a Struktarnej transformécie maloobchodnych prevadzok. Ide o transformaciu komoditne;,
velkostnej, Casovo — prevadzkovej, ako aj imidzovej Struktary maloobchodnych

prevadzok. **

52 EKONOMIKA SME: Slovaci oblubujii vypredaje. Zlavy pritahujii nezamestnanych aj muzov. [
elektronicky zdroj]. 2017. [cit. 2018-01-30]. Dostupné na: https://ekonomika.sme.sk/c/20613805/slovaci-
oblubuju-vypredaje-zlavy-pritahuju-nezamestnanych-aj-muzov.html

58 REED, Niamh. Omnichannel and Multichannel: Know Your Terminology. [elektronicky zdroj]. 2018. [cit.
2018-01-30]. Dostupné na: https://www.ecommerce-mag.com/omnichannel-and-multichannel-know-your-
terminology

% KRIZAN, Frantisek. Globalizicia maloobchodu: definicia zakladnych procesov a ich analyza v slovenskej
geografii maloobchodu. In: Geograficky ¢asopis. Bratislava :  Geograficky Gstav SAV, 2009, ro¢. ro¢. 61,
¢. 1,s. 54. ISSN 0016-7193.
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Globalizacia ovplyviiuje cely distribu¢ny kanal od vyrobcu az po spotrebitela.
Prinosom tohto javu je dostupnost’ tovarov a informécii a nové podnikatel'ské prilezitosti
pre obchodnikov nielen na domadcich, ale aj na zahrani¢nych trhoch. Negativnym vplyvom
je lahky a rychly vznik velkych, ¢asto nadnarodnych obchodnych sieti, ktoré ziskavaja na

trhu dominantné postavenie a ohrozuju tak mensie podnikatel’ské subjekty.

1.11.1 Aktudlny stav maloobchodu na Slovensku

Vo vSeobecnosti mozno povedat’, ze ceny tovarov a sluzieb v maloobchode rastu,
no trzby v maloobchode sa zvySuju. Tento jav je vysledkom aktudlne vel'mi dobrej
hospodarskej situacie. V roku 2017 bol zaznamenany rast HDP vo vyske 3,4%°°, pri¢om
nezamestnanost’ je na historicky najnizSej trovni (6,6% - udaj za druhy kvartal 2018).%
Dal§imi pozitivnymi ukazovatel'mi st od toho sa odvijajuce vyssie mzdy, a teda aj zvysena
spotreba domacnosti. No i napriek tomu je Slovenska republika stale oznaCovana za tzv.
,hajpromovanejSiu”’ eurdpsku krajinu, pretoze stale rastie predaj tych produktov, ktoré
boli alebo su predstavované v promoénych akciach. Vroku 2017 sa vo
vel'koformatovejSich predajniach predalo az 56% tovarov, ktoré boli v zlave. Najviac
trzieb z takychto promoc¢nych akcii tvoria miesané alkoholické napoje (76%) a pivo (72%).
Naopak, najmenej promo¢né akcie funguji u smotany (29% trzieb) a slanych snackov
(36%). V ramci drogistického tovaru v promo¢nom predaji vedu avivaze a pracie prasky
(obe tvoria viac ako 60% trzieb) a najmenej vatové produkty, papierové hygienické
vreckovky.®’

Podl'a auditu agentiry Nielsen najvicSie navySenie trzieb v roku 2017 sposobili
mlie¢ne vyrobky tvoriace cca 19% z celkovych vydajov na rychlo obratkovy tovar. Tento

jav sposobila hlavne zmena ceny masla.

55 EUROSTAT: Real GDP growth, 2007-2017 (% change compared with the previous year; % per annum).
[elektronicky zdroj]. 2018. [cit. 2018-09-01]. Dostupné na: https://www.ecommerce-
mag.com/omnichannel-and-multichannel-know-your-terminology

5% URAD PRACE, SOCIALNYCH VECI A RODINY: Miera Miera evidovanej nezamestnanosti v juili na
urovni 5,47 %. [elektronicky zdroj]. 2018. [cit. 2018-09-01]. Dostupné na:
https://www.upsvr.gov.sk/media/medialne-spravy/miera-evidovanej-nezamestnanosti-v-juli-na-urovni-
547 .html?page_id=825267

5" NIELSEN: Slovensky maloobchod v roku 2017. [elektronicky zdroj]. 2018. [cit. 2018-09-01]. Dostupné na:
https://www.nielsen.com/sk/sk/insights/news/2018/slovak-retail-in-2017.print.html

34


https://www.ecommerce-/
https://www.upsvr.gov.sk/media/medialne-spravy/miera-evidovanej-nezamestnanosti-v-juli-na-urovni-

Napriek tomu, Ze cena masla naréstla takmer o 47% a objem predané¢ho masla voci
roku 2016 klesol o 8%, prislo k narastu obratu o 36% a aj trzieb o takmer 22,5 mil €. Na
zaklade tejto skutoCnosti na trhu tieZ vzrastol zaujem o margariny a zmesné tuky aich
medziroény predaj stapol o 5%.58

Zvysenie trzieb takmer o 6% nastalo aj u alkoholickych napojov a sladkosti.

Co sa tyka drogistického tovaru, tu tvoria najvyznamnejsiu skupinu produkty osobnej
hygieny, ktoré tvoria takmer 10% ndkupného koSa spotrebitelov a zaznamendva sa tu
nérast trzieb o viac ako 6%. *°

V roku 2017 nechali spotrebitelia na Slovensku v obchodoch necelych 21 mld €.
Toto minanie vSak nebolo rovnomerné naprie¢ celym Slovenskom. Podla vyskumu
Statistického uradu takmer polovicu z tejto sumy minuli spotrebitelia v Bratislavskom
regione. Dovodom je vysSia hustota obyvatelov, ich vysSie zarobky v porovnani
s ostatnymi ¢astami Slovenska, vySSie zastipenie roznych znaciek a predajcov, s ¢im je
nasledne spita indkupnd turistika obyvatelov ostatnych regionov do bratislavského.
Najmens§i podiel zcelkovych trzieb pripadd na KoSicky kraj (5,5%), kde je ale
V poslednom obdobi zaznamendvany najvyss$i rast trzieb ( medziro¢ne o 16,8%). Jediny
medziro¢ny pokles trzieb bol Tren¢ianskom kraji (0 0,5%).%°

Co sa tyka po¢tu maloobchodnych predajni na Slovensku, ich poéet za poslednych
Sest’ rokov klesol 0 6,4%. Zatvaraji sa hlavne menej rentabilné predajne s malou predajnou
plochou, no naopak rastie pocet zahrani¢nych i domacich retazcov s velkou predajnou
plochou ( o cca 6,7%).

V rdmci najviacSich maloobchodnych retazcov na Slovensku dominuju 3
zahrani¢né, ato Tesco, Lidl a Kaufland. Tieto dosahuju vécsie trzby i zisk nez vsetky

ostatné predajne, resp. retazce v rebri¢ku TOP 30 maloobchodu.®

58 tamtiez

59 tamtiez

80 POSTOVA BANKA:  Trby slovenskych maloobchodnikov v roku 2017. [elektronicky zdroj]. 2018. [cit.
-09-02]. Dostupné na: https://www.postovabanka.sk/novinky/analyzy-trhu/zaujalo-nas/trzby-slovenskych-
maloobchodnikov-v-roku-2017/

8L FINSTAT: Databdza financénych tudajov - hospoddrske vysledky slovenskych firiem — maloobchod.
[elektronicky zdroj]. 2019. [cit. 2019-01-02]. Dostupné na: https://www.finstat.sk/databaza-financnych-
Udajov ?EmployeeExact = False&Rpvsinsert=False&Sort=sales-desc&Page=2&Activity=maloobchod
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Tabulka ¢. 1: TOP 30 maloobchodnych predajni za rok 2017 podla trZieb a zisku

Poradie

N o o s

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

Nazov maloobchodnej predajne

TESCO STORES SR, a.s.

LIDL Slovenska republika v.o.s.
Kaufland Slovenskd republika
V.0.S.

BILLA s.r.o0.

SHELL Slovakia, s.r.o.
C & A Mode s.r.o.
MERKURY
SLOVAKIA, s.r.0.

dm dorgerie markt, s.r.o.
CBA Slovakia, a.s.

MILK-AGRO, spol. s.r.o.

MARKET

iStyle s.r.o.

OBI Slovakia s.r.o.

STAVMAT STAVEBNINY,
S.r.o.

IKEA Bratislava, s.r.o.

COOP Jednota Nové Zamky
COOP Jednota Krupina

FAST PLUS, spol. s.r.o.
HORNBACH-Baumarkt SK spol.
s.r.o.

COOP Jednota Cadca

COOP Jednota Nitra

COOP Jednota Zilina
Normbenz Slovakia s.r.o.
TERNO Group k.s.

PREST TRADE s.r.o.
BENZINOL SLOVAKIA s.r.0.

Trzby
2017

1.451.051.000 €
1.149.997.000 €
1.070.214.691 €

548.280.000 €
404.759.000 €
218.174.320 €
183.108.111 €

172.983.904 €
136.306.404 €
133.979.639 €
126.116.037 €
113.519.970 €
103.198.013 €

102.795.304 €
100.415.365 €
99.939.032 €
89.027.145 €
85.736.779 €

75.502.229 €
73.228.949 €
73.071.301 €
71.764.941 €
70.900.000 €
70.659.982 €
68.391.076 €

v roku

Zisk
2017
93.901.000 €
110.621.000 €
49.532.886 €

v roku

6.675.000 €

12.972.000 €
6.907.684 €
19.308.778 €

3.124.937 €
-3.433.870 €
1.209.094 €
92.267 €

1.983.314 €
3.573.017 €

9.732.403 €
1.231.216 €
2.297.223 €
1.205.091 €
2.637.932 €

682.703 €
968.778 €
2.426.528 €
1.288.708 €
-18.987.000 €
21.159 €
648.532 €
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26. Domisko s.r.o. 68.345.431 € 747.174 €

217. GAS product & services a.s. 67.659.195 € 227.731 €
28. OKAY Slovakia, spol. s.r.o. 62.576.284 € -534.327 €
29. JYSK s.r.o. 62.266.060 € 9.540.194 €
30. KOLIBA Trade, s.r.o. 61.098.373 € 69.030 €

Zdroj: vlastné spracovanie, podla FINSTAT: Databdza financnych udajov -
hospodarske vysledky slovenskych firiem — maloobchod. [elektronicky zdroj]. 2019. [cit.
2019-01-02]. Dostupné na: https://www.finstat.sk/databaza-financnych-

udajov?EmployeeExact=False&Rpvsinsert=False&Sort=sales-

desc&Page=2&Activity=maloobcho

1.12 Maloobchodna predajiia s mdsom a masovymi vyrobkami

Podl'a nomenklatiry ekonomickych ¢innosti v Eurdpskych spolocenstvach NACE
(skratka pochadzajica z franctizskeho jazyka: Nomenclature des Activités économiques
dans les Communautés Européennes sa ¢innost’ vedenia maloobchodnej predajne s mdsom
a masovymi vyrobkami zarad'uje do kapitoly G, to je velkoobchod a maloobchod, oprava
motorovych vozidiel a motocyklov a v ramci tejto kapitoly d’alej do skupiny 47, ¢o je
maloobchod okrem motorovych vozidiel a motocyklov, pricom tejto ¢innosti je pridelena

podskupina s 0znaéenim 47.22.0. ©2

1.12.1 Vznik maloobchodnej predajne s mdsom a mdsovymi vyrobkami
Prevadzkovanie misiarstva je na Slovensku definované v prilohe ¢. 1
k Zivnostenskému zakonu ¢. 455/1991 Zb. v zneni neskorSich predpisov ako remeselna
zivnost. Zivnostenské opravnenie vydava prislusny Zivnostensky urad v zavislosti od
miesta bydliska, respektive sidla danej fyzickej alebo pravnickej osoby, ktord o toto
opravnenie Ziada. Na zisk osvedcenia je potrebné splnit’ vSetky vSeobecné aj osobité
podmienky prevadzkovania zivnosti a uhradit’ poplatok 7,5 € v pripade elektronického

ohlasenia zivnosti alebo 15 € v pripade bezné¢ho ohlasenia na prisluSnom urade.

62 SK NACE: NACE kédy. [elektronicky zdroj]. 2019. [cit. 2019-01-02]. Dostupné na:
http://www.nace.sk/nace/47-22-maloobchod-s-masom-a-masovymi-vyrobkami-v-specializovanych-
predajniach/
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Fyzicka alebo pravnickd osoba mdze zacat’ s vykonom podnikania odo dia zéapisu
do obchodného registra (ak je potrebné) a ohlasenia zivnosti. Nasledne do 3 pracovnych
dni od ohlasenia Zivnosti a dorucenia vypisu registra trestov vyda zivnostensky urad
osvedcenie o zivnostenskom podnikani.

Vseobecné podmienky prevadzkovania remeselnej Zivnosti:

e vek minimalne 18 rokov;

e spdsobilost’ na pravne tikony;

e bezuhonnost’.

Osobité podmienky:

e Preukazanie odbornej sposobilosti ziskanej vyu¢enim v odbore — prostrednictvom
vyucného listu, maturitného vysvedcenia, vysokoSkolskym diplomom alebo inym
dokladom o0 ukonéeni vzdelavania bud’ v danom obore alebo pribuznom, kde sa
nasledne vyzaduje aj vydokladovanie uré¢itého poctu mesiacov praxe. Akceptované
je aj osvedcCenie o kvalifikacii podl'a zdkona &. 568/2009 Z.z. o celozivotnom
vzdelavani alebo doklad o vykonanej minimalne 10 ro¢nej praxe, ktora neskoncila
pred viac ako tromi rokmi. V tomto type opravnenia moze byt uznany aj ndhradny
spdsob uznania odbornej spdsobilosti pre zivnosti zaradené do zoznamu I, ktoré su
definované v § 661 zakona ¢. 455/1991 b. o zivnostenskom podnikani (Zivnostensky
zakon) v zneni neskorsich predpisov.5
Obsahom tejto zivnosti je komplexné spracovanie jatocnych zvierat (hovadzi

dobytok, osipané, ovce a barany, kozy a capy, kone), triedenie, vykost'ovanie, porciovanie,
balenie a skladovanie mésa z jato¢nych zvierat na predaj, alebo d’alie spracovanie, vlastny
predaj vysekov madsa, spracovanie vedlajSich jato¢nych produktov; dalSie spracovanie
masa (solenim, chladenim, mrazenim, tepelnou upravou a Specialnymi Upravami), vyroba
masovych polotovarov, tovarov, vyroba zivociSnych tukov, uprava Criev, opracovanie
hydiny, kralikov a zveriny, vratane vyroby polotovarov, konzerv, hotovych jedal z nich,
spracovanie ryb, vratane vyroby polotovarov, konzerv, polokonzerv a d’alSich vyrobkov

z nich a mletie misa. %

83 SLOV-LEX: 455/1991 Zbh.. [elektronicky zdroj]. 2019. [cit. 2019-02-07]. Dostupné na: https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ7/1991/455/20190101

64 MINISTERSTVO VNUTRA SLOVENSKEJ REPUBLIKY: Miisiarstvo. [elektronicky zdroj]. 2018. [cit.
2018-10-05]. Dostupné na: http://www.minv.sk/?masiarstvo-1
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Po zriadeni zivnosti je potrebné dani prevadzku madsiarstva nahlasit’ na
zivnostensky urad, danovy urad aobec. Podmienkou prevadzkovania je schvélenie
predajne zo strany regiondlneho uradu verejného zdravotnictva, musi byt vypracovany
HACCP plan, hygienicky alebo sanitacny plan. Zamestnanci musia preukazat” odbornt
sposobilost’ v hygienickom minime amat zdravotny preukaz na pracu s potravinami.
Nevyhnutnost'ou je Skolenie BOZP (Bezpecnost’ a ochrana zdravia pri préaci) a poziarny
plan. Predajia, ako aj samotni zamestnanci musia byt patriéne oznaceni a na predajni sa
musi nachadzat’ aspon jedna zaregistrovana elektronicka registra¢na pokladna, pricom vzor
pokladni¢ného bloku musi byt umiestneny v predajni na viditel'nom mieste. ®

Nevyhnutnost'ou je reklamacny poriadok. Podl'a paragrafu ¢. 18 zédkona 0 ochrane
spotrebitela ¢. 250/2007: ,,Predavajici je povinny spotrebitela riadne informovat o
podmienkach a sposobe reklamdcie vratane tidajov o tom, kde moZzno reklamaciu uplatnit,
a o0 vykonavani zaru¢nych oprav. Reklamaény poriadok musi byt na viditel'nom mieste
dostupnom spotrebitel'ovi.*%®

Dal$ou povinnostou je platit’ koncesionarske poplatky. Podl'a zakona &. 340/2012
Z. z. o Uhrade za sluzby verejnosti poskytované Slovenskou televiziou a Slovenskym
rozhlasom je platitelom koncesiondrskych poplatkov kazdy zamestnavatel, ktory v

pracovnom pomere alebo v obdobnom pracovhom vztahu zamestnava aspon troch

zamestnancov.%’

1.13 Zakonné priestorové a konStrukéné poziadavky na predajiu

S miAsom a méisovymi vyrobkami

Vsetky tieto poziadavky su definované vo vynose Ministerstva pdodohospodarstva €.
28167/2007-OL. Medzi zakladné ztychto podmienok patri privod teplej vody
s minimalnou teplotou 45°C a privod pitnej studenej vody. Priestor predajne musi byt
oddeleny od ostatnych moznych bytovych priestorov a musi mat’ samostatny vstup na

prijem potravin a na prichod kupujicich. Minimalna vyska stropu je 2,6m.

5 BOHM-KLEIN, Karol. Co potrebujete pre otvorenie obchodu s potravinami. [elektronicky zdroj]. 2015.
[cit. 2018-10-05]. Dostupné na: http://www.uspesne-podnikanie.sk/co-potrebujete-pre-otvorenie-obchodu-
s-potravinami

8 SLOV-LEX: 250/2007 Z. z. [elektronicky zdroj]. 2019. [cit. 2019-01-30]. Dostupné na: https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2007/250/20190101

7 SLOV-LEX: 340/2012 Z. z. [elektronicky zdroj]. 2019. [cit. 2019-01-30]. Dostupné na: https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/Z2/2012/340/20160701
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Na cinnosti ako skladovanie obalov, ostatného inventara, poSkodenych potravin,
odpadu, d’alej Cinnosti ako umyvanie a Cistenie naradia alebo administrativne ¢innosti
musia byt’ vytvorené samostatné priestory.

Hygienické poziadavky definuje predpis EU ¢&.852/2004 z 29.4.2004 o hygiene
potravin. Podmienkou prevadzkovania je udrziavanie predajne v Cistote, pricom samotné
usporiadanie arieSenie predajne a ostatnych priestorov musi byt také, aby bola
zabezpeCend primerana udrzba, Cistenie, zabranovalo sa kontaminacii vzduchom. Bol
dostatocny pracovny priestor pre vykonavanie jednotlivych potrebnych ukonov na
predajni, nevytvaral sa tu priestor na hromadenie necistot a ich styk s potravinami, mohli
byt zavadzané potrebné techniky na ochranu pred kontaminaciou a kontrolu Skodcov
a bolo mozné monitorovat’ potrebné ukazovatele. Musi byt pritomny taktiez dostatocny
pocet splachovacich toaliet napojenych na kanalizaciu a nesmu sa otvarat’ do miestnosti,
kde sa priamo manipuluje s potravinami. Pri umyvadlach musi byt’ k dispozicii prostriedok
na umytie aosuSenie rak. Podmienkou je zabezpeCit potrebné vetranie, ato bud
prirodzené alebo mechanické. To isté plati aj o zabezpeceni dostatoéného osvetlenia.

Sklad predajne taktiez vyzaduje zabezpeCenie teplej a studenej vody, ako je to
vyssie uvedené pri samotnej predajni, no taktiez zabezpecenie hygienicky nezdvadného
odstranovania odpadovych a splaskovych véd. Pristup do skladu musi byt bezprasny
a nesmie nim prechadzat’ nechranené teplovodné alebo odpadové potrubie. V sklade musia
byt pritomné meracie zariadenia na kontrolu urenych podmienok skladovania, ktoré
urcuje Potravinovy koédex Slovenskej republiky — paragraf 9 vynosu  Ministerstva
podohospodarstva Slovenskej republiky a Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky
z 12. aprila 2006 ¢. 28167/2007-OL:

e suchy sklad: teplota podl'a druhu potraviny a vlhkost’ 65-70%;
e chladny sklad: teplota 8°C az 10° a vlhkost’ 80% - 90%;
e chladeny sklad: teplota 2°C az 6°C a vlhkost’ 80% - 95%;
e mraziarensky sklad: teplota -12°C az -18°C;
e sklad na hlbokomrazené potraviny: teplota -18°C a menej.®8
Je zakazané skladovat’ Cistiace a dezinfekéné prostriedky v priestoroch, kde sa skladuju

potraviny a manipuluje sa s nimi.

8 STATNA VETERINARNA A POTRAVINOVA SPRAVA SLOVENSKEJ REPUBILIKY: Potravinovy
kédex Slovenskej republiky ( aktualizovany k 18.04.2018 ). [elektronicky zdroj]. 2018. [cit. 2019-01-01].
Dostupné na: https://www.svps.sk/dokumenty/legislativa/28167_2007.pdf
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Ak st v ponuke predajne aj lahodkarské vyrobky, teda napriklad mésové alebo
rybacie vyrobky, vyrobky studenej kuchyne, Salaty, cukrarenské vyrobky a pod., je potrené
na preberanie surovin a polovyrobkov zriadit’ osobitny priestor priamo nadvézujic na sklad
obalov ateplda voda musi dosahovat’ minimalne 50°C. Tiez na skladovanie surovin
a polovyrobkov, oc€istu a manipulaciu s nimi sa musia zriadit' skladovacie priestory ako
sucast’ vyrobného procesu. Striktne musi byt oddelend Cistd vyroba od necistej. Ak si
priprava tychto produktov vyzaduje aj tepelné spracovanie, musi byt na to stavebne
oddeleny priestor. Stavebne treba oddelit’ aj vyrobu lahdodkarskych vyrobkov zivocisSneho

povodu od ostatnych lahodkarskych vyrobkov. ¢

1.13.1 HACCP plan

HACCP je skratkou slov — HAZARD ANALYSIS AND CRITICAL CONTROL
POINT, teda — Analyza nebezpecenstiev a kritické kontrolné body. Pod nebezpecenstvom
sa chapu vsetky prvky ohrozujliice nezadvadnost’ potravin, ako napriklad baktérie, necistoty
alebo aj vplyv pouzitia zlych technologii. Pod kritickymi kontrolnymi bodmi sa rozumie
proces alebo miesto, ktoré mozno ovplyviovat, atak zamedzit hygienickému riziku
a dosiahnut’ zdravotnu neSkodnost’.

Systém HACCP ako taky existuje uz od 60. rokov 20. storocia a prvotne sluZzil na
zabezpecenie vysokej ochrany potravin pre NASA. Neskor sa systém zacal vyuZivat ako
preventivny systém produkcie bezpecnych potravin, ktory mal univerzalne uplatnenie (aj
v armade). Od roku 1992 je systém sucastou europskej legislativy a plati celosvetovo.
Cielom je zabezpeCenie zdravotnej nezdvadnosti potravin a prevencia rizika poskodenia
zdravia konzumentov. "

V zmysle zédkona €. 152/1995 Z.z. o potravinach v zneni neskorSich predpisov
v zmysle Potravinového kédexu SR, musia mat’ HACCP plan od 1.1.2000 vypracované
vSetky prevadzky, ktoré manipuluju s potravinami. Ak sa vSak jednd o prevadzky, ktoré
priamo nepripravujl, nevyrabaji a nespracovavaji potraviny a pokrmy, mdézu mat’ len
zjednoduseny plan. Zavisi to vzdy od miery rizika a presné ohranicenie, kedy treba mat’

riadny HACCP plan nie je v nasej legislative definované.

89 tamtiez
0 SZILAGYIOVA, Katarina. 8 otdzok a odpovedi o HACPP, ktoré potrebujete vediet. [elektronicky zdroj].
[cit. 2018-10-06]. Dostupné na: http://zdravievpraci.sk/8-otazok-a-odpovedi-o-haccp/
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Plén si dand prevadzka moze vypracovat sama. Zakupit' si k tomu musi prirucku,
ktora sliuzi ako vzor, ktory si musi prispdsobit’ vlastnym potrebam, ¢im sa z nej stane
riadny HACCP plan, alebo s vypracovanim oslovit’ externa firmu, ktora sa danou vecou
zaobera. Kontrolu planu vykondva regionalny urad verejného zdravotnictva, avSak takéto
audity nie su sankcionované aslizia len ako prostriedok na zavedenie potrebnych
napravnych opatreni. Zaznamy z HACCP je povinné archivovat’ po dobu 5 rokov.

HACPP je sucastou systému riadenia kvality a predpokladom na ziskanie
certifikatu kvality. Zavedenie systému manazérstva kvality podl'a normy ISO 9001:2008
V potravinarskom podniku eSte nemusi znamenat’, ze systém kvality zohl'adnil a vyriesil
vSetky zalezitosti bezpe€nosti potravin. Na druhej strane vybudovanie systému HACCP

eSte neznamena splnenie vietkych poziadaviek normy ISO 9001:2008.7

1.14 Trendy, Skandaly v mésiarskom odvetvi
P6vod misa

V stucasnosti sa Coraz viac do popredia medzi spotrebitelmi dostava rieSenie
otazky, odkial’ je miso, ktoré kupuju a z akého misa sa vyrabaju masové vyrobky. Medzi
I'udmi je viac aviac popularny nakup slovenského méisa, ato najmid od lokalnych
farmarov, ktory dané zvierata aj vychovali. Ak bolo zviera vychované v inej krajine a na
Slovensko len dovezené za ucelom porazky, spracovania a predaja, nemozno takéto méso
povazovat’ za méaso s krajinou pdvodu Slovensko.

Tejto problematike napomohlo i nové nariadenie Europskej komisie ¢. 1337/2013
platné od 1.4.2015, ktoré udeluje povinnost na méise a midsovych vyrobkoch uvadzat
povod miésa. Na vSetkom balenom mise sa musi povinne oznacovat’ miesto chovu slovami
'chované v', miesto zabitia slovami 'zabité v' alebo, ak je krajina chovu a krajina zabitia
rovnaka, slovami 'povod'.”2

Najlepsie je kupovat’ také miso, ktoré ku konecnému spotrebitel'ovi preslo podla
moznosti ¢o najmensiu vzdialenost. Dovodov je niekol’ko. Prvym je, Ze miso dovazané zo
vzdialenejSich krajin musi byt balené v ochrannej atmosfére, ¢im sa narasaju jeho

prirodzené vlastnosti a je nachylnejsie na skazenie.

1 DZUROVA, Maria - KORCOKOVA, Marina - ORGONAS, Jozef. Spotrebitel'skd politika II. Bratislava :
EKONOM, 2015. s. 46. ISBN 978-80-225-4045-2

2 ROENICKE NOVINY: Slovenski obchodnici majii uz povinnost oznacit’ krajinu pévodu mdsa.
[elektronicky zdroj]. 2015. [cit. 2018-11-11]. Dostupné na: https://rno.sk/slovenski-obchodnici-maju-uz-
povinnost-oznacit-krajinu-povodu-masa/
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Druhym, Ze vyhodou kupy mésa priamo od lokélnych farmérov alebo mésiarov je,
Ze tito priamo spracuvaju bravcové alebo hovidzie polky, a tak vedia zakaznikovi dat’ taky
kus mdsa, aky si zela, a teda bez potreby d’alSich tprav doma. Tym nevznika z mésa odpad
a zakaznik plati len za to, ¢o realne na pripravu daného jedla spotrebuje. V neposlednom
rade je to aj dopad na Zivotné prostredie. Cim viac krajin miso smerom k nam preslo, tym
viac dopadov. Délezitym aspektom je aj fakt, ze kipou domacich produktov podporujeme

vlastnt ekonomiku a zamestnanost’.

Antibiotikd v mése

Délezitym aspektom pri vybere mdsa je i mnozstvo antibiotik, ktoré sa v nom
nachddza. Tie sa jednak vyuzivaju na zrychlenie rastu zvierat a zvysenie ich odolnosti voci
chorobam, no tiez na nasledné prediZenie Gerstvosti misa po porazke. Nebezpeénym
antibiotikom st napriklad nitrofurany, ktoré sposobujii rakovinu u ludi iu zvierat.
Eurdpska tnia ich pouzivanie zakézala, no napriklad v Thajsku, Brazilii, Rusku a Indonézii
su stdle dovolené. Prave v takychto krajinach, ktoré sa vyznacuji chudobou a nizkym
HDP, nie je takmer vobec regulované pouzivane antibiotik. Chov misa bez antibiotik je
nakladnejsi, a teda aj méso je nasledne drahsie. Iz tohto dovodu by u spotrebitelov cena
méisa nemala byt hlavnym alebo jedinym rozhodovacim kritériom pri nédkupe.

V Eurdpskej tnii bolo zavedenych niekolko opatreni tykajucich sa regulécie
pouzivania antibiotik. Su to napriklad schvalenie a vyhlasenie o podmienkach pouzitia
liekov Eurdpskej agentiry pre liecky EMA (European Medicines Agency), kontrolné
programy pre sledovanie pritomnosti farmakologicky ucinnych latok v potravinarskych
vyrobkoch zivoc¢isneho pdvodu. | vypracovanie smernic pre produkty veterinarnej
mediciny amaximdlne limity rezidui antimikrobakteridlnych latok v potravinach
zivo¢isneho povodu.” Od roku 2006 je v Eurdpskej unii povolené pouZivanie antibiotik
na rast zvierat len ak su skutoéne choré. Dohl'ad na Slovensku vykonava Statna veterinarna
a potravinova sprava a Rychly vystrazny systém pre potraviny a krmiva RASFF (The rapid

alert system for food and feed) vzdy informuje o zakdzanom pouZzivani antibiotik.

8 SUSKOVA, Tatiana. Antibiotikd v mdse: Splacame dar za obdobie, kedy boli povolené. [elektronicky
zdroj]. 2015. [cit. 2018-11-11]. Dostupné na: https://zivotbezantibiotik.sk/antibiotika-v-mase/
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Pozitivne mozno hodnotit’ ischvélenie Nariadenia ¢. P8 TA(2016)0087
0 veterindrnych liekoch Eurdpskou komisiou dia 10.03.2016. Nariadenie spociva v zakaze
rutinného hromadného podavania antibiotik v celej Eurdpskej tnii, pokial’ v skupine
zvierat nebola diagnostikovana Ziadna choroba.’

Podra statistik je vyskyt antibiotik v bravéovom mésa na Slovensku siedmy najnizsi
v Eurdpe. Najnizsi je v Norsku a na Islande. Na opa¢nom konci rebricka sa umiestnili
Taliansko a Cyprus.” V slovenskom bravéovom mise sa nachadza priemerne 40mg
antibiotickych latok na kilogram misa, no v Nemecku az 200mg. Ddlezité¢ je
uprednostnovat’ malé lokalne farmy, pretoze plati, ze ¢im viac zvierat je na danej farme
chovanych, tym maji menej priestoru, a tym je vicsia potreba pouzitia antibiotik pri ich
chove. Alarmujuce vSak stale je, Ze v 89% krajindch sveta nie je pouZivanie antibiotik
regulované.

Tejto problematike bol venovany i Medzinarodny den spotrebitel'skych prav
15.3.2016. Nazov témy bol ,,antibiotikd mimo menu“ a kampan bola zacielend najmé na
vel'ké svetové retazce s rychlym obcerstvenim, ktoré boli vyzyvané, aby nepouzivali méso
z chovov, v ktorych st vyuzivané antibiotika. Napriek celosvetovému upozoriiovaniu na
problematiku priliSného vyuzivania antibiotik hrozi, ze do roku 2030 wvzrastie ich
pouzivanie voc¢i roku 2010 o dve tretiny, ¢o predstavuje narast z 63 200 ton / rok na
105 600 ton / rok. Tymto nadmernym uZivanim hrozi, Ze ddlezité¢ lieky moZu prestat
ucinkovat a rozne infekcie ¢i drobné poranenia moZu zvierata opét’ zabijat’. Podl'a svetovej
spotrebitel'skej organizacie maji prave spotrebitelia moc presvedCit’ potravinarske firmy,
aby vykonali zmeny. Vysledkom kampane bolo, ze McDonald’s sa zaviazal pouzivat
kurcatd bez antibiotik v USA av Kanade, retazec Subway prisl'ibil nepouzivat’ méso
s obsahom antibiotik v USA a KFC Zial’ nedalo Ziadny prisl'ub. Ciel'om je dalej vyvija tlak
na KFC a konanie McDonald’s a Subway posunut’ eSte d’alej, pretoZe tieto silné znacky

maji moc nastavit' nové tandardy v tomto odvetvi na celom svete.”®

" EUROPSKY PARLAMENT: Prijaté texty. [elektronicky zdroj]. 2016. [cit. 2019-0207]. Dostupné na:
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=T A&reference=P8-TA-2016-
0087&language=SK&ring=A8-2016-0046

S EURACTIV: dntibiotika v mdése: Slovensko sa iispesne vwhyba globdlnemu trendu. [elektronicky zdroj].
2015. [cit. 2018-11-11]. Dostupné na: https://euractiv.sk/section/potravinarstvo/news/antibiotika-v-mase-
slovensko-sa-uspesne-vyhyba-globalnemu-trendu-023558/

® CONSUMERS INTERNATIONAL: Antibiotics Off The Menu. . [elektronicky zdroj]. 2016. [cit. 2019-02-
07]. Dostupné na: https://www.consumersinternational.org/what-we-do/world-consumer-rights-day/world-
consumer-rights-day-2016/
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Zaujimavy trend v danej problematike chce zaviest’ siet’ predajni Marks&Spencer.
Ako prvy zacali zverejiiovat informacie o mnozstve antibiotik v mése, vajciach

a mlieénych produktoch. Ciel'om je tieto mnoZstva stale znizovat. //

1.15 Skandaly s misom dovaZanym zo zahranicia na Slovensko

Spotrebitel'ov by ku kupe slovenského masa malo presvedcit’ i niekol’ko nedavnych
Skandélov, ktoré sa na Slovensku v suvislosti s dovazanym mésom odhalilo.

Medzi prvé skandély, ktoré spustili vlnu spochybiiovania dovazaného mésa
a médsovych vyrobkov bolo pouzivanie pol'skej posypovej soli v misovych vyrobkoch.
Niekol'ko pol'skych firiem preddvalo odpadovi posypovu sol’ potravinarskym firmam ako
jedli, atak sa zdraviu Skodliva sol’ dostala nielen do misovych vyrobkov. V tejto
suvislosti bolo zadrzanych 5 osob.

V roku 2017 prebehla médiami informacia o brazilskom mése, ktoré bolo okrem
inych krajin dovézané aj na Slovensko. Odhalilo sa, Ze mdsokombinaty viac ako 2 roky
upléacali brazilskych Statnych kontrolorov, aby kryli ich predaj skazeného mésa, ktoré
nadmerne solili, pridavali do neho zemiaky, vodu a lepenku a ¢asto obsahovalo aj stopy
salmonely. V mésovych vyrobkoch sa pouzivalo nadmerné mnozstvo separatu, a teda
obsah mésa v nich bol minimalny. O probléme zacal hovorit’ jeden z poctivych kontrolorov
a vysledkom bolo zatvorenie 21 médsokombinatov. Na Slovensku bolo takéto miso najdene
v 52 predajniach. Na Slovensko sa z Brazilie ro¢ne dovaza az 240 ton hovédziny a 9000
ton kuracieho mésa.’

Skandalov s konskym miso sa vyskytlo za posledné roky niekol’ko. Problém bol
hlavne ten, Ze v madsovych vyrobkoch kontrolori odhalili stopy konského mésa, hoci ich
vyrobca v zloZeni neuviedol alebo bolo takéto miso dodavané a podavané v reStauraciach
ako hovéddzie. Z tohto dovodu musel i znamy vyrobca potravin Nestlé stiahnut' z trhu

Vv roku 2013 svoj polotovar cestovin s hovidzim mésom.

TKRKOSKA, David. Refazec odhaluje zdkaznikom antibiotikd v mdse. [elektronicky zdroj]. 2017. [cit.
2018-11-11]. Dostupné na: https://finweb.hnonline.sk/zahranicna-ekonomika/1666334-retazec-odhaluje-
zakaznikom-antibiotika-v-mase

78 PLUS 7 DNI: Brazilsky potravinovy skandal: Kontrolor pdt rokov mérne krical, Ze mésokombindty
dodavaju na trh pokazené mdso. [elektronicky zdroj]. 2017. [cit. 2018-11-15]. Dostupné na:
https://plus7dni.pluska.sk/zahranicie/brazilsky-potravinovy-skandal-kontrolor-pat-rokov-marne-krical-
masokombinaty-dodavaju-trh-pokazene-maso
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Pozitivom je, Ze dané skuto¢nosti boli motivaciou pre Eurdpsku komisiu, ktord
19.02.2018 prijala  odporafanie pre vytvorenie spolo¢ného celoeurdpskeho
koordinovaného planu na kontrolu a vySetrovanie nezakonnych praktik, ktoré ohrozuji
spotrebitelov. Kazdy ¢lensky stat Unie dostal 75% nakladov potrebnych na zabezpeenie
kontroly v tejto oblasti. Hlavnym cielom tychto kontrol bolo zistenie neoznaceného
konského mésa v potravinach na urovni maloobchodnej siete, a predmetom kontroly boli
tovary sobsahom hovidzieho misa. Dal§im predmetom kontrol bolo zistovanie
pritomnosti nelegalneho fenylbutazénu v konskom mése obchodnych retazcov. Kontroly
prebiehali do 15.4.2018 a vsetky pozitivne zistenia museli byt okamzite hlasené do
systému RASFF (Eurdpsky systém rychlej vystrahy pre potraviny a krmiva). "

Dalsim pozitivom je, Ze pri vyhladavani vyssie uvedenych $kandalov suvisiacich
s midsom nebol nijdeny Ziadny, ktory by sa spajal so zvieratami, ktoré boli vychované
a porazené na Slovensku. Odhliadnuc od cerstvosti kupovaného misa je jedinym rizikom
pre slovenského spotrebitel’a pri kupe a spotrebe misa jeho poévod. Doteraz len miso zo
zahrani¢ia predstavovalo urcité zdravotné riziko pre spotrebitelov. Odhliadnuc od
ekonomickych vyhod plyntcich pre nasu krajinu z nakupovania domacich a lokalnych
produktov je potrebné mat na zreteli i dolezitost’ zdravotnej nezavadnosti kupovanych
potravin. 1z tohto dévodu by nemala byt cena rozhodovacim kritériom pri vybere mésa,

ale malo by to byt’ hlavne miesto povodu a porazky daného zvierata.

Maisové vyrobky na Slovensku v minulosti a dnes

Meniacim sa Zivotnym Stylom na Slovensku sa meni aj mnoZstvo
spotrebovavaného mésa na osobu. Existuje mnoho nazorov na zdravu stravu. Niektori
odporucaju vramci zdravého zivotného Stylu obmedzit’ konzumaciu misa a mésovych
vyrobkov a pribuda tak pocet vegetarianov a veganov. Od roku 1993, teda od vzniku
samostatne] republiky celkovo klesla konzumacia mésa o jednu desatinu. Narast
zaznamenala len zverina, hydina a ryby.

V sti¢asnosti ma méso v porovnani s minulostou vyssi obsah vody, vo vyrobkoch
sa va¢Sinou nepouzivaji uz len prirodné koreniny, ale ich rozne zmesi, ktorych obsahom
su cCasto 1emulgatory. Chut a kvalitu vyrobkov ovplyvnilo ipouZzivanie mésového

separatu, ktory v minulosti mésiari nepoznali.

® HLAVNE SPRAVY: Skanddl s konskym méisom miti EU vykondvat testy vo vietkych Statoch.
[elektronicky zdroj]. 2018. [cit. 2018-11-15]. Dostupné online: https://www.hlavnespravy.sk/skandal-s-
konskym-masom-nuti-eu-vykonavat-testy-vo-vsetkych-statoch/73246
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NajcastejSie sa pouziva hydinovy separat, ktory sa vyraba rozomletim zvyskov
misa, chrupaviek a kosti. Coraz viac sa v dnesnej dobe tiez do vyrobkov pridavaju rozne
latky na prediZenie trvanlivosti, zvyraznenie chute, farby alebo vone.

V obdobi socializmu bol nas trh ovel'a prisnejSie regulovany, a teda aj na pultoch
predajni bol ovela vyssi podiel slovenského mésa a vyrobkov. Na jednotlivé vyrobky
platili jednotné normy. Negativom vSak bolo, Ze ponuka bola v porovnani s dneskom ovela
uzsia, platili menej prisne pravidla tykajuce sa vzhl'adu a hygieny predajni, ¢im bolo vyssie
zdravotné riziko pre spotrebitel'ov. Produkty boli taktiez Casto nedostupné, mali malo
lakavé balenie alebo obal, zakaznik dostaval malo informacii o danom vyrobku a celkovo

boli vyrobky malo inovativne.®

8 MASO DOMOV: Boli mdsové vyrobky za socializmu lepsie ako tie dnesné? [elektronicky zdroj]. 2017
[cit. 2018-11-15]. Dostupné online: https://www.masodomov.sk/blog/boli-masove-vyrobky-za-socializmu-
lepsie-ako-tie-dnesne
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2 Ciel prace

Ciel'om prace je analyza vyuzitia konkrétnych marketingovych nastrojov v predajni
mésa a masovych vyrobkov BFJ, s.r.o. v obci Zohor, ktorej vysledkom je zlepSenie pozicie
predajne trhu, kde pdsobi. Klucovym prostriedkom k dosiahnutiu tohto ciela je
uskutoCnenie  dotaznikového prieskumu u zdkaznikov predajne prostrednictvom
anonymného dotaznika, ktory je zamerany na jednotlivé prvky marketingového mixu.
Nasledne v zavislosti od vysledkov realizovaného prieskumu buda pre dant predajiu
navrhnuté vhodné opatrenia veduce nielen k odstraneniu negativne vnimanych faktorov,

ale tiez k celkovému zlepSeniu kvality poskytovanych tovarov a sluzieb.

S cielom dosiahnutia hlavného ciel’a tejto prace boli stanovené nasledovné
parcialne ciele v teoretickej ¢asti prace:

e zhromazdenie a analyza dostupnych kniznych a internetovych zdrojov, ato

domacich i zahrani¢nych;

e Dblizsie definovanie pojmov ako marketing a prvky marketingu;

e Dblizsie definovanie maloobchodu a maloobchodnej predajne;

e porovnanie maloobchodu doma a v zahranici;

e bliZsie definovanie maloobchodnej predajne s mdsom a mdsovymi vyrobkami,

e trendy a skandaly spajajuce sa s touto problematikou za posledné roky.

Nasledne vychadzajic z poznatkov z teoretickej ¢asti prace boli stanovené
parcialne ciele praktickej Casti:

e zakladna charakteristika podniku;

e analyza interného a externého prostredia podniku;

e definicia ciel'ov a poslania podniku;

e analyza marketingovych nastrojov;

e SWOT analyza;

e zostavenie dotaznika;

e stanovenie vyskumnych otazok;

e realizécia prieskumu;

e vyhodnotenie vysledkov prieskumu vratane ich analyzy;

e zostavenie stiboru rad a odporticani pre podnik.
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Po realizacii prieskumu a vyhodnoteni informécii vilom ziskanych bude
Vv poslednej piatej kapitole prace vypracovany rad odporucani pre firmu, ktorych cielom je

zlepsenie svojej pozicie na danom trhu.
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3  Metodika prace a metody skimania

Prvym krokom pri vypracovavani diplomovej prace bolo zhromazd’ovanie,
triedenie, analyza a nasledné spracovanie, syntéza, réznych domacich i zahrani¢nych
zdrojov do jedného tematického celku. Jednotlivé zdroje mozno rozdelit’ na knizné zdroje
a zdroje vol'ne dostupné na internete. K vyhl'addvaniu vhodnych kniznych zdrojov bola
vyuzita Slovenska ekonomicka kniznica a Univerzitna kniznica v Bratislave. Uvedené
zdroje sa tykali predovSetkym tém ako marketing, marketingové nastroje, maloobchod
a maloobchodna predajna, vyvoj maloobchodu doma i v zahrani¢i a trendy v danej sfére.
Vsetky zdroje mozno povazovat’ za sekundarny zdroj tdajov, pri¢om boli vyuzité i citacie
z vyssie uvedenych zdrojov.

Vychodiskom pri vypracovavani praktickej Casti bolo stanovenie hlavného ciel’a
a parcialnych ciel'ov. Dalej sme pristapili k charakteristike objektu skiimania, analyze jeho
mikro a makro prostredia a vypracovaniu SWOT analyzy. Pri vypracovavani praktickej
Casti bolo pouzitych viacero metdéd. Prvou z nich bola empirickd metéda, ¢o znamena, ze
boli vyuzivané primarne zdroje Udajov ziskané pozorovanim predajn¢ho a ndkupného
procesu priamo na predajni. Tieto som ziskala ako dcéra majitelov podniku, ktora bola pri
vzniku predajne, mala moznost' v nej pracovat’ a priebezne sleduje jej vyvoj a situaciu.
Dalej to boli tiez informacie ziskané rozhovormi s majitelmi a zamestnankyfiou predajne.
Taktiez boli vyuzité interné dokumenty podniku.

Pri vypracovavani praktickej Casti bola d’alej vyuzita kvantitativna metdda, nakol’ko
sa realizoval prieskum u zakaznikov predajne prostrednictvom dotaznika. Prvym krokom
boli metddou dedukcie spracované vyskumné otazky, anasledne zostaveny dotaznik
uréeny pre zdkaznikov predajne. Po zozbierani stanoveného poctu vyplnenych dotaznikov
boli vysledky spracované matematicko-Statistickou metdodou, za pomoci vyuZitia grafov
a tabuliek, a za vyuzitia metod konkretizacie a generalizacie.

V zévereéne] faze boli po dokladnej analyze a syntéze vSetkych ziskanych
informécii vypracované praktické rady a odporucania. Pri ich zostavovani bola vyuzita
metdda dedukcie. Uvedené rady a odporicania smeruju jednak k zlepSeniu vyuZzivania
marketingovych nastrojov v danom podniku, no tiez vedu k zvySeniu spokojnosti

zékaznikov a zlepSeniu celkovej pozicie na danom trhu.
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3.1 Zakladna charakteristika BFJ, s.r.o.

Obchod s mdsom a tdeninami vznikol ako rodinny podnik v septembri 2008 v obci
Zohor na zéaklade zivnostenského opravnenia jeho majitel'ov, manzelov Janette a Frantiska
Bertovicovych. Obec Zohor sa nachadza v okrese Malacky, 25km od Bratislavy, a ma
priblizne 3 400 obyvatelov. Obec méa vyhodnu polohu, nakolko sa nachadza pri
dial'ni¢nom najazde na D2 a cez obec denne prechadza vela obyvatel'ov z okolitych dedin
ako Lab, Plavecky stvrtok, Vysoka pri Morave alebo Zahorskd Ves, aby sa napojili na
dialnicu v smere na Malacky alebo Bratislavu, kam denne dochddzaji za pracou
a ostatnymi povinnostami. Tychto vSetkych mozno oznacit za potenciondlnych
zakaznikov predajne.

Priblizne po roku posobenia bolo toto podnikanie pretransformované zo zivnosti na
spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym (d’alej s.r.0.), ¢im dna 10.12.2009 vznikla firma
snazvom BFJ, s.r.o., ktorej spolo¢nikmi a Statutarmi su Janette BertoviCova a FrantiSek
Bertovi¢, ato v rovnakom pomere. Zakaznici vSak tuto predajiiu najviac sami oznacuju
nazvom ,,Méso a ideniny u Bertovicovcov*, nez ndzvom BFJ, s.r.o.. Predmetom ¢innosti
podl’a Obchodného registra st kupa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi
(maloobchod) alebo inym prevadzkovatel'om zivnosti (velkoobchod), sprostredkovatel'ska
¢innost’” v oblasti obchodu, sprostredkovatel'skd c¢innost’ v oblasti vyroby, udenérska
vyroba, mésiarstvo a prenajom hnutelnych veci. Za zodpovedného zastupcu bol zvoleny
FrantiSek Bertovi¢. Okrem majitel'ov je na predajni zamestnand tretia osoba na pozicii
predavacky. Spolu sa teda na chode predajne denne podiel'aji 3 osoby. V ich kompetencii
st hlavne objednévanie tovaru, prijem tovaru, priprava tovaru na predaj, vyroba mésovych
vyrobkov, prezenticia a predaj tovaru, upratovanie predajne, vedlajSie administrativne
ukony. Hlavné ekonomické a uctovnicke Cinnosti stvisiace s ¢innostou podniku boli

outsorcované na externll firmu. Takto moZno stru¢ne definovat’ interné prostredie firmy.
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Externé prostredie firmy znazornuje a charakterizuje nasledujuca schéma.

Schéma ¢. 4: Externé prostredie podniku

Externé prostredie BF), s.r.0.

- dodavatelia m3sa,
misovych vyrobkoy

a ostatnsho sortimentu;
- korenin;

- Oistiacich
prostriedkow;

- obaloveho materiadhu;

PRIAMA

- daliia predajiia misa
priamo v obdi;

- predajne masa

v okolitych obciach;
NEPRIAMA

- ostatné predajne
potravin;

-3 obchodné retazce v
mestach;

S

= obyvatelia Zohora;

- obyvatelia okolitych obo

- obfasne obyvatelia vzdialenejSich
mikest;

]

Zohor

15km

mMalacky S
Bratislawa
[do 25km}

<

- miestna verejnost;

- banloy;

- verejna sprava;

= dafowy trad;

- sorialna poistovia a pod.;

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
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Ciel’ a poslanie predajne

Hlavnou prioritou predajne je predaj Cerstvého misa a madsovych vyrobkov. Je
kladeny vysoky déraz na to, aby bolo v ponuke vylu¢ne len méso slovenského, vynimocne
eského povodu, a z tohto st nasledne vyrabané aj spominané misové vyrobky. Dalej je
kladeny doéraz na to, aby bolo méiso tej najvysSej Cerstvosti, o je zabezpeCované
niekol’kymi dodavkami mésa pocas kazdého dna priamo z bitiinkov. V neposlednom rade
je prioritou vysoka troven sluzieb pontkanych zakaznikom, priCom medzi najhlavnejsie
patria:

e Opracovanie pontikaného maésa, ktoré je pred umiestnenim do chladiacej vitriny
opracované tak, aby obsahovalo o najmenej zbytocného tuku a kosti, ¢o by bolo
pre zdkaznika nerentabilné, nakol’ko by kupoval spolu s mésom i odpad, ktory by
musel zaplatit’ a doma by ho pri vareni nezuzitkoval.

e Spracovanie vybraného misa podla Zelania konkrétneho zakaznika. To znamena,
ze ak si zékaznik zela vybrany kus misa pomliet’, vykostit’, nakrajat’ alebo vykonat’
na flom inu Specifickl upravu, je mu to urobené priamo pred jeho ocami.

e Kréjanie mdsovych vyrobkov asyrov az po vysloveni zelania zikaznikom.
Vyrobky ako napriklad Sunky, salamy, ¢i syry personal predajne kraja na
narezovom stroji az po tom, ako si ich zékaznik vyberie a nakréja tak presne zelané
mnozstvo. Na predajni sa nenachddzaji vopred nakrdjané tieto vyrobky, ktoré by
nasledne mohli rychlejsie podlichat’ skazeniu a osychaniu, ¢im by sa stracali
a znehodnocovali ich kvalitativne vlastnosti.

e Moznost’ objednat’ si méso a mdsové vyrobky vopred, v pozadovanych mnozstvach
aspracovani podla presného zadania zdkaznikom. Tym je mozZzné splnit’
zakaznikovi aj ovela naro¢nejsSie poziadavky, ¢i zabezpecit' mu dostupnost’ tovaru,
ktory nie je sucastou beznej ponuky. Zakaznik tak tovar vyzdvihne a uhradi tovar
vo vopred dohodnuty ¢as bez dlhSieho ¢akania v rade. V minulosti tito moznost’
vyuzilo viacero zékaznikov, ktory pripravovali najméd obcerstvenie na rdzne

Specialne udalosti.

Vo vSeobecnosti je teda mozné povedat, Ze cielom je ponuka o najerstvejSieho
mésa a mdsovych vyrobkov, pri ktorych sa okrem povodu mésa kladie tieZ doraz na spdsob

spracovania a na pouzitie ¢o najmensiecho mnozstva pridavnych latok pri ich vyrobe.
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To znamena, Ze pri vyrobe sa vyuzivaji len Ccisté prirodné koreniny, namieSané
v pomeroch podla vlastnych osvedCenych receptir, bez pridavania umelych aditiv

sliZiacich na prediZenie datumu trvanlivosti, zvyraznenie chuti a pod.

Ciele do buducnosti su:

e necustdle zlepSovanie svojej pozicie na danom trhu, ¢o sa tyka trzieb a poctu
zakaznikov;

e rozsirit ponuku domécich misovych vyrobkov o nové druhy v zavislosti od
preferencii spotrebitel’ov;

e zvysit povedomie novych potenciondlnych zakaznikov o ponuke doméacich
méisovych vyrobkoch a ich kvalitativnych vyhodéch;

e viac informovat’ uz existujucich i novych zdkaznikov o aktudlnej ponuke;

e zaviest do ponuky predajne d’alSie doplnkové sluzby stvisiace s predajom misa
a masovych vyrobkov, ktoré by viedli k zvySeniu poc¢tu nakupov;

e vytvdranie si a zlepSovanie kvality vztahov s doddvatel'mi;

o dalej budovat dobré vztahy so stalymi zdkaznikmi prostrednictvom rdznych
benefitov, pricom systém odmeny takychto zdkaznikov by mohol byt viac

zjednoteny.

3.1.1 Marketingovy mix BFJ, s.r.o.
V teoretickej Casti tejto prace bola spomenutd charakteristika a opodstatnenost
jednotlivych marketingovych nastrojov pre kazdy podnik pdsobiaci na trhu. V nasledujuce;j

Casti prace budu blizsie opisané jednotlivé nastroje a ich vyuzivanie v podniku.

Produkt

Po vzniku predajne boli v ponuke len cerstvé midso, mrazené méso, misové
vyrobky a syry preddvajice sa na vahu. Postupom casu zékaznici prejavili zaujem 0 to, Ze
by v predajni uvitali i ponuku ostatnych zakladnych potravin potrebnych napriklad na
pripravu obeda, ¢im by im odpadla starost’ navstevovat’ iné predajne a mohli by nakupit’
vSetko nevyhnutné na jednom mieste. Ked'Ze to priestorové moznosti predajne dovolovali,
boli do predajne doplnené police na tento tovar, d’alSiec mraziace boxy a chladnicka na

mliecne vyrobky.
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Sortiment predajne sa postupne rozSiroval a dnes ho mozno rozdelit do 2
zakladnych skupin, a to:
e klicovy sortiment — Cerstvé médso, misové vyrobky;
e doplnkovy sortiment — chladené potraviny (mlie¢ne vyrobky), mrazeny tovar
(méso, zelenina, polotovary hotovych jedal), néapoje (minerdlne vody,
malinovky, dzusy), cestoviny, cukrovinky, kava, ¢aje, koreniny, chlieb, pecivo

a ostatny doplnkovy potravindrsky tovar.

V ramci ponuky Cerstvého médsa st v ponuke 3 druhy, a to bravcové, hovédzie
a kuracie méso, vratane bravcovych a kuracich vnutornosti. Predaj ostatnych druhov mésa
sa postupom c¢asu ukazal za nerentabilny, nakol’ko druhy ako telacie, ¢i mor€acie miso sa
predavali len vo vel'mi malych mnozstvach, ¢o malo vplyv jednak na ich cenu, ale tiez tym
predajni vznikali neustadle Skody spdsobené nepredanim minimalneho objednévkového
mnoZstva.
Co sa tyka misovych vyrobkov, v ponuke si misové vyrobky vlastnej vyroby
I vyrobky od ostatnych slovenskych a ceskych vyrobcov. Nakolko vyrobné kapacity
predajne st obmedzené, vyrobky vlastnej produkcie mozno rozdelit’ na 3 zadkladné skupiny
podla sezonnosti, a to nasledovne:
e vyrobky stilej ponuky
o domadca bravcova Sunka so 100% podielom maésa;
o domace udené Klobasy nepikantné;
o domace udené klobasy pikantné;
o domaca udena slanina masova;
o domadca udena slanina na halusky;
o domadca polosuché saldma;
e vyrobky patriace do ponuky v letnych mesiacoch
o domadce parky s vysokym podielom mésa — klasické;
o domace parky s vysokym podielom médsa — SO syrom;
o domaca sekana;
e vyrobky patriace do ponuky v zimnych mesiacoch
o domaca bravcova tlacenka;

o domadca huspenina;
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e vyrobky patriace do prileZitostnej ponuky v zavislosti od vol’'nych vyrobnych
kapacit
o domace skvarky;
o domaca bravéova mast’;
o domaca pecenova pastéta;
o domace udené méso (rozne druhy, napriklad bravCové karé, krkovicka,
rebrd, pliecko) — zaradované do ponuky priebezne, podla vyrobnych

kapacit, no hlavne pred velkono¢nymi a viano¢nymi sviatkami.

Cena

Predajné ceny misa a médsovych vyrobkov st priamo odvodené od dodédvatel'skych
cien, ktort mozno oznacit’ za minimalnu cenu a variabilny naklad. Ide teda o ndkladovu
metodu tvorby ceny, kedy pri mise, masovych vyrobkoch od inych vyrobcov a misovych
vyrobkov vlastnej vyroby su kIicovym faktorom pri tvorbe ceny naklady potrebné na
obstaranie vstupov. No taktiez si zohl'adnené fixné naklady izko spdté s chodom predajne,
ako st napriklad cena prace, elektrickej energie, vody, ¢i odvody.

Ceny madsa na trhu st pohyblivé, preto je dolezité ich denne sledovat. Ked’Ze ma
predajia viacero dodavatelov, méa nasledne pri kolisani cien moznost’ vyberu dodavatel'a
pre nasledovné dni v zavislosti od ceny, pricom stale prihliada na kl'a¢ové faktory vyberu
dodavatela, ako st hlavne povod mésa a jeho kvalitativne vlastnosti. Predajiia sa snazi
z dlhodobého hl'adiska ceny drZat' na rovnakej Urovni a zamedzit’ ich Castému kolisaniu.
Pri zvySovani cien tejto komodity na trhu sa predajna snazi cenu udrzat’ bez zvySenia, aby
sa zamedzilo negativnemu dopadu z hl'adiska poklesu poc¢tu zékaznikov, ¢o je vSak mozné
len do istej miery, pokym nie je ohrozena rentabilita podniku.

Z dovodu spominanej Castej kolisavosti cien mdsa na trhu nema podnik so svojimi
dodavateI'mi uzatvorené ziadne pevné dlhodobé dodéavatel'sko-odberatel'ské zmluvy
akazdy nakup je realizovany na zdaklade aktualnej cenovej ponuky od dodavatela
a dojednanej prilezitostnej zlavy, ktord ¢asto vychddza uz z realizovaného nakupeného
mnozstva.

Predajna uplatiiuje rovnaké cenové stratégie pocas celého roka, ateda pred
velkono¢nymi alebo vianocnymi sviatkami, kedy s trzby najvySSie, neuplatiiuje inu

stratégiu vo forme vyssich alebo Specialne nizsich cien.
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Klacovymi pri tvorbe ceny su teda naklady. Preto Casto nevznikd priestor na tvorbu
Specialnych akciovych cien. K zniZzovaniu cien dochadza len v pripadoch, ked’ i dodavatel’

znizi svoje ceny. Grafy nizSie uvadzaju vyvoj vybranych nakladov za roky 2014-2017.

Graf'¢. 1: Vyvoj variabilnych nakladov BFJ, s.r.o.
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a www.finstat.sk

Graf'¢. 2: Vyvoj vybranych fixnych nakladov BFJ, s.r.o.
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a www.finstat.sk

Ako bolo uvedené vysSie, v oblasti cien je jednak vel'mi tazké realizovat r6zne
akcie atiez je velmi tazké konkurovat’ cenam obchodnych retazcov, ktoré st ovela viac

cenovo konkurencieschopné a pravidelne pontikaji zdkaznikom rdzne akcie.
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Pre prehl’ad bola spracovand nasledovna tabulka s cenami Cerstvého mésa ku ditu

10.01.2019. V prvom stipci je uvedené, o aky typ mésa ide, v druhom stipci su ceny

masiarstva BFJ, v trefom najlepSia akciova ponuka niektorého z obchodnych retazcov

v danom tyzdni, v §tvrtom stipci nazov tohto retazca a v poslednom stipci percentualny

rozdiel voci BFJ, s.r.o. VSetky ceny st uvedené za lkg.

Tabulka ¢. 2: Porovnanie beznych predajnych cien predajne BFJ, s.r.o. s akciovymi

cenami obchodnych ret'azcov v danom tyZdni.

Typ misa BFJ, NajlepSia akciova Nazov Percentualny
S.r.o. cena obchodnych obchodného rozdiel ceny
ret’azcov ret'azca BFJ s.r.o. voci
S najlepSou akciovej cene
akciovou cenou obchodného
ret’azca
Kuracie prsia 5,80 € 4,09 € Billa 29,48%
Kuracie  Stvrte | 1,90 € 1,49 € Lidl, Tesco 21,58%
zadné
Kuracie stehna | 5,60 € 4,19 € Tesco 25,18%
bez kosti a koze
Kurca celé 2,60 € 1,59 € Kaufland, Billa 38,85%
Bravcova 4,09 € 3,69 € Lidl 9,78%
krkovicka
Bravéovy bok | 4,19 € 3,19€ Kaufland 23,87%
s kostou
Bravéové stehno | 5,19 € 3,19€ Tesco, Billa 38,54%
bez kosti
Bravcové plece | 4,39 € 2,59 € Tesco 41%

bez kosti

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
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Z vyssie uvedenych skuto¢nosti teda vyplyva, ze podnik sa musi snazit’ konkurovat’
najmd v ramci ostatnych marketingovych nastrojov a oblasti cien svoje ceny primerane

prispdsobovat’ svojim moznostiam v zavislosti od nakupnych cien a fixnych nékladov.

Miesto, distribucia
Kazda distribu¢na cesta je zakoncend v bode, kedy sa predmet distribucie, teda
urCity tovar, produkt alebo sluzba stretne so zékaznikom, respektive konecnym
spotrebitelom. V tomto pripade je to miesto predaja, samotna maloobchodna predajia
S mdsom a mdsovymi vyrobkami v obci Zohor. Ide o priamy sposob predaja a zaroven
jediny spdsob, ako sa ponuka predajne moze stretnut’ s dopytom. V teoretickej Casti tejto
prace boli definované typy maloobchodnych predajni z viacerych kritérii. Ak by sme
predajiiu BFJ, s.r.o. chceli bliz§ie zadefinovat’ podl'a tychto bodov, bolo by to nasledovne:
e Podla hlavnych stacioniarnych znakov — Specializovana predajna, pretoze sa
Specializuje na predaj mésa a misovych vyrobkov.
e PodPa formy predaja — kombinacia otvorenej samoobsluhy s pultovym predajom.
e Podla cenovej urovne — jednotka strednej cenovej tirovne.
e Podla vertikdlnej alebo horizontilnej kooperacie — podnik nevyuZziva Ziadnu
formu kooperacie.
Dolezitym faktorom pri takomto spdsobe distriblcie su pre zakaznika i otvaracie
hodiny predajne. Otvaracie hodiny boli pocas fungovania predajne menené 2 krat, az
dospeli do aktualnej podoby. Vyvoj zobrazuje nasledovna schéma.

Schéma ¢.4: Vyvoj zmien otvaracich hodin predajne

2. zmena otvaracich hodin
- aktualne otvaracie hodiny

1. zmena otvaracicho hodin
po 2 rokoch prevadzky

otvaracie hodiny po vzniku
predajne

zavedené v roku 2018

+ pondelok zatvorené + pondelok zatvorené + pondelok zatvorené
sutorok  6:00-18:00 sutorok  6:00-11:30 sutorok  8:00-11:30
estreda 6:00-18:00 14:30-18:00 14:30-17:30
eitvrtok  6:00-18:00 sstreda  6:00-11:30 estreda  8:00-11:30
'platok 6:00-18:00 14:30-18:00 14:30-17:30
ssobota  6:00-12:00 ssitvrtok  6:00-11:30 sitvrtok  8:00-11:30
. S 14:30-18:30 14:30-17:30
snedel’a zatvorené . .

epiatok  6:00-11:30 *piatok  8:00-11:30

14:30-18:00 14:30-17:30

*sobota 6:00-11:00 *sobota 7:00-11:30

snedel’a zatvorené snedel’a zatvorené

. J . / . J

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
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Ako mozno z vysSie zobrazeného vidiet, postupne prislo dva krat k skrateniu
povodnych otvaracich hodin. Dovodov na postupné skracovanie otvaracej doby bolo
niekol’ko, pricom prevazna vicSina z nich suvisela s faktom, ze na predajni pracuju len
traja zamestnanci. Medzi najvyznamnejSie patrila potreba vytvorenia vicSicho ¢asového
priestoru pre prijem tovaru, ktory inak Ciastocne obmedzoval chod predaja, ¢i vytvorenie
vicsieho ¢asového priestoru na vyrobnu ¢innost. S odstupom ¢asu mozno zhodnotit,, ze
nie uvSetkych zakaznikov bolo najmd druhé skratenie otvaracich hodin uvitané
anevyhovuje najmi l'udom, ktori uz o 8:00 nie st v obci, pretoze odisli za pracou
a vracaju sa az po 17:30. Treba vSak poznamenat, Ze i napriek tejto skutocnosti nebol

zaznamenany rapidnejsi pokles poctu zakaznikov.

Marketingova komunikacia

V ramci komunikacie so zakaznikmi je kl'uCovy osobny priamy predaj priamo na
predajni. Personal oboznamuje zakaznika s aktudlnou ponukou, predvadza zakaznikovi
tovar a pokial’ to charakter produktu dovol'uje, ponikne i ochutnavku produktu. T4 sa
najviac vyuziva pri zaradeni novych druhov vyrobkov do ponuky. Vsetci zamestnanci
predajne vedia 0 ponikanom tovare podat’ Siroké mnozstvo informacii, ako st napriklad
zloZzenie vyrobkov, povod mésa, datum spotreby, ¢i odporacany sposob pripravy alebo
skladovania. Okrem toho tieto informacie su dostupné na predajne aj v tlaéenej forme.
Nakol’ko sa jedna o rodinny podnik v obci, po vySe desiatich rokoch prevadzky predajne
personal uz dobre pozna vacsinu stalych zakaznikov a ich preferencie a vie im preto dobre
odporucit’ presne to, ¢o hladaju. Do istej miery sa toto poznanie zakaznikov moéze
povazovat’ za priamy marketing.

O aktudlnej ponuke, ato predovSetkym o novych vyrobkoch alebo sezénnych
vyrobkoch, ktoré nie su sucastou stdlej ponuky pocas celého roka, informuje persondl
zékaznikov prostrednictvom tabule nachéadzajiucej sa pred predajiou, ktora je dobre
viditel'na 1 z ut prechadzajicich okolo predajne.

V pripade nefakanych kratkodobych zmien otvéaracich hodin v pripade choroby
alebo pocas sviatkov su zakaznici informovani prostrednictvom miestneho rozhlasu

a vyvesenim oznamu na vyklade predajne.
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Podpora predaja

V ramci podpory predaja, budovania dobrych vztahov so zdkaznikmi a s cielom
odmenit’ ich za ich vernost’ st zdkaznikom, ktori v predajni zrealizuji vacsi nakup dévané
malé darceky ako pod’akovanie za dobry nakup. Doteraz to boli napriklad fl'asa sektu ¢i
mensSie kuchynské naradie. Taktiez sa ako takyto darcek Casto dava niektory misovy
vyrobok vlastnej vyroby, ¢im nevznikd len efekt odmenenia zdkaznika za dobry nakup
a jeho podnietenie pre realizaciu d’alSieho viacSieho ndkupu prave v tejto predajni, ale tiez
prilezitost’, kedy zdkaznik mdze tento vyrobok, ak ho este nekupil, ochutnat’ a pripadne si
ho v budtcnosti moze sam zakupit'. Nevyhodou tohto systému odmenovania vsak je, Ze nie
je nikde priamo popisany a zékaznici s jeho fungovanim nie su oboznameni. To znamena,
ze zakaznik pred realizaciou jeho nakupného procesu nevie, aky benefit na neho caka
Vv pripade, ak zrealizuje ndkup Vv urcitej hodnote. Na druht stranu tak ale vznika pre neho
moment prekvapenia, ked’ tuto pozornost’ dostane az po zaplateni, ma pocit, ze do nakupu
nebol dotlaceny a urobil ho na zaklade vlastného racionalneho rozhodnutia a vznika Sanca,
ze takyto nakupny zazitok v fiom zarezonuje do budtcnosti viac, ako keby ho vopred

ocCakaval.

Ludia

Ako spomenuté, jedna sa o predajiiu na dedine, kde velky podiel zakaznikov tvoria
jej obyvatelia a zaroven i kazdy ¢len personalu je z tejto obce.
I na zadklade tejto skutoCnosti sa kladie vysoky doraz na vystupovanie personalu voci
zékaznikom s cielom vyjst' im €o najviac v ustrety. Je vSeobecne zname, Ze negativna
reklama sa Siri medzi 'ud'mi ovela rychlejSie, nez ich pozitivne dojmy a spokojnost’
s ndkupom. Preto fakt, Ze zékaznici sa navzdjom poznaji a Casto spolu Vramci obecnej
komunity komunikuji, sa snazi mat’ personal na vedomi.

Snahou tiez je, aby mal personal vzdy Cisté pracovné oblecCenie, nakol’ko pri tejto
praci ¢asto dochadza k jeho uspineniu. Zeny majii zvy&ajne rovnaké zastery modrej farby
ladené s farbou chladiacej vitriny a muz ma tradi¢ny mdisiarsky odev, teda nohavice

a kosel'u s pepitovym vzorom.
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Materialne prostredie

Predajna vznikla v samostatnej stavebne a prevadzkovo oddelenej pristavbe
rodinného domu majitel'ov, ktora bola dobudovana s tymto zamerom v rokoch 2007-2008,
a teda splna vietky poziadavky na takuto predajiiu v zmysle platnych predpisov.

V ramci obce ide o vyhodnu polohu, nakol'ko sa nachadza na hlavnej ceste, ktort
mozno povazovat’ za hlavny tah, ktorym denne prechadza vacsina l'udi z tejto, i okolitych
obci.

Obrazok ¢.1: Pohl’ad na predajiiu z ulice
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tess880300 800
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Zdroj: https://www.google.com/maps

Ako mozno i na obrazku vyssie vidiet, fasida obchodu je farebne zladena s fasadou
rodinného dumu, &m sa nenart$a celkovy esteticky dojem. Seda farba je doplnena
cervenou, ktord sa spaja s farbou misa, ¢i podporou chuti do jedla. Pred obchodom sa
nachadza stojan na 5 bicyklov, odpadkovy kos a pocas diia je k ceste osddzana tabul’a, na
ktorej je uvedena aktudlna ponuka a puta pozornost’ okoloiducich. Nevyhodou pre star§ich
a hendikepovanych Tudi mézu byt 2 schody vedice od chodnika do predajne. Pre

zakaznikov dochadzajicich autom mdze byt nevyhodou parkovanie pri predajni.
Interiér celej predajne mozno rozdelit’ na nasledovné Casti.

e Smotna predajiia, kde sa nachadzaju:

o 3 pultové mraznicky s presklenym vekom s ponukou mrazeného tovaru,
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o 2 chladiace vitriny s ponukou cerstvého médsa a mésovych vyrobkov,
pod ktorymi sa nachadza skladovaci priestor;
o pult slaziaci na Upravu mésa a vyrobkov, vazenie a balenie tovaru
a pokladna s drobnym doplnkovym tovarom,;
o police s doplnkovym potravinarskym tovarom po obvode;
o chladnicka s presklenymi dvierkami s ponukou chladenych, najmé
mlieCnych, tovarov.
e Miestnost’ sliZiaca len pre personal, kde sa nachadzaju:
o priestor na priprava mésa a vyroba misovych vyrobkov;
o chladiaci a mraziarensky box;
o velky nerezovy dvojity dres a ostatné potrebné naradie.
e Hygienickd miestnost’ pre personal, kde sa nachadza priestor na odklad

Cistiacich prostriedkov, prezliekanie a toaleta.

V celej predajni dominuje biela farba, ¢i uz ide o svetha podlahu, biele kachli¢ky na
stenach ¢i osvetlenie bielymi neénovymi svetlami. Vo vitrinach sa nachadza podsvietenie,
aby zdkaznik videl redlnu farbu tovaru. Interiér je doplneny o plagaty s informaciami
0 vyrobkoch. Teplota vzduchu je korigovana v zmysle platnych predpisov klimatizaciou
a teplotu v priestore i vo vitrinach a mraznic¢kach méze zakaznik sledovat’ rozmiestnenymi
teplomermi. Po vstupe do predajne zarezonuje vona udenych vyrobkov umiestnenych na
hakoch za vitrinami. Je kadeny doraz na jednotné odevy personalu a zakaznik ma pri

pokladni k dispozicii vizitky s kontaktami na predajnu.

Procesy

Proces v predajni je nastaveny tak, ze po vstupe zakaznika do predajne, musi tento
najskor prejst’ na jej koniec a nasledne stoji v rade a postupuje smerom k pokladni tak, ze
po pravej ruke ma ponuku misa a misovych vyrobkov a po lavej police s doplnkovym
potravinarskym tovarom. Zakaznik teda pocas Cakania v rade na obsluhu méZe vyberat’ do
nakupného kosika d’alSie produkty, ktoré na zaver spolu s mdasom a miasovymi vyrobkami
zaplati.

Po vstupe zédkaznika do predajne sa mu personal najskor snazi dat’ primerany ¢as na
to, aby sa zdkaznik sadm zorientoval a nasledne je osloveny otdzkou, ¢o v predajni hl'ada
a ako mu mozno pomdct. Po vybrati si mdsa alebo misového vyrobku je zakaznik d’alej
dopytovany personalom otazkami tykajucich sa pozadovanej upravy.
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Teda napriklad, ¢i vyzaduje vykostenie mdsa, kol'ko gramov vyrobku potrebuje
alebo aku hrubku krajania preferuje. Nasledne je pred o¢ami zékaznika tovar bez obalu
odvazeny na digitalnej vahe, po Com nasleduje nauétovanie tovaru a zabalenie do
potravinarskej folie. Do roku 2018 bola vzdy zakaznikovi pontknuta k jeho nakupu
I igelitova taska. To sa v8ak v zmysle ochrany Zivotného prostredia a zmeny zakona ¢.
79/2015 Z.z. o odpadoch zmenilo a zakaznik viac tasku zdarma nedostava, priCom boli

i stiahnuté z dosahu viditeI'nosti zdkaznikom pod pult, aby nebol nabadany k jej kape.

312 SWOT analyza BFJ, s.r.o.

Na zaklade vysSie uvedenej analyzy podniku BFJ, s.r.o., jej interného a externého
prostredia, jednotlivych marketingovych ndstrojov, na zdklade rozhovorov s majitel'mi
atiez na zéklade vlastného pozorovania predajne bola zostavend nasledovha SWOT
analyza.

Tabulka ¢. 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e poloha predajne v ramci obce e parkovanie pri predajni
e ponuka masa slovenského pévodu e chybajuci bezbariérovy pristup do
e vyroba domacich masovych vyrobkov predajne
e ponuka dodatkovych sluzieb zdarma e obmedzené priestorové a vyrobné
e pristup k zdkaznikom a poznanie ich kapacity predajne

potrieb e otvdracie hodiny
e Cerstvost masa e absencia ponuky Cerstvych ryb

a niektorych druhov masa

Prilezitosti Ohrozenia

e zvysujuci sa zaujem ludi o domace e Nizka cenova konkurencieschopnost
tradi¢né vyrobky obchodnym retazcom

e zlepSovanie povedomia fudi e Rastlce ceny masa na trhu
o vyhodach nakupu slovenskych e Pripadné vybudovanie supermarketu
lokdInych produktov vratane masa niektorého zo silnych obchodnych

e vypracovanie jasného systému retazcov na trhu v tesnej blizkosti obce
odmenovania zakaznikov alebo v obci

e prilev novych obyvatelov do obce e Recesia

e rozSirenie ponuky domdcich vyrobkov e Chybajuci nasledovnik pre rodinny

e rozsirenie ponuky sluzieb podnik

e vyuZivanie dalSich sp6sobov e rastuci trend vegetaridnstva
komunikacie a veganstva u mladych fudi

e nové sposoby distribucie e zmeny v legislative

e zverejnenie svojej ponuky i na trhu
B2B

Zdroj: vlastné spracovanie, februar 2019
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Zo SWOT analyzy vyplyva, Ze silné stranky podniku a prilezitosti jemne prevysuju
nad slabymi strankami a ohrozeniami, ¢o mozno povazovat' za pozitivny vychodiskovy
bod v ramci zlepSovania aktualnej situacie podniku.

Spomedzi uvedenych silnych stranok dominuje najma ponuka domacich masovych
vyrobkov, ktoré su spolu s ¢erstvym mésom kl'ucovymi produktmi predajne. Ich predaj
d’aleko prevysuje predaj méasovych vyrobkov od inych vyrobcov, ktoré su tiez v ponuke.
Presné receptiry a spdsob vyroby patri medzi know-how podniku, no st vyrabané podl'a
starych tradiénych receptur a podla vyjadreni zdkaznikov v nich evokuji chut’ vyrobkov
z detstva alebo chut’ vyrobkov z pravych domacich zabijaciek. Pocas posobenia predajne
vel'mi vel'a zdkaznikov navstivilo predajiiu len na zaklade odporacania iného zakaznika, o
je bez pochyb velmi silnou strankou podniku, ak do reklamy a Sirenia dobrého mena
nemusi investovat’ a deje sa to automaticky na zéklade vlastnosti ponukanych vyrobkov
a ich jedine¢nosti.

Na strane slabych stranok urcite dominuju obmedzené priestorové a vyrobné
kapacity, ktoré vzhl'adom na vel'kost’ okolitého pozemku nie je mozné ani pri dostatoénom
kapitale navysit. Kons$trukcia aktualnej pristavby, v ktorej sa maésiarstvo nachadza
neumoznuje jej nadstavbu a pozemok s méisiarstvom a rodinnym domom je zo vsetkych
stran obklopené susednymi domami. Jedinym rieSenim by v tomto pripade bolo presunutie
vyroby do inych priestorov, ¢o by bolo pre rodinny charakter podniku a personalnu
obsadenost’ vel'mi ¢asovo i logisticky naro¢né.

Pozitivom je 1niekol’ko prileZitosti, ktorych vyuzitie by pre podnik mohlo
znamenat’ znacné zlepSenie Co sa tyka trzieb 1 mnoZstva zdkaznikov. Kladnym javom je, Ze
obec sa zacala rozsirovat’ a po jej obvode vznikaji nové ulice s novostavbami, do ktorych
sa okrem miestnych mladych rodin stahuji i novi obyvatelia z okolitych dedin a miest.
Tito predstavuju pre predajiiu novych potencionalnych zakaznikov. Posilnenie vernosti
zékaznikov a prilev novych moéze zabezpecit' vypracovanie presne definovaného systému
odmenovania zakaznikov, ktory aktualne absentuje. V neposlednom rade by bolo pre
podnik priaznivym i Vvyuzivanie dalSich spdsobov komunikicie so zakaznikmi, ako
napriklad komunikécia prostrednictvom internetu, a taktieZ vzhladom na meniaci sa §tyl
zivota l'udi 1 zvazenie novych spdsobov distribucie produktov, vd’aka ktorym by sa ponuka

s dopytom mohli stretntit’ i mimo danej predajne.
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Ohrozenia pre podnik predstavuje najmi nizka cenova konkurencieschopnost’. Je
preto dolezité neustile sledovat, aby pomer ceny a kvality v porovnani s obchodnymi
retazcami nebol tak velky, Ze zakaznici uprednostnia nakup u konkurencie ina tukor
blizkosti predajne BFJ, nutnosti pouzitia auta alebo iného dopravného prostriedku a
kvality. Toto riziko by znésobilo eventudlne vybudovanie predajne niektorého
z obchodnych retazcov v obci alebo v jej blizkosti. Sice sa aktualne v obci nenachadzaja
vol'né priestory alebo miesto, kde by mohol vzniknit vacsi supermarket alebo
hypermarket, mohol by byt novo vybudovany na jej okraji pri novovznikajucich obytnych
zonach, pripadne pri ndjazde na dial'nicu D2, ktord sa nachddza priblizne 3 km za obcou,
¢o mozno vidiet’ aj pri inych dialni¢nych privadzacoch na Slovensku, kde vznikajt takéto
obchodné zony. V roku 2013 bola vystavba takejto prave pri spominanom najazde na
dialnicu pri obci Lozorno avizovani. Aktudlne je na danom mieste vybudovand len

Cerpacia stanica, ktora vsak nie je eSte v prevadzke.
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4  Vysledky prace

Prieskum prebiehal 2 mesiace, v obdobi od 04.09.2018 do 31.10.2018. Dotaznik
bol v tla¢enej forme umiestneny pri vychode z predajne, pricom po zaplateni boli zakaznici
poproseni personalom predajne o jeho vyplnenie. Dotaznik bol anonymny a po vyplneni ho
zakaznici vkladali do vopred pripravenej nepriehl'adnej schranky. Prieskumnou vzorkou
boli vSetci zdkaznici, ktori realizovali ndkup v danej predajni, a to bez ohl'adu na penaznu
vysku realizovaného nakupu, na ich pohlavie alebo vek. Dotaznik obsahoval spolu 12
otazok, pricom 10 z nich bolo uzavretych a 2 otvorené. Uzatvorené otazky mali prevazne
charakter otdzok obsahujucich maticu odpovedi, nakol’ko dand otdzka sa tykala naraz
viacerych parametrov, ktoré sa hodnotili podla uréitych kritérii. Dalej sa v dotazniku
nachadzali otazky s moznostou vyberu jednej alebo viacerych uz vymenovanych odpovedi
a taktiez hierarchické otazky, vyZadujiice hodnotenie od zdkaznika na stupnici od 1 do 5,
pricom hodnotenie 1 bolo najlepsSie. Kazdd zotazok bola zamerand na niektory
z marketingovych ndstrojov a spokojnost’ dané¢ho zakaznika s nimi. ISlo teda napriklad
0 spokojnost’ so Sirkou sortimentu, s cenami produktov, vlastnostami ponikanych tovarov,
pristupom do predajne, ¢i sluzbami pontikanymi v nej. Posledné dve otazky z dotaznika
boli otvorené a zamerané na nazor zédkaznika. Zistovali sme, ktory produkt alebo vyrobok
by v sortimente predajne uvitali a ¢o by odporucili v ramci zlepSenia sluzieb zakaznikom.
Do obehu bolo danych viacero vytlackov dotaznika, pricom vyskum bol ukonceny po

zozbierani 100 kusov kompletne vyplnenych dotaznikov.

4.1 Vyskumné otazky

Predtym, ako sme pristipili k vyhodnoteniu realizovaného prieskumu, boli
stanovené nasledujuce vyskumné otazky:

Vyskumna otazka ¢.1: Predpokladame, Ze viac ako polovica zakaznikov povazuje
ceny predajne u jednotlivych produktovych radov za porovnatelné s konkurenciou,
vyhodné alebo vel'mi vyhodné.

Vyskumna otazka ¢.2: Predpokladame, Ze najviac by sa respondenti chceli
0 novych produktoch dozvediet’ prostrednictvom web stranky alebo facebookovej stranky

predajne alebo prostrednictvom letdku v schranke.
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Vyskumna otazka ¢.3: Predpokladame, Ze viac ako tretina respondentov udeli
otvaracim hodindm predajne hodnotenie ,,Ciastoéne spokojny* a horSie a zarovenn viac ako
polovica respondentov udeli parkovaniu pri predajni znamku 3 a horsiu.

Vyskumna otazka ¢.4: Predpokladame, Ze najpreferovanejSimi produktmi
u zékaznikov st Sunka a klobasy, priCom najnegativnejSie V ramci ich vlastnosti hodnotia

ich cenu.

4.2 Vyhodnotenie dotaznika

Pri spracovévani vysledkov realizovaného prieskumu boli vyuzité grafy a tabulky,
priCom boli vyuZité isluzby programu Microsoft Excel 2016. Vzor tohto dotaznika je
stcastou prilohy ¢.1. Vyhodnotenie kazdej otazky obsahuje i komentar ako interpretaciu

nadobudnutych vysledkov.

1. Ako ste spokojny so Sirkou sortimentu jednotlivych produktovych radov,
ktoré st v predajni mésa a idenin u Bertovi¢ovcov ponikané?

Graf ¢. 3: Spokojnost’ so Sirkou sortimentu produktovych radov.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Prva otazka v dotazniku bola zamerana na zistovanie spokojnosti zakaznikov so
Sirkou sortimentu hlavnych produktovych radov, ktoré predajna pontuka. Z dotazniku
vyplynulo, Ze najviac spokojni su zdkaznici s ponukou Ccerstvého médsa a misovych

vyrobkov.
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Moznost' ,,velmi spokojny* pri Cerstvom mése a midsovych vyrobkoch oznacila
nadpolovi¢nd véacSina respondentov, o mozno povazovat za uspokojivy vysledok,
nakol’ko prave tieto dva produktové rady sa pre predajiiu kI'ai¢ové. S produktovymi radmi
ako mrazeny sortiment, Syry a ostatny vystaveny tovar su zékaznici prevazne spokojni,
pricom u produktovych radov mrazeny sortiment a syry boli ako u jedinych preukazané aj
isté znamky nespokojnosti. U mrazenych vyrobkov 3 respondenti zvolilo moznost ,,skor
nespokojny“ a u syrov to bolo 5 respondentov. Z toho vyplyva, ze predajna by si mala
minimalne zachovat aktudlnu Sirku produktovych radov ako médso, mésové vyrobky
a ostatny vystaveny tovar a vV rdmci volnych kapacit sa zamerat’ a pokusit’ sa o roz§irenie

radov mrazeny sortiment a Syry.

2. Ako hodnotite ceny produktov pri jednotlivych produktovych radoch
v predajni mésa a idenin u Bertovi¢ovcov v porovnani s konkurenénymi predajiami,
ktoré poznate alebo navStevujete?

Graf ¢. 4: Hodnotenie cien produktovych radov.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Otazka ¢. 2 bola zamerana na jeden z marketingovych nastrojov, a to konkrétne na
cenu. Zakaznici mali moznost’ vyjadrit, do akej miery st pre nich vyhodné alebo menej
vyhodné ceny jednotlivych produktovych radov predajne v porovnani s konkurenciou,

ktora poznaju alebo navstevuju.
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AKo izanalyzy marketingového mixu BFJ, s.r.0. vyplynulo, cena nie je
marketingovym nastrojom, prostrednictvom ktorého by podnik mohol na trhu ziskavat’
konkuren¢na vyhodu. Pri produktovych radoch Cerstvé méso, misové vyrobky, mrazeny
sortiment a syry prevladala odpoved’, Ze ceny su pre zakaznika ,,vyhodné“.. NajhorSie
hodnotenie dostali ostatné vyrobky, kde neceld polovica respondentov oznacila, Ze ceny su
porovnatel'né s konkuren¢nymi. Zaroven tento produktovy rad a produktovy rad syry
oznacili zakaznici, ako pre nich najmenej vyhodné. Moznost ,,st pre mfia menej vyhodné*
uoboch oznacilo 8 respondentov. Pozitivnym ukazovatelom vSak je, ze u hlavnych
produktovych radov, teda Cerstvé miso a mésové vyrobky, sa vyskytla moznost ,,su pre
mna menej vyhodné“ len u3 respondentov zo 100 opytanych aani ujedného
z produktovych radov sa neobjavilo najnegativnejSie hodnotenie, teda ,,si pre mia vel'mi

nevyhodné®.

3. Akym spoésobom by ste sa radi dozvedali o novych produktoch v ponuke
predajne misa a idenin u Bertovi¢ovcov?

Graf ¢. 5. Uprednostiiované sposoby informovania zikaznikov o novych
produktoch.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

V tejto otdzke mali respondenti na vyber z viacerych moznosti vratane moznosti
,iné*“ amohli vybrat viacero odpovedi. Nakol'ko sortiment predajne sa pocas roka
priebezne meni v zdvislosti od sezény, bola tato otdzka zamerand na uprednostiiované
sposoby komunikacie so zakaznikom ohl'adom novych produktov v ponuke.
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V sucasnosti predajiia vyuziva len 2 z dopytovanych spdsobov, ato informacni
tabul'u pred predajiou a vyklad predajne ainformovanie priamo v predajni predajnym
personalom. Tieto sposoby komunikacie podla realizovaného prieskumu zakaznikom
I najviac spomedzi ponuknutych moznosti vyhovuju, a teda su na takyto spdsob zvyknuti.
Moznost’ informacnej tabule sa vyskytla u takmer polovice respondentov, ¢o tvori skoro
tretinu vsetkych odpovedi. Moznost' informovania sa priamo v predajni u predajného
personalu oznaéila neceld tretina opytanych, ato predstavuje vySe patinu vsetkych
odpovedi. Spomedzi sposobov komunikacie, ktoré podnik v sucasnosti nevyuziva boli
najviac preferované letak v schranke (takmer tretina respondentov) a web stranka alebo
facebookova stranka predajne (vySe pitina respondentov). Moznost' informovania
zakaznikov prostrednictvom obecného dvojmesaénika alebo moznost” iné neoznacil nikto

Z opytanych, a teda tieto moznosti komunikécie mozno povazovat’ za bezpredmetné.

4. Prosim ohodnot’te, ako ste spokojny s nasledovnymi bodmi tykajicimi sa
predajne misa a idenin u Bertovicovcov.
Graf ¢. 6: Spokojnost’ zakaznika s dostupnost’ou tovaru, kvalitou tovaru

a s otvaracimi hodinami predajne misa a idenin u Bertoviovcov.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Stvrta otazka obsahovala, tak ako prvé dve otazky, hodnotiacu $kalu. V ramci nej sa
hodnotili 3 faktory na stupnici od ,,vel'mi spokojny* az po ,,vel'mi nespokojny*. Zistovala
sa tak spokojnost’ zdkaznikov s dostupnostou tovaru, Cerstvostou tovaru a S otvaracimi
hodinami predajne. Prvé 2 uvedené faktory boli hodnotené zo strany zdkaznikov velmi

pozitivne.
71



U oboch viac ako polovica respondentov vyjadrila maximalnu moznu spokojnost’,
aani ujedného sa nevyskytla negativnejSia odpoved’ ako ,.Ciastoéne spokojny* a horsia.
NajhorSie u dopytovanych obstal treti faktor, teda otvaracie hodiny predajne. Hoci tu
prevlada moznost’ ,,spokojny*, ktorti zvolila takmer polovica opytanych, d’alsia viac ako
Stvrtina je len ,,Ciastocne spokojnych, Sest’ zdkaznikov zo 100 je ,,skor nespokojnych*

a traja su ,,vel'mi nespokojni‘.

5. Prosim ohodnot’te, ako ste spokojny s personalom predajne miisa a udenin
u Bertovicovcov.
Graf ¢. 7: Spokojnost’ zakaznika s personidlom predajne mésa a tidenin

u Bertovicovcov.
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Piata otdzka bola zamerand na marketingovy nastroj l'udia atykala sa teda
personalu predajne a spokojnosti zakaznikov s nim. Nakol'ko sa jedna o jeden z klI'acovych
prvkov marketingového mixu, ktory ma velky vplyv na celkovu spokojnost’ zdkaznika
avie do velkej miery ovplyvnit' vysledok jeho nakupného procesu v prospech alebo
neprospech podniku. D4 sa povedat, Ze tento ndstroj bol zo strany zdkaznikov
najpozitivnejSie ohodnoteny. Pri vSetkych 3 faktoroch, ktoré mali zdkaznici moZnost
ohodnotit’ boli takmer vSetci respondenti ,,vel'mi spokojnych®. V ramci vSetkych odpovedi

nebola zaznamenana odpoved’ ,,Ciastocne spokojny* az ,,vel'mi nespokojny*.
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6. Znamkou od 1 do 5, pricom 1 je najlepSie, ohodnot’te prosim jednotlivé
body.
Graf ¢. 8. Spokojnost’ zakaznika s prostredim predajne mésa a udenin

u Bertovicovcov.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Predmetom otazky ¢. 6 bolo zistit' spokojnost’ zakaznika s jednotlivymi prvkami
prostredia predajne. NajpozitivnejSie boli ohodnotené faktory prostredia ako pristup do
predajne a Cistota predajne, kde bezmala vsetci zakaznici hodnotili znamkou 1, a teda
nemaju ziadne vyhrady. Podobne boli ohodnotené i faktory tykajuce sa rozmiestnenia
produktov v predajni a vidite'nosti cien produktov. U tychto faktorov udelila takmer
sedmina respondentov znamku 2 alebo 3 a Ziadny z respondentov neudelil znamku 4, ¢i 5.
Najmensiu spokojnost’ prejavili zakaznici predajne s parkovanim. Az polovica opytanych
ohodnotila parkovanie pri predajni znamkou 3, Siesti respondenti znamkou 4 a pat
opytanych znamkou 5. Z toho vyplyva, Ze v ramci faktorov prostredia by mali majitelia

podniku zamerat’ najvac¢siu pozornost’ na zlepSenie moznosti parkovania pri predajni.
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7. Znamkou od 1 do S, pricom 1 je najlepSie, ohodnot’te prosim kvalitu

jednotlivych sluzieb predajne mésa a idenin u Bertovicovcov.

Graf ¢ 9. Spokojnost’ zakaznika so sluzbami predajne misa a udenin

u Bertovicovcov.

120

100

80

60

40

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

100

Rychlost’ obsluhy

97

Sposob balenia
produktov

]l m2

97 97

3 3
| |
Doplnkove tikony s Krajanie $uniek,
mésom - porcovanie, salam, syrov
mletie, vykostenie na
poZiadanie

4 m5

Siedma otdzka sa tyka samotnych procesov v predajni, ktoré zakaznici moézu

vnimat’ ako sluzby, ktoré su im ponukané. Vsetky faktory, ktoré mali zékaznici ohodnotit’

znamkou od 1 do 5, priCom znamka 1 vyjadrovala najlepSie hodnotenie, ohodnotili

zakaznici vel'mi pozitivne. Najspokojnej$i st zdkaznici s rychlostou obsluhy, pricom

nebola v ramci vyhodnocovania dotaznika zaznamenana horsSia znamka ako 1. Ostatné 3

dopytované body, teda spdsob balenia produktov, doplnkové ukony s misom a krajanie

Suniek, salam a syrov dosiahli takmer rovnaké hodnotenie, a teda takmer vsetci respondenti

su S tymito sluzbami spokojni audelili im zndmku 1. NajhorSie obstal sposob balenia

produktov, kde traja opytani udelili znamku 3, ¢o bola zaroven najhor$ia udelena znamka

Vv ramci celej otazky.

Druhé cast’ dotaznika sa tykala len mdsovych vyrobkov vlastnej vyroby.
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8. Ktory produktovy rad domacich vyrobkov predajne misa a udenin
U Bertovicovcov je Vas najpreferovanejsi?

Graf'¢. 10: Najpreferovanejsi doméaci vyrobok zakaznikov.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

V otazke ¢.8 mali respondenti vybrat’ len jednu moZnost, ktord vyjadrovala, ktory
zo skupiny misovych vyrobkov vlastnej vyroby predajne je u nich najpreferovanejsi. Viac
ako polovica respondentov uviedla, Ze je to Sunka. Druhym najpreferovanej$im vyrobkom
su klobasy atretim zabijackové Speciality, teda bravcova tlatenka alebo huspenina.
Najmenej preferované produkty, ktoré dosiahli takmer rovnaky pocet hlasov st sekana,
pastéty a parky. Pri Sunke a klobdsach sa jedna o produkty, ktoré st stastou ponuky
pocas celého roka, pricom sekana a parky su len sezonnymi produktmi. Hoci rozdiely
v preferenciach zdkaznikov medzi jednotlivymi produktmi si velké, je pozitivne, Ze
najvacsiu priazen ziskavaju prave produkty celoro¢nej ponuky, ¢im nevznika priestor na
vicsie kolisanie trzieb pocas roka, ktoré by bolo spdsobené prave tym, Ze v urcitych

sezonach by nebol nasadeny do predaja Ziaden z preferovanych produktov.
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9. Ktoré faktory su pre Vas pri jednotlivych produktoch najdoleZitejSie?
Graf ¢. 11: NajpreferovanejSie faktory u jednotlivych produktov.
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Predmetom predposlednej uzavretej otazky bolo zistit, ktoré faktory su pre
zakaznikov pri jednotlivych vyrobkoch najddlezitejSie, a teda ktoré moézu ovplyvnit' ich
nakupné rozhodnutia. Pri kazdom type vyrobku mohli zédkaznici oznac¢it' maximalne dva
najdolezitejSie faktory. V rdmci dopytovania nebolo podmienkou, aby sa zdkaznik vyjadril
ku kazdému vyrobku nakolko predpokladame, Ze nie vSetky vyrobky zdkaznik obl'ubuje
anakupuje. U vSetkych produktov okrem parkov je najdolezitejSim faktorom
pre zakaznikov chut’, ktorej bolo udelenych od 46 do 62 hlasov. Najrozhodujucejsia chut
je uklobas asunky, ¢o st podla predchadzajucej otazky zaroven najpreferovanejSie
produkty. Dalsim rozhodujiicim faktorom, ktory sa hned’ po chuti nachadza na druhe;
pozicii u vSetkych produktov okrem parkov, je Cerstvost’ s poctom hlasov od 26 do 52.
Tretim najdolezitejSim faktorom je vo vSeobecnosti podiel mésa vo vyrobku, ktory dostal
najviac hlasov u sunky, ako u najpreferovanejSicho produktu. Naopak najmenej dolezitym
faktorom u respondentov bola velkost’ alebo spdsob balenia, ktoré vobec nerozhoduji
u klobas, Sunky, zabijackovych Specialit a sekanej, kde tato moZnost’ nezvolil ani jeden
z respondentov. U Sunky a zabijaCkovych Specialit dokonca vObec nerozhoduje ani ich
cena. Mozno teda predpokladat’, Ze ich zakaznici nakupuji najméa pre ich chut’, Cerstvost’

a podiel mésa.
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10. Teraz prosim kazdy faktor pri produkte ohodnot’te znamkou od 1 do 5 (1
je najlepsie) podla Vasej realne vnimanej hodnoty.

Graf ¢. 12: Realne vnimana kvalita klobas.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
Graf ¢. 13: Redlne vnimana kvalita parkov.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
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Graf ¢. 14: Realne vnimana kvalita Sunky.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf ¢. 15: Realne vnimana kvalita paStét.
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Graf ¢. 16: Realne vnimana kvalita zabijackovych Specialit.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf ¢. 17: Realne vnimana kvalita sekanej.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Hodnotenie redlne vnimanej kvality zdkaznikmi dopadlo u vsetkych produktoch
velmi podobne. Pozitivnym javom je, Ze u Ziadneho zhodnotenych faktorov, ako
ani u ziadneho z produktov nebola udelena horSia znamka ako 2, pricom hodnotenie
znamkou 1 vo vsetkych pripadoch prevysuje hodnotenie znamkou 2 viac ako o polovicu.
U klobas, parkov a Sunky su najpozitivnejSie hodnotené velkost, spdsob balenia
a Cerstvost’. U paStét je to chut, cCerstvost apodiel misa, U zabijaCkovych Specialit

Cerstvost’ a U sekanej chut’ a Cerstvost’.
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Co sa tyka najnegativnejsie ohodnotenych faktorov, u vietkych produktov okrem
sekanej najviac hodnoteni znamkou 2 dostala cena. Pri klobasach tak urobila takmer tretina
respondentov, ktori hodnotili tento produkt, u parkov vyse osmina, u Sunky sedmina,
U pastét takmer pdtina a U zabijackovych Specialit dvanastina. U zabijaCkovych Specialit
okrem ceny, bol rovnako negativnejsie ohodnoteny i podiel misa. U sekanej na rozdiel od
vSetkych ostatnych produktov nie je najvacsim nedoStatkom cena, ale podiel misa, ktory
znamkou 2 ohodnotila devétina respondentov, ktori hodnotili tento produkt, a teda ho uz
niekedy vyskusali.

Okrem uz vysSie uvedeného, sa z otdzky ¢.10 v dotazniku dalo aj zistit’, kol'ko
zakaznikov uz niekedy dany domaéci produkt vyskusalo, nakol'’ko mali zdkaznici hodnotit’

len tie produkty, ktoré redlne uz kupili a ochutnali. Vysledky zobrazuje nasledovny graf.

Graf¢. 18: Pocet respondentov, ktori dany vyrobok uz niekedy vyskusali.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Vysledky vyjadrujuce graf vyssSie potvrdzuji odpovede respondentov z otazky ¢.8,
ktord sa tykala toho, ktory produktovy rad domacich vyrobkov je u nich najpreferovane;jsi.
Vysledkom bolo, ze u zakaznikov su najpreferovanejSie Sunka a klobasy, o potvrdzuje
i fakt, Ze najviac respondentov tieto produkty uz niekedy realne v predajni kupilo
a ochutnalo. Konkrétne Sunku a klobasy uz vyskusali viac ako dve tretiny respondentov.
Naopak, z otazky ¢. 8 vyplynulo, Ze najmenej preferované su parky, sekana a pastéty, ¢o
¢iastocne potvrdzuju i vysledky vyssie uvedeného grafu. To znamena, Ze taktiezZ najmenej

respondentov ochutnalo sekanu a pastéty.
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11. Ktory produkt / vyrobok, by ste v sortimente predajne mésa a udenin
u Bertovicovcov uvitali?
Graf ¢. 19: Ktory produkt / vyrobok v sortimente predajne misa a idenin

U Bertovicovcov zakaznikom chyba.
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Otazka ¢. 11 bola otvorend a zékaznici dostali priestor na uvedenie svojej vlastnej
odpovede na otazku, ktory produkt alebo vyrobok im v sortimente predajne chyba. Viac
ako polovica respondentov neuviedlo ziadny konkrétny produkt alebo vyrobok, pricom
presna polovica znich vobec na tito otazku neodpovedalo. Zvysni napisali slovni
pochvalu v zmysle, Ze so sortimentom predajne su spokojni a ni¢ im v ilom nechyba.

V ramci vyse tretiny odpovedi, ktoré obsahovali nazov konkrétneho tovaru, ktory
zakaznikom v sortimente chyba, sa najviac vyskytovala odpoved’ tykajica sa inych druhov
Cerstvého mésa. Desatina respondentov by uvitalo v ponuke iné druhy Cerstvého misa, ako

napriklad tel’acie, morcacie, ¢i kralicie.

Druhou najpocetnejSou odpoved’ou, ktort uviedlo 6 zakaznikov boli domace
Skvarky, pricom pri tomto vyrobku sa nejednéd o vyrobok, ktory by vobec nebol sucast’ou
ponuky, no jednd sa o vyrobok patriaci do prileZitostnej ponuky v zavislosti od vol'nych
vyrobnych kapacit.

81



Vznika tu teda problém, ze zakaznici, ktori by tento produkt v ponuke uvitali nan
prave v ¢ase ich nakupu nenarazili, neinformovali sa u predajného personalu a neboli
oboznameni, kedy je tento vyrobok k dispozicii, ateda Ciasto¢ne zlyhala komunikacia
medzi zakaznikom a personalom.

Na tretom mieste sa dalej vramci odpovedi nachadzaju menej chudéd slanina
a mrazené alebo chladené ryby. Obe tieto odpovede uviedlo 5 respondentov z celkového
poctu 100. Ciel'om predajne vzdy je, aby ponikané miso a mésové vyrobky obsahovali ¢o
najvyssi podiel chudého misa, bez zbytocnych tukovych vrstiev. Tato snaha je
vynakladand aj pri vybere bravéového bdcika, ktory sa vyuziva na vyrobu udenej slaniny.
Pre zékaznikov, ktori obl'ubujii udenu slaninu viac prerasteni tukom je k dispozicii
domaca idena slanina na halusky, ktora naopak obsahuje minimum chudého mésa a je teda
vhodna na vyprazenie s cielom, aby zdkaznik pri priprave pokrmov mal viac tuku. Vyskyt
tejto odpovede mozno taktiez povazovat’ za vysledok slabsej komunikacie So zakaznikom,
ktory nebol dostatoéne obozndmeny s kompletnou ponukou, typmi slanin, ktoré su pre
neho Kk dispozicii, pripade tito zakaznici boli v predajni vzdy, kedy bol prave tento produkt
vypredanym, ateda inapriek tomu, Ze sa nachadza v skupine produktov patriacich do
stalej ponuky, nebolo to tak. Co sa tyka poziadaviek na zaradenie ryb do sortimentu,
aktualne sa v ponuke nachadzaju len mrazené ryby, konkrétne filety pangasius, rybie filé
arybie prsty. Zaradenie cerstvych ryb do ponuky aktudlne nie je mozné z dovodu
sticasného vybavenia. Pre predaj cCerstvych ryb st podla zdkona stanovené odliSné
poziadavky ako pri chladenom bravéovom, hovddzom alebo kuracom mése a museli by
byt umiestnené v samostatnej chladiacej vitrine, riadne oddelené od ostatného masa. To
sticasna kapacita chladiacich vitrin, ktoré sa na predajni nachadzaji neumozZiuje,
respektive zaradenie ryb do ponuky by muselo byt na ukor inych druhov mésa. Obdobné
plati aj pre mrazené ryby. Tri mraziace boxy, ktoré sa aktualne nachadzajii v predajni su
plne vytazené a muselo by byt teda na zvaZeni, ¢i odstranenie iného mrazeného produktu
z ponuky asucasné zaradenie viacerych druhov mrazenych ryb by bolo pre podnik
ziskovejsie. Ostatné odpovede, ktoré sa v dotazniku nachadzali volilo len minimum
respondentov a mozno ich teda povazovat’ za najmenej relevantné. Zakaznici pozadovali
udené kuracie méso alebo hydinovu tlaéenku, ktoré v minulosti uz v ponuke predajne boli,
no na zéklade nizkeho zaujmu zo strany zékaznikov boli z ponuky odstranené, a to
i napriek silnej marketingovej komunikacii. Dalej zékaznici ziadali udené rebra alebo

kolend, ktoré su vSak zaradené do sezonnej ponuky pocas zimnych mesiacov.
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V ramci odpovedi sa d’alej nachadzali poziadavky na zaradenie inych druhov
saldm, Sunky alebo mlie¢nych vyrobkov do ponuky, pricom zékaznici menovali konkrétne
znacky od inych vyrobcov. Tieto bud’ prilezitostne v sortimente zaradené st, ako napriklad
tvaroh znacky Rajo, alebo sa jednalo o mdsové vyrobky vyrobcov, ktorych produkty
predajna nedoberd z dovodu vysokych cien alebo nesplnenia poziadaviek na ne, ako je
napriklad podiel mésa alebo povod mésa v tychto vyrobkoch. Zékaznici tiez pozadovali
viac druhov slovenskych syrov v ponuke alebo viac mrazenych vyrobkov, pricom v oboch

pripadoch sa jedna len o doplnkovy a nie kI'i¢ovy sortiment predajne.

11. Prosim napiSte Vas nazor, ¢o by ste v odporudili pre predajiiu misa

a idenin u Bertovi¢ovcov na zlepSenie sluzieb pre Vas?

Graf ¢. 20: Odporucania zakaznikov pre zlepSenie sluZieb predajne misa

Q!

a adenin u Bertovi¢ovcov

= bez odpovede = som spokojny / zachovanie si aktualneho stavu
prediZenie otvaracich hodin viac informovat’ o novych vyrobkoch
= menej cerpani dovolenky medzi sviatkami m VACE sortiment mésa

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
Posledné otazka v dotazniku bola taktiez otvorend. Hoci v rdmci predchadzajucich

otazok bolo cielom obsiahnut’ vSetky body tykajice sa marketingovych néstrojov predajne
abol dany priestor zakaznikom na vyjadrenie ich vnimania, mali moznost v ramci
poslednej otazky eSte samostatne dopisat, ¢o by v ramci celkového zlepSenia sluzieb
uvitali.

Takmer polovica respondentov neuviedla Zziadnu odpoved anecela tretina
respondentov dopisala pochvalny komentar v zmysle, Zze st s tym, ¢o predajna pontka
spokojni, radi tu nakupujt a zelaja si len zachovanie aktualnych vlastnosti, ako st ponuka,
sluzby a pod.
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V ramci ostatnych konkrétnych odportacani sa najviac vyskytovala poziadavka na
predizenie otvaracich hodin, ¢o potvrdilo vysledky z otazky &. 4, kde zakaznici v ramci
ostatnych faktorov prejavili najmensiu spokojnost’. S otvaracimi hodinami Ciasto¢ne suvisi
aj dalSia vyskytovana odpoved’, ktoru uviedli traja z respondentov, ateda aby bola
predajia menej zatvorena z dovodu Ccerpania dovolenky. Predajna cerpa obvykle
dovolenku tyzden po velkono¢nych sviatkoch, 2 tyzdne pocas jula po obecnych hodoch
a2 tyzdne medzi viano¢nymi sviatkami a sviatkom Troch kralov. V tychto obdobiach je
predajiia uplne zatvorena vzhl'adom na personalne obsadenie, nakol’ko vyrobu a kone¢nu
upravu mésa ma na starosti hlavne majitel’, a jeho tiloha je i z hl'adiska udrzania vyrobného
tajomstva nenahraditel'na. Situaciu, kedy by bola predajna otvorena, neboli by v ponuke
domace maisové vyrobky abolo by predavané len méso od dodavatelov bez dalsej
maésiarskej upravy, povazuju majitelia predajne za nerentabilné a ohrozujice v zmysle
docasného znizenia sluzieb zakaznikom. Zakaznici pravdepodobne negativne vnimaji
I skuto¢nosti z roku 2015, kedy musela byt predajia vyse troch mesiacov tplne zatvorena
zo zdravotnych dovodov majitel’a a nasledne v roku 2017 vySe dvoch mesiacov z dévodu
choroby majitel’ky. Dalej traja respondenti pozaduju viac informacii o novych vyrobkoch a

dvaja vac¢si sortiment mésa, ¢o suvisi s predchadzajiucou otazkou.

4.3  Overenie vyskumnych otazok
Po sumarizécii odpovedi z dotaznikového prieskumu a pred vypracovanim stiboru
rad a odporucani pre podnik, pristupime k overeniu vyskumnych otazok, ktoré boli pred

realizovanim prieskumu stanovené.

Vyskumna otazka ¢.1: Predpokladame, ze viac ako polovica zakaznikov povazuje
ceny predajne u jednotlivych produktovych radov za porovnatelné s konkurenciou,
vyhodné alebo vel'mi vyhodné.

Prvad vyskumé otazka je potvrdend, nakol’ko ako mozno vidiet' v grafe ¢. 5,
u vsetkych produktovych radov takmer vsSetci respondenti oznacili, ze ceny s pre nich
minimalne porovnatel'né s konkurenciou, ak nie vyhodné alebo vel'mi vyhodné.

Hoci mozZnost' ,velmi vyhodné*“ zvolila len sedmina opytanych V zavislosti od
produktového radu, prevazuje toto pozitivne hodnotenie nad negativnej$imi hodnoteniami

ako ,,menej vyhodné* alebo ,,vel'mi nevyhodné*.
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Vyskumna otazka ¢.2: Predpokladame, Ze najviac by sa respondenti chceli
0 novych produktoch dozvediet’ prostrednictvom web stranky alebo facebookovej stranky
predajne alebo prostrednictvom letaku v schranke.

Tato vyskumna otdzka sa tykala otazky ¢.3, kde dominovali odpovede, ze zakaznici
by sa 0 novych produktoch v ponuke predajne radi dozvedali prostrednictvom informacnej
tabule pred predajinou alebo prostrednictvom vykladu alebo priamo predajného personalu

v predajni. Vyskumna otazka ¢.2 teda nie je potvrdena.

Vyskumna otazka ¢.3: Predpokladame, Ze viac ako tretina respondentov udeli
otvaracim hodindm predajne hodnotenie ,,¢iastoéne spokojny* a horSie a zarovenn viac ako
polovica respondentov udeli parkovaniu pri predajni znamku 3 a horsiu.

Pri hodnoteni otvaracich hodin predajne v otazke ¢. 4 uviedla spolu viac ako tretina
respondentov hodnotenie ,,¢iastoéne spokojny* a horSie. Parkovanie pri predajni oznacila
polovica respondentov znamkou 3 a vyskytli sa i znamky 4 a 5. Na zaklade toho mozno

vyskumnt otazku €. 2 povazovat za potvrdeni.

Vyskumna otazka ¢.4: Predpokladame, ze najpreferovanejSimi produktami
u zakaznikov st Sunka a klobasy, pri¢om najnegativnejSie v ramci ich vlastnosti hodnotia
ich cenu.

V otazke ¢. 8 uviedla viac ako polovica zakaznikov, Ze ich najpreferovanej$im
produktom je Sunka, pricom na druhom mieste sa nachadzaju klobasy, ktoré voli viac ako
pétina respondentov. Nasledne pri hodnoteni tychto produktov v ramci otazky ¢.10 bola
najhorSie ohodnotend pri Sunke cena, ato 12 krat zndmkou 2. Cena bola najhorsie
ohodnotena 1 u klobas, a to 22 krat zndmkou 2. U oboch vyrobkov ide o najpocetnejsie
ohodnotenie znamkou 2 v neprospech ceny, priCom znamka 3 a horSia sa nevyskytuje

u ziadneho z ostatnych hodnotenych faktorov. Vyskumna otdzka €. 4 je potvrdena.
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5 Diskusia

Na zdklade analyzy prostredia podniku BFJ, s.r.0., realizacie jeho SWOT analyzy,
stanovenia vyskumnych otazok, realizacie dotaznikového prieskumu a jeho nasledného
vyhodnotenia spolu s overenim vyskumnych otazok boli pre dany podnik, respektive
predajiiu misa a mésovych vyrobkov vypracované nasledovné navrhy a odporacania, ktoré

uvadzame v zavislosti od prislusnosti K jednotlivym marketingovym nastrojom.

Tabulka ¢. 4: Rady a odporicania pre predajiiu BFJ, s.r.o.:

|
Produkt

« Zvazit’ rentabilitu ponuky doplnkového tovaru s cielom uvolnenia tejto predajne;
plochy pre iné druhy maésa, pripadne zaviest objednavkovy systém s urcitou
periodicitou pre tieto druhy mésa.

» Rozsirit’ ponuku syrov v predajni, a to najmaé tych, ktoré sa vyrabaji na Slovensku.

Cena

» Lepsia komunikacia predajnej ceny so zakaznikom, zvysenie jeho povedomia
o tom, aku kvalitu za danu cenu dostava.

Miesto, distribucia

« PrediZzenie otvaracich hodin predajne.
+ Oslovenie potencionalnych zdkaznikov na trhu B2B.

Marketingova komunikicia

« Zvacsenie a podsvietenie informacnej tabule pred predajnou.

+ Zvazenie moznosti informovania zakaznikov o novych vyrobkoch prostrednictvom
letaku v schranke, pripadne prostrednictvom webovej alebo facebookovej stranky
predajne.

« Zvysenie aktivity v oblasti styku s verejnost'ou.
» Podpora rozvoja mésiarstva na Slovensku.

Materialne prostredie

* Opédtovne preveritt moznosti skvalitnenia parkovacich moznosti pr1 predajni
a v pripade netuspechu sa zamerat 1 iny sposob distribucie tovaru k zakaznikom.

Ludia, procesy

» Udrzanie si terajsej tirovne personalu a pontkanych sluzieb.

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
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Zvazit' rentabilitu ponuky doplnkového tovaru s ciePom uvolnenia tejto
predajnej plochy pre iné druhy maésa, pripadne zaviest’ objednavkovy systém
S urcitou periodicitou pre tieto druhy miésa. Z vysledkov prieskumu vyplynulo, ze
zakaznici si s ponukou predajne relativne spokojni atieto odpovede Vv nadpoloviénej
vacsine prevazovali. V prvej otazke vSak viac ako osmina respondentov uviedla, ze
s ponukou cerstvého mésa je len ,,Ciasto¢ne spokojna®™, ¢o bolo spolu s hodnotenim pre
syry najnegativnejSie ohodnotenie v ramci jednotlivych produktovych radov. Néasledne
tento vysledok potvrdili odpovede v otazke ¢. 11, kedy si zakaznici spomedzi vsetkych
tovarov na prvom mieste ziadali zaradenie inych druhov médsa do ponuky. Ako bolo
I vy§sie uvedené, predajné plochy kapacity su aktualne plne vyuZzité a nevznika tu priestor
na umiestnenie d’alSej chladiacej vitriny, Vv ktorej by tieto d’al§ie druhy mésa, ako napriklad
telacie, krali¢ie, morcacie, ¢i dokonca spominané ryby, mohli byt vystavované. Preto
vzniknutu situdciu mozno riesit’ dvomi sposobmi:

e Prvym je preverenie rentability a ziskovosti ponuky doplnkového tovaru, ako st
napriklad cestoviny, malinovky, cukrovinky atd’. Zuzenim tychto produktovych
radov alebo uplnym zruSenim predaja niektorej z tychto skupin tovaru by mohol
vzniknut priestor, kedy by na miesto regilov stymto tovarom mohla byt
umiestnena d’alSia chladiaca vitrina. V tomto pripade by bola potrebna realizacia
d’alSieho prieskumu u zadkaznikov. Prieskum by hl'adal odpovede na otazky, o ktoré
konkrétne druhy mésa by mali najvacsi zaujem a v akych mnozstvach a v akej
periodicite by ich priblizne nakupovali. Nasledne by musela byt s tymito udajmi
porovnana a zvazend potrebnd investicia spojend so zaobstaranim novej chladiacej
vitriny a zohl'adnené dalSie aspekty, ako napriklad zvladanie prijmu tovaru od
d’al$ich dodavatel'ov, ktori by do predajne pradili.

eDruhou moznostou rieSenia tejto situacie by bolo zavedenie pravidelného
objednavkového systému pre spominané dalSie druhy midsa. Nebolo by tak
potrebné zuZenie ponuky doplnkového tovaru ani investicia do novej chladiace;j
vitriny. Prvym krokom by bolo vyhladanie dodavatel'ov, pricom by boli u nich
preverené aktualne ceny, minimalne odberné mnozstvd a moznosti dodavok. Na
zéklade toho by bola zakaznikom predajne predloZzena ponuka s moznostou vzdy
K ur¢itému dnu si na predajni objednat’ presny druh a mnozstvo maésa, o ktoré by
mali zaujem a nasledne by im bol tovar vo vopred stanoveny den k dispozicii na

predajni.
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Teda napriklad kazdy tyzden do stredy by sa osobne alebo telefonicky prijimali na
predajni objednavky a ndsledne by si v piatok zakaznici svoj objednany tovar
vyzdvihli. Tato moznost’ by si vyzadovala len chvilkové vytvorenie volnych
skladovych priestorov, kam by mohlo byt toto mdso umiestnené, a to medzi
momentom dodania, ¢o byva zvyc€ajne skoro rdno v dany pracovny den, az po

vyzdvihnutie zadkaznikom v este ten isty deil pocas otvaracich hodin predajne.

Roz§irit’ ponuku syrov v predajni, ato najmé tych, ktoré sa vyrabaji na
Slovensku. Ako bolo iv prvom odporicani uvedené, zakaznici vyjadrili okrem maésa
I Usyrov najviac negativne hodnotenie, a teda ze viac ako osmina respondentov je len
»Cclastocne spokojnych® s ponukou syrov na predajni. Zaroven sa tato odpoved’ vyskytla
i v otazke €. 11. V aktualnej ponuke predajne su aktualne len 3 druhy vazenych syrov, a to
Eidam 45%, Emental a Udeny syr. PrileZitostne sa v ponuke nachadzaju taktiez v ramci
doplnkového tovaru balené syry, ako napriklad Encian, ¢i taveny syr. Nakol'ko rozsirenie
ponuky syrov by si nevyzadovalo investicie do novych zariadeni a nevznikal by problém
stretu s predajnou kapacitou predajne, zavedenie novych druhov syrov do ponuky mozno
povazovat za jednoduchsie. Dalsi prieskum u zékaznikov by napomohol konkretizovat’ ich
poziadavky v tejto oblasti. Bolo by najskor potrebné zistit,, ¢i maji viac zdujem o vazené
syry, u ktorych sa vyzaduje obsluha personalom, alebo o balené syry, ktoré st sucastou
samoobsluhy, a o ktoré konkrétne druhy. Nasledne odpori¢ame majitelom predajne
uskutocnit’ prieskum trhu dodéavatelov, s cielom néjst’ zaujimavé produkty pre zékaznikov,
ktoré by boli v prijateI'nych cendch a zarovenn by podporovali celkové poslanie predajne,

a to ponuka najma slovenskych produktov.

LepSia komunikacia predajnej ceny so zakaznikom, zvySenie jeho povedomia
0 tom, aku kvalitu za danu cenu dostava. Hoci pozitivom v druhej otazke bolo, Ze ani
raz sa nevyskytla odpoved’ ,,veImi nevyhodné®, netreba opomenut’ fakt, ze niekolko
zakaznikov v zéavislosti od produktového radu uviedlo, Ze ceny v predajni su pre nich
»menej vyhodné“. Tento jemny nesuhlas s cenou zdkaznici vyjadrili iV otazke 10, kedy
mali ohodnotit’ jednotlivé faktory domacich vyrobkov, ktoré uz ochutnali.
U klobas, parkov, Sunky, pastét 1 zabijaCkovych Specialit bola najhorSie ohodnotena prave
spominand cena. Napriklad u klobas, ako jedného z dvoch najpreferovanejSich produktov,

oznacilo cenu znamkou 2 takmer tretina respondentov, priCom podiel mésa oznacilo
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znamkou 2 viac ako pitina respondentov. Taktiez u Sunky niekol'ko zakaznikov, ktori ju
ochutnali, oznacili podiel mésa znamkou 2. Oba tieto vyrobky vSak obsahuji najvyssi
podiel misa, aky receptira na ich vyrobu umoziuje. U Sunky je podiel mdsa maximalny,
ato 100%. Taktiez bolo v rdmci odpovedi zaznamenanych 1 niekol’ko hodnoteni znamkou
2 pri faktore pévod misa. Vsetky domace vyrobky sa vSak od zaciatku ich produkcie
vyrabaji vyluéne zmédsa slovenského pdvodu. Ak vychadzame z predpokladu, ze
zékaznici vyzaduju €o najvyssi podiel misa vo vyrobkoch, a aby méso vo vyrobkoch bolo
slovenského povodu, tak vznikd podozrenie, Zze so zakaznikmi je slabSie komunikovana
opodstatnenost’ predajnej ceny. Tento nesulad mozno napravit jednak upovedomenim
predajného personalu, aby pri ponuke tychto vyrobkov zakaznikov upozornili i na tieto ich
pozitivne vlastnosti. Druhou mozZnostou je vytvorenie menSich letaCikov, respektive
tabuliek s cenou, ktoré by boli umiestnené pri vyrobkoch, a kde by okrem ceny boli
uvedené i vSetky benefity, ktoré zakaznik kupou tychto vyrobkov ziskava. Tento spdsob by
bol cieleny nielen na novych, ale ina uz existujicich zdkaznikov, ktori tieto vyrobky
kupuju, a tak by mohlo prist’ k zmene vnimania tychto vyrobkov ako takych a k va¢siemu

pochopeniu ich ceny.

PrediZenie otvaracich hodin predajne. Vyvoj zmien otvaracich hodin ako
| opodstatnenost’ tychto zmien bola v tejto praci uz uvedena. Napriek tomu je viac ako
tretina zakaznikov len Ciasto¢ne spokojna, skor nespokojna alebo vel'mi nespokojna s nimi.
Je teda potrebné opitovne zvazit' zmenu tychto otvaracich hodin s cielom predizenia ich
doby pocas dia. Prostriedkom ku kladnému vyhoveniu moéze byt oslovenie dodavatel'ov
s cielom dohodnutia lepSej organizacie casov, kedy do predajne zasobovacie auta
prichddzaju. MozZnostou, Ze by bola vicSina dodavatelov presmerovana na doddvanie
tovaru do 8:00, by vznikol priestor na skratenie obednej prestavky alebo naopak,
presmerovanim dodéavatelov, u ktorych to charakter dodédvaného tovaru dovoluje, na
prichod pocas obednej prestavky, by bolo mozné otvorit’ predajiiu rano skoér, ako o 8:00.
Tym padom by nakup stihli i zdkaznici, ktori musia byt v tomto €ase uz v préci. V pripade,
7e vtomto smere nie je mozné dosiahnut’ zlepenie a prediZenie otvaracich hodin by
nad’alej sposobovalo pretazenie predajne i vyroby, mozno tuto situaciu zlepsit' zavedenim
iného spdsobu distribucie, ako je sucasny priamy predaj, o je blizSie definované

Vv nasledujucich bodoch.
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Oslovenie potencionalnych zakaznikov na trhu B2B. Jednym z cielov podniku
je neustdle zlepSovanie si svojej pozicie na trhu, s ¢im stvisi izvySovanie poctu
zékaznikov predajne. Jednou z moznosti, ako to docielit’, je byt nielen zamerany na trh
B2C, ale oslovit’ tiez potencionalnych zakaznikov na trhu B2B. Priamo v obci Zohor sa
nachddza niekolko resStaurdcii a sSkolskd jedalen, ktoré mozno povazovat za
bezprostrednych potencionalnych zakaznikov. To isté plati o reStauraciach, jedaliach ¢i
ostatnych predajniach potravin v okolitych obciach, kde okrem zaujmu o odber Cerstvého
masa mdze vzniknut tiez zdujem o odber domacich mésovych vyrobkov. Odporuc¢ame
preto vytvorit’ cennik produktov ureny pre partnerov na trhu B2B a oslovit’ s nim tychto
moznych zakaznikov. Toto oslovenie modze byt sprevadzané poskytnutim mensieho
ochutnavkového bali¢ka, ¢im by potencionalny odberatel’ videl, aku $tandardnti Gpravu
misa predajiia pontka a tieZ by mal moZznost’ méisové vyrobky vlastnej vyroby ochutnat’.
Myslime si, ze najmi v sucasnosti po prevaleni sa Skandalu s pol'skym mésom, by mohol

byt’ 0 slovenské miso vacsi zaujem.

ZvicSenie a podsvietenie informacnej tabule pred predajiiou. Pri stanovovani
vyskumnych otazok sme Vvramci vyskumnej otazky ¢&. 2 predpokladali, ze
najpreferovanej$im sposob, ako by sa zakaznici chceli o novych vyrobkoch dozvedat’, bude
prostrednictvo web stranky alebo facebookovej stranky predajne, alebo prostrednictvom
letdku v schranke. V oboch pripadoch ide o moZnosti, ktoré predajna aktudlne na
komunikaciu so zakaznikom nevyuziva. Preferenciu web stranky alebo Facebook stranky
sme ocakavali na zaklade aktudlnych trendov, kedy sa cCoraz viac ludi uchyl'uje
k vyhl'adavaniu  informacii  a komunikacii  online  a preferenciu  informovania
prostrednictvom letdka v schranke vzhladom ktomu, Ze ide pre zakaznika o jeden
z najpohodlnejsich sposobov informovania sa. Tato vyskumna otazka vSak nebola
potvrdena a zakaznici preferuji aktualne spdsoby komunikacie, ako je informac¢na tabula
avyklad predajne. Taktiez informovanie sa priamo u predajného personalu. Nakol'ko
informacna tabul’a pred predajinou poskytuje priestor len na uvedenie priblizne 3 vyrobkov
acien z aktualnej ponuky, navrhujeme tito tabulu zvicsit, ¢im by vznikol priestor na
uvedenie viacerych vyrobkov, ktoré by boli zaroven viditelné z vicSej vzdialenosti.
V neposlednom rade odporac¢ame tabulu i podsvietit, ¢o by bolo prospesné najma

v zimnych mesiacoch, kedy je vonku skor tma a predajna je esSte otvorena.

90



Zvazenie moznosti informovania zdkaznikov o novych vyrobkov
prostrednictvom letaku v schranke, pripadne prostrednictvom webovej alebo
facebookovej stranky predajne. Ticto dva sposoby komunikécie preferovali respondenti
dotaznika spomedzi eSte nevyuzivanych spdsobov najviac. V ramci rozvoja podniku
a snahy ziskavat’ novych zdkaznikov ide prave o sposoby, ako oslovit’ tych zékaznikov,
ktori predajiu pravidelne nenavstevuju alebo okolo nej ¢asto neprechadzaju. Tym, ze
Vv obci vznikaji nové obytné zony a prichddzaji do nej novi obyvatelia, je vhodnym
sposobom informovanie zakaznikov prostrednictvom letdku V schranke, ato najméi
Vv pripade zavedenia novych produktov alebo v pripade zmeny sortimentu z dévodu
sezonnosti, teda ak letny sortiment postupne nahrddza zimny. Druhym spdsobom je
vytvorenie vlastnej web stranky predajne, ¢im by mohli byt lepSie zasiahnuti
I potencionalni zakaznici okolitych obci. Nakolko kazda obec ma uz vlastni komunitni
stranku na Facebooku, mohla by sa tdto nova web stranka dostat’ do povedomia l'udi prave
prostrednictvom zdiel'ania na tychto miestach. Druhym spdsobom je vytvorenie vlastnej
facebookovej stranky predajne, ktorej spravovanie je jednoduchSie a rychlej$ie, mozno
prostrednictvom nej okamzite informovat’ zdkaznikov, ziskavat’ fantsikov, byt hodnoteny
arychlejSie reagovat’ na dotazy apodnety zakaznikov. Nevyhodou vsak je, Ze takato
stranka moé6ze obsahovat’ menej potrebnych informacii a zdat' sa menej seridzna pre
potenciondlnych véc¢sich odberatel'ov na trhu B2B. Naopak, vyhodou zriadenia vlastnej
facebookovej alebo webovej stranky mozno lepSie zasiahnut' i mladSich zakaznikov, pre
ktorych je prostredie internetu najcastejsSim prostriedkom na ziskavanie informacii. Okrem
zakladnych informaciach o predajni ajej sortimente mozno na tychto strankach
uverejilovat’ irdzne uzitocné rady atypy pre spotrebitelov, ako st napriklad recepty
s misom, ako najlepsie skladovat’ méso a vyrobky z neho, ¢i aka priloha alebo napoj sa
K jednotlivym druhom maésa najviac hodi. Stranka by tak bola pre spotrebitelov este
zaujimavejsia, o moze viest' k vacSiemu podnieteniu na zrealizovanie nakupu v predajni.
Pred rozhodnutim sa, ktory z uvedenych sposobov komunikacie bude zavedeny, treba
porovnat’ ich finan¢nu a ¢asovu ndkladovost. Odporac¢ame zaviest' najprv jeden sposob,
nasledne sledovat’ vyvoj poctu zakaznikov a zmeny ich ndkupného spravania a nasledne
zvazit pokraCovanie vtomto spOsobe komunikdcie, pripade zavedenie niektorého

z d’alsich.
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Zvysenie aktivity v oblasti styku s verejnost’ou. Ako bolo spomenuté, za jednu
Z hlavnych konkurenénych vyhod povazuje podnik ponuku vlastnych misovych vyrobkov,
ktoré st vyrabané podla starych tradi¢nych receptur, bez pridavania réznych umelych
aditiv. Existuje niekol’ko sposobov, ako verejnost’ viac upozornit’ na tato skuto¢nost’ a viac
sa dostat’ do jej povedomia. Mdze ist' napriklad o odprezentovanie sa na niektorom
z ned’alekych gastro podujati, ako je napriklad vystava Danubius Gastro, ktora sa kona
kazdorocne v januari v Bratislavskej Inchebe. Medzi podobné podujatia patri tiez méajovy
Slovak Food Festival na Bratislavskom hrade, jinovy Gruman Fest v Sade Janka Krala
alebo pravidelné Street Food Park podujatia pred Starou trznicou v Bratislave. Na tychto
aroznych dalSich podujatiach by predajia prostrednictvom vlastného stanku mohla
pontkat’ jedla z domacich mésovych vyrobkov. Tymto sposobom by mohla jednak zvysit
svoje trzby, odprezentovat’ svoju ¢innost’, obozndmit’ d’alSich potencionalnych zakaznikov
so svojou ponukou a viac preniknit’ do ich povedomia. V neposlednom rade by to bol
dobry spdsob ako zvysit vSeobecné povedomie spotrebitel'ov o dolezitosti nakupovania
slovenského misa a vyrobkov. Daldim spdsobom, ako sa stat’ viac aktivnej$im na
verejnosti mdze byt zameranie sa na potencionalnych zakaznikov v bezprostrednej
blizkosti, a v spolupraci s obecnym zastupitel'stvom usporiadat’ napriklad sut'az vo vareni
guldSu na miestnom ihrisku, pricom predajia by venovala do sitaze méso vo forme

sponzoringu.

Podpora misiarstva na Slovensku. Studijny odbor misiar je medzi mladymi
I'ud'mi Coraz menej popularny a i na pracovnych portaloch pribudaju inzeraty hladajtice
vyucenych misiarov do prevadzok po celom Slovensku. Sposob, ako by samotna predajiia
mohla podporit’ rozvoj tohto remesla a zamedzit’ jeho tipadku, je spolupraca s niektorou zo
strednych odbornych §k6l vyucujucich tento odbor. Moéze ist’ o spolupracu v oblasti
dualneho vzdelavania alebo vytvorenie priestoru pre prijatie niektorého zo studentov na
vykon odbornej praxe. Spravnym pristupom a poskytnutim moznosti na dal§i rozvoj,
mozno v mladych 'ud'och podporit’ zdujem 1 0 takéto menej zname alebo neatraktivne
pracovné pozicie. Zaroven vznikd moznost pre predajiu vychovat avyuéit si

potencionalneho nového zamestnanca.
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Opitovne preverit’ moZnosti skvalitnenia parkovacich moZnosti pri predajni,
a Vv pripade neudspechu sa zamerat’ na iny sposob distribicie tovaru k zikaznikom.
V praci uz bola aktudlna situdcia s moznostami parkovania v predajni uvedena. Hoci
moznosti odstranenia tohto problému nie su vyluéne v kompetenciach majitel'ov predajne,
je alarmujuce, Ze len nieCo vySe péatiny respondentov ohodnotilo parkovanie pri predajni
znamkou 1 a zvySok znamkou 2 az 5. Moznost'ou rieSenia tejto Situacie je kontaktovanie
starostu a poslancov obce, ktorych zlozenie sa po komunalnych volbach v roku 2018
zmenilo a poziadat’ ich o najdenie spolo¢ného rieSenia tejto situacie. Situaciu by znaéne
zjednodusilo odstranenie zakazu zastavenia na protilahle] Strane komunikacie. Podla
nasho nazoru by odstavenie vozidla na tejto strane cesty za uc¢elom uskutocnenia nakupu
po dobu max. 15 minut chod premavky nijako neobmedzilo, nakol'ko Sirka vozovky toto
umoznuje. Pre bezpecnost’ zakaznikov, ktori by prechadzali cez cestu, by vSak musel byt
vytvoreny prechod pre chodcov. Druhé rieSenie tejto dopravnej situacie je sice
nakladnej$ie, no bezpetnejSie a pohodinejSie pre zakaznikov. Spociva v prekryti
aktudlnych priekop, nachadzajtcich sa medzi komunikaciou a chodnikom pred predajiiou,
ktoré slizia na odvod dazd’ovej vody. Neslo by o zruSenie tychto kandlov, aby mohla byt
voda d’alej odvadzand, ale len o ich prekrytie, ¢im by vznikol odstavny pruh pre vozidla.
Toto rieSenie obec realizovala uz v minulosti na tejto ceste o par metrov dalej, o si
pochval'uju na jednej strane obyvatelia tejto ulice, ktori majli viac priestoru na parkovanie
ana druhej strane nebola ani zaznamenand vysSia nehodovost’ na tomto useku. V pripade
neuspechu zavedenia jedného z tychto dvoch rieSeni navrhujeme predajni zvazit moznost
rozS8irenia aktudlneho spdsobu distribucie tovaru k zdkaznikom o novy sposob, akym by
bola napriklad moznost’ donasky priamo domov. V obci Zohor i okolitych obciach, kde sa
dokonca nenachadza Ziadne mésiarstvo, zije viacero starSich l'udi, ktori su odkézani na
pomoc ostatnych alebo mamiciek na materskej dovolenke, pre ktoré je dochadzanie do
masiarstva komplikovanejSie. Preto by pravdepodobne uvitali, keby mali na zédklade
telefonickej objednavky moznost’ si tovar objednat’ a tento by im bol nasledne v uréitych
pravidelnych intervaloch doruceny. Najméd vo vacsich mestach uz existuje ponuka donéasky
mésa domov, no tato nepokryva menSie a vzdialenejSie obce. Vznika tu tak diera na trhu,
ktorej vyuzitie predstavuje pre podnik priestor pre rast. Netreba vSak opomenut, Ze
rozSirenie distribucie o tento spdsob by si vyzadovalo investiciu v podobe zakupenia

vozidla s chladenim.
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Ak uvazujeme, ze by postacovala na tento ucel menSia jazdena dodéavka
s chladenim, investicia by predstavovala priemerne sumu 20.000 €, v zavislosti od veku
a velkosti tohto vozidla. Taktiez v takomto pripade netreba zabudnut na eventudlnu
potrebu d’alSej pracovnej sily, teda Soféra s ¢im su spojené d’alSie personalne naklady pre
podnik. Druhou moznost'ou, ktora by si nevyzadovala pociato¢nt investiciu by bolo
spojenie sa so Spedi¢nou firmou, v spolupraci s ktorou by sa tento rozvoz realizoval.
Rentabilita tohto rieSenia by zavisela od zdujmu zékaznikov o tuto sluzbu, ¢o mozno

predbezne zistit’ opdtovnym prieskumom.

Udrzanie si terajSej urovne personalu a ponukanych sluZieb. V otazke ¢. 5 a ¢.
7 prejavili zédkaznici najvacsiu spokojnost’. U vSetkych dopytovanych faktorov su takmer
vSetci zakaznici vel'mi spokojnych s persondlom, a to konkrétne s jeho ochotou pomdct
a poradit’ pri nakupe, srychlostou obslizenia ako iznalostou produktov. ESte 0 Cosi
vyS$8iu spokojnost’ prejavili zakaznici s procesmi v predajni, kedy takmer vsetci ohodnotili
jednotlivé faktory znamkou 1. I$lo o spokojnost’ s rychlostou obsluhy, spdsobom balenia
produktov, doplnkovymi tkonmi s mdsom a so spdsobom krajania Suniek, salam alebo
syrov. Tieto vysledky mozno povazovat za velmi pozitivne, avSak netreba zabudat
nad’alej tieto marketingové ndastroje priebezne sledovat’ a snazit’ sa ich posunit’ na este
vyS$Siu uroven. Nakol'ko kvalitu tychto faktorov tvori v prevaznej miere personal predajne,
ktory celkovo vytvara dojem na zdkaznika, nemoZno opomenut’ potrebu d’alSej motivacie
predajného persondlu, jeho priebezné Skolenie a spravne odmenovanie za vynaloZeny

vykon.
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Zaver

Poznanie jednotlivych marketingovych néstrojov a aktivna praca s nimi patri medzi
zékladné klace k uspechu kazdého podniku. Od toho sa nésledne odvija nielen spokojnost’
zakaznikov, ale i celkova prosperita podniku. V zavislosti od typu podniku je potrebné sa
zamerat’ nielen na 4 zdkladné marketingové nastroje, ktorymi st produkt, cena, distribucia
a komunikécia, ale i na d’alSie, ktorymi v naSom pripade boli I'udia, materidlne prostredie
aprocesy. Prave tieto nastroje mozu byt pre podnik zdrojom konkurencnej vyhody
a nemozno ich opomenut’.

Tato praca sa zamerala na predajitu méasa a masovych vyrobkov BFJ, s.r.o. a to, ako
je ipre mensi podnik na trhu podstatné zaoberat sa jednotlivymi marketingovymi
nastrojmi, a tym padom mat’ pod kontrolou svoju trhovu poziciu. Vychodiskom pre thto
pracu bolo teoretické spracovanie tejto problematiky. KonkrétnejSie bola definovana
podstata marketingu ako takého a nasledne jednotlivych marketingovych néstrojov. Dalej
sme sa zamerali na blizsiu charakteristiku maloobchodu a druhy maloobchodnych predajni,
S ktorymi sa moze spotrebitel na trhu stretnit. V rdmci porovnania maloobchodu na
Slovensku s maloobchodnom v Eur6pskej tnii  sme sa blizSie zamerali na porovnanie
v ramci V4 a trendy, ktoré dominuju v unii, a ktoré na Slovensku. Nasledne sme sa blizsie
venovali maloobchodnej predajni s mdasom a mésovymi vyrobkami, ¢o uzko suvisi s témou
tejto prace. Bliz§ie sme rozviedli zédkladné poZiadavky na zriadenie takejto predajne
vratane opodstatnenosti HACCP planu. V poslednej ¢asti sme spomenuli trendy a Skandaly
tykajuce sa tohto odvetvia, ktoré zarezonovali v poslednych rokoch.

Hlavnym cielom praktickej casti bolo analyzovat' aktudlne vyuZivanie
marketingovych nastrojov podniku BFJ, s.r.0., od ¢oho sa nasledne odvijala realizacia
prieskumu a vypracovanie stiboru odportcani pre podnik. Na uvod bol teda podnik BFJ,
s.r.0. charakterizovany, vratane jeho cielov, poslania, ¢i aktudlneho nastavenia
jednotlivych prvkov marketingového mixu. Taktiez boli vyobrazené vybrané zakladné
finanéné ukazovatele podniku, po ¢om nasledovala SWOT analyza. Od tejto analyzy sa
nasledne odvijalo zostavenie dotaznika urceného pre zdkaznikov, ktory sa tykal ich
vnimania a spokojnosti s jednotlivymi marketingovymi ndstrojmi. Po zozbierani 100ks
vyplnenych dotaznikov a spracovani vysledkov bola vypracovana séria rad a odportacéani

pre podnik.
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Vo vSeobecnosti prieskum ukézal, ze zékaznici si s ponukou predajne, ako
I S pontikanymi sluzbami spokojni, i ked mensie rezervy a priestory na zlepSenie boli
objavené. Na zaklade vysledkov prieskumu bolo vpracovanych 8 odporucani. Najmenej
naroénym na investicie a ¢as z nich je, aby si predajina do budicnosti zachovala aktualne
vnimanie zdkaznikom, a to najmé v oblasti pontikanych sluzieb a vystupovania personalu,
ktoré boli hodnotené najpozitivnejSie. V ramci posilnenia svojej pozicie odporiéame so
zékaznikom otvorenejSie a aktivnejSie komunikovat’ predajné ceny, nakol’ko cena vytvara
najmensie Sance na vytvorenie konkuren¢nej vyhody pre podnik. V ramci najblizSich
kratkodobych cielov odpori¢ame majitelom predajne ¢o najskor opédtovne prehodnotit’
otvaracie hodiny predajne a opédtovne zacat’ riesit’ situdciu s parkovanim pri predajni. Tieto
dva faktory mozu v najblizSej dobe predstavovat’ pre predajitu najvicsie riziko spojené
s odlivom zakaznikov. V pripade netispesného vyrieSenia tychto problémov navrhovanymi
sposobmi sme navrhli alternativny sposob, ato zavedenie nového sposobu distriblicie
ponuky predajne zdkaznikom. Toto odporicanie je sucasne najnakladnejSie spomedzi
ostatnych uvedenych. S cielom zvysenia spokojnosti zakaznikov so sortimentom predajne
odporu¢ame zvazenie zavedenia d’alSich druhov Cerstvého misa a syrov do ponuky.
V neposlednom rade je potrebné sa taktiez orientovat na zlepSenie komunikacie so
zakaznikom, ato formou, ktori sami preferuji. To Vv tomto pripade znamena najma
zvac¢Senie informacnej tabule nachadzajlicej sa pred predajiou, ale i zvaZenie moZnosti
zavedenia novych sposobov komunikacie so zakaznikom, ¢i uz prostrednictvom vlastnej
web stranky, facebookovej stranky alebo letakom v schranke.

Vsetky vypracované odporuacania spolu s komentarom budua predstavené majitel'om
podniku abude im ponuknutd pomoc pri ich realizacii. V pripade rozhodnutia sa
vykonania niektorej z navrhovanych zmien budu pravdepodobne potrebné d’alsie analyzy,
alebo realizacia d’alSieho prieskumu u zakaznikov, s cielom konkretizovat’ ich predstavy

a poziadavky, a tak dosiahnut’ Co najvicsiu efektivitu z vynaloZzeného usilia.
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