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ABSTRAKT

BLAZOVA, Simona: Marketingovy mix V maloobchodnej spolocnosti. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace:
Ing. Martin Morav¢ik. — Bratislava. OF EU, 2014, 74 s.

V nasej bakalarskej praci sme sa venovali charakteristike maloobchodného
prostredia a objasneniu podstaty marketingu a marketingového mixu v oblasti
maloobchodu. Cielom zavere€nej prace je na zaklade uskuto¢neného prieskumu ziskat
informacie o spokojnosti zdkaznikov so skimanou obchodnou spolo¢nostou Lidl a zistit’
preferencie a podnety k nakupu u sucasného spotrebitel’a. Praca je rozdelena do piatich
kapitol. Spolu obsahuje 10 tabuliek, 20 grafov, 10 tabuliek, 7 obrazkov a 7 priloh. Prva
kapitola je venovana teoretickej stranke problematiky, v ktorej sme rozoberali pojem
maloobchod, jeho ¢lenenie a zakladné druhy maloobchodnych prevadzkovych jednotiek.
Orientovali sme sa tieZ na objasnenie sucasnej situacie v odvetvi maloobchodu, ktorého
sti¢astou su tieZ rebricky najuspesnejsich maloobchodnikov, ¢i ich dosiahnuté trzby. Dalej
som opisovala podstatu a vyznam marketingu a marketingového mixu v podniku a blizsie
sme vymedzili jeho jednotlivé prvky asSnimi suvisiace aktivity maloobchodnej
spolo¢nosti. V druhej kapitole je opisany ciel’ zaverecnej prace a d’alSie Casti su zamerané
na diskontni siet’ predajni Lidl. Tretia kapitola je venovana charakteristike vybranej
spolo¢nosti, SWOT analyze a stanoveniu hypotéz sliziacich ako vychodisko pre vysledky
uskutocnovaného prieskumu, ktoré su uvedené v Stvrtej kapitole. Zaverecna Cast’ prace je
venovana vyhodnoteniu vysledkov z dotaznika a vysloveniu nazorov a odporucani pre

d’alSie smerovanie spolo¢nosti.

KPudové slova: maloobchod, marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribtcia,

komunikacia, I'udia, Lidl



ABSTRACT

BLAZOVA, Simona: Marketingovy mix V maloobchodnej spolocnosti. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace:

Ing. Martin Morav¢ik. — Bratislava. OF EU, 2014, 74 s.

In our bachelor’s work , we looked at the characteristics of the retail environment
and clarifying the substances of marketing and marketing mix in the retail industry. Main
goal of our thesis is based on the survey to obtain informations of customer satisfaction
with Lidl company and determine buying preferences and incentives of the current
customer. The work is divided into five chapters. In Total, it contains 10 tables, 20 graphs,
7 pictures and 7 attachments. The first chapter is devoted to the theoretical aspects of the
issue, in which we discussed the concept of retailing, its structure and basic types of retail
operating units. We were also focused on clarifying the current situation in the retail sector,
which includes rankings of the most successful retailers, or their sales revenue. Next, we
had described the substance and importance of marketing and the marketing mix in the
company and definition of its individual elements and related activities of the retailer. In
the second chapter is described the main goal of the thesis and other parts are aimed at Lidl
discount stores network. The third chapter is devoted to the characteristics of the selected
company, SWOT analysis and hypotheses used as a basis for ongoing review results,
which are presented in the fourth chapter. The final part is devoted to the evaluation of the
results of the questionnaire and statements of opinion and recommendations for the future

direction of the company.

Key words: retail, marketing, marketing mix, product, price, place, marketing

communications, people, Lidl
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UvVOD

Zijeme v dobe, kedy retailingové retazce postupne zaplavili celi zem, zmenili nas
zivotny §tyl, sposob akym jedname, myslime, zmenili naSe nakupné, ¢i kultirne zvyklosti
a tiez spdsob obchodovania. Zoberme si napriklad ndkupné centrd, tie sa stavaju miestom,
kde zakaznici travia znacnli Cast’ svojho volného casu a bez takych hypermarketov, ¢i
supermarketov si uz Zivot ani nevieme predstavit’.

V obchode sa prehlbuji globaliza¢né a internacionaliza¢né tendencie, rastie miera
organiza¢nej koncentracie obchodnych firiem. Vo svetovom maloobchode dochadza k
vel'mi silnej koncentracii, co dokazuje 17%-ny podiel 25-tich retazcov na svetovom

maloobchode.!

Retailingové retazce st najdominantnejSimi a z hl'adiska svetového
obchodu najdolezitejSimi spolo¢nostami dnesnej doby, odvetvie maloobchodu je stabilné
a dynamicky sa rozvija, objavuju sa stale nové vyzvy, na ktoré treba reagovat. Z tohto
dovodu som si za tému svojej bakalarskej prace vybrala prave Marketingovy mix
maloobchodnej spolo¢nosti.

Ked’ze maloobchodné potravinové retazce su nespochybnitelnou doménou
svetového podnikatel'ského trhu, ale aj trhu kupujicich, snazila som sa vo svojej praci
priblizit' aktualnu situaciu vo svete maloobchodu prostrednictvom spracovania tabuliek
s rebrickami najispesnejSich svetovych retailerov, ich dosahovanych trzieb a podielu na
trhu. Tak isto sme poukazali na situaciu v tejto oblasti na Slovensku, aké zisky dosahuju
jednotlivé potravinarske formaty maloobchodu a ako sa u nas dari jednotlivym obchodnym
sietam.

V sulade srozvojom marketingového prostredia sa vyvijaji aj nové trendy
marketingu v obchode a v chovani zakaznika. Oblast maloobchodu v stc¢asnosti ponuka
predajcom mnoho prilezitosti, ale aj rizik, nakol'ko odvetvie sa vyznaCuje zna¢nou
saturaciou, ¢o ma za nasledok ostry konkurenény boj o peniaze a lojalitu spotrebitel’ov.

So zvySovanim ponuky obchodnikov, umerne rastie aj naroc¢nost’ a poZiadavky
zakaznikov, ktori vyhl'adavajii ndkupy spojené so zazitkom a stdle viac preferuju ndkupy
pod jednou strechou. Ak chcu teda maloobchodnici uspiet’ v tomto silne konkurenénom
prostredi, mali by venovat’ pozornost’ najmi vyberu cielovych zdkaznikov a naslednému

osloveniu vybraného segmentu na mieru usitou ponukou.

'BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 2009. Retail Marketing. 2009. Praha : Management Press, 2009
s. 11.
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Z tohto dovodu je stcastou mojej prace aj prieskum trhu zamerany na zistenie
nakupného spravania a zvyklosti slovenskych spotrebitelov, =ziskanie informacii
0 spotrebitel'skych preferencidch a motivoch pri vybere miesta nakupu, ¢i kuapy
konkrétneho produktu. V prieskume sme sa tiez zamerali na konkrétny retazec - diskontnii
siet’ predajni Lidl, s cielom dozvediet' sa ako dané predajne pOsobia na spotrebitelov,
nakol’ko su spokojni sich sortimentom, cenami, dostupnostou predajni a dalSimi
dolezitymi faktormi.

Ked’ze v stCasnosti su zakaznici klI'icovym bodom ziujmu maloobchodnikov,
ucelom bolo na zaklade ziskanych informacii zo spracovanych dotaznikov sformulovat
pomocou SWOT analyzy silné a slabé stranky, ako aj prilezitosti a hrozby vyplyvajice
z trhového prostredia skimaného objektu a navrhnut’ odporacania a rieSenia na vylepSenie
imagu firmy a zvySenie spokojnosti zdkaznikov.

Na presadenie marketingovych cielov a implementaciu marketingovych stratégii, ¢i
uz vo vyrobnych alebo obchodnych firméach sa vyuziva marketingovy mix. Jeho tlohou je
presvedcit’ kupujucich, ze prave produkty, ¢i sluzby, ktoré dany podnik pontka, su tie,
ktoré najlepsie spifiaju jeho poziadavky a uspokojujii jeho potreby. Preto efektivna
vyrobkova, cenova, distribu¢nd a komunika¢na politika méze pomdct’ ziskat' zakaznikov,
budovat’ ich lojalitu a zaroven dosahovat’ zisky a posiliiovat’ poziciu firmy na trhu.

Paradoxom je, ze napriek nespochybnitelnému vyznamu marketingu v dneSnom
podnikatel'skom prostredi, patri v mnohych spolo¢nostiach k podceniovanej oblasti
manazmentu. Rozhodnutia o marketingovych aktivitich st v organizaciach casto
uskutocnované bez dostatocného mnozstva relevantnych informacii, meratelnych
ukazovatelov a expertiz.’

Preto som sa vo svojej praci rozhodla priblizit' podstatu a vyznam marketingu
a marketingového mixu v maloobchodnej firme a poukazat’ na ich dolezitost. Snazili sme
sa podrobnejSie popisat’ jednotlivé prvky marketingového mixu a S nimi stvisiace ¢innosti
marketingovych pracovnikov, pretoze len vd’aka efektivnym marketingovym stratégiam,
analyzam a spracovaniu u¢inného marketingového mixu sa mdéze maloobchod stat’ silnou

znackou na trhu a dosiahnut’ uspech.

> PAJTINKOVA BARTAKOVA, G. — GUBINIOVA, K. 2012. Udrzatel'ny marketingovy manazment.
Bratislava: IAM press, 2012. s. 154.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Maloobchod bol desatrocia povazovany za typicky regionalny prvok, za drobné
podnikanie. K postupnému aVvur¢itom obdobi aj velmi rychlemu rozvoju
maloobchodného predaja viedol rapidny pokles naturalnej spotreby, presun obyvatel'stva
do miest, rast zivotnej Urovne obyvatelov, narast ich mobility, atiez zvySenie poctu
a vel’kosti predajni. Odvetvie maloobchodu resp. obchodu ako celku patri medzi oblasti,
kde dospel transformacny proces naSej ekonomiky najdalej, takZe dnes predstavuje

stabilné, dynamicky sa rozvijajice a silne internacionalizované odvetvie.

1.1 Vymedzenie podstaty maloobchodu

Pojem maloobchod definujd mnohi autori. Jedno zo zakladnych vysvetleni
maloobchodu, ktoré sformulovali autori Kotler a Armstrong® znie, Ze ,,maloobchod je
stuhrn vSetkych ¢innosti, ktoré stuvisia s bezprostrednym predajom vyrobkov alebo sluzieb
kone¢nym spotrebitel'om na ich osobné, nie podnikatel'ské pouzitie.*

Podl'a autorov sa maloobchodnym predajom zaoberaji mnohé inStitucie —
vel'’koobchodnici, maloobchodnici aj vyrobcovia. Najvacsiu cast’ maloobchodného predaja
v8ak uskuto¢nuju predajcovia, teda maloobchodné jednotky, zaoberajuce sa predajom
potravinarskeho alebo nepotravinarskeho tovaru, ktorych trzby plynt primarne
Z maloobchodnej ¢innosti.

Podl'a Cimlera a Zadrazilovej* je maloobchod ,,podnik alebo &innost’ zahriiujuca
nakup od velkoobchodu alebo od vyrobcu ajeho predaj bez dalSieho spracovania
kone¢nému spotrebitel'ovi.

Tieto Cinnosti zahffaji nakup materidlov atovarov od vyrobcu alebo
vel’koobchodnika a tvorbu sortimentnej skladby s prihliadnutim na kvalitu, druh a ceny
produktov. Maloobchodnik si tiez zabezpecuje skladovanie, ktorym vytvara pohotové
zasoby na zefektivnenie predaja, poskytuje informacie o vyrobkoch a informuje

dodavatel'ov v oblasti marketingu.®

* KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. 6. vyd. Praha : GRADA Publishing, 2004. s. 92.

* CIMLER, P. — Zadrazilova, D. a kol. 2007. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 12.
> HORSKA, E. - NAGYOVA, L. a kol. 2010. Merchandising a event marketing pre produkty
pédohospodarstva. Nitra : SPU v Nitre, 2010. s. 9.
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1.2 Clenenie maloobchodu

Dvojjedinnd uloha maloobchodu — uspokojit’ kone¢ného spotrebitel'a a zaroven
realizovat’ tovar vyrobcu — je zékladom pre zisk mnohych foriem maloobchodného
podniku. Nevyhnutnost' plnit’ obe ulohy a zaroven dosahovat’ zisk viedla v jednotlivych
etapach socialneho i ekonomického vyvoja spolo¢nosti K vzniku réznych typov, foriem
apodob distribucie tovaru vrameci maloobchodu.® V praxi na seba jednotlivé typy
maloobchodnych ¢innosti nadvizuju a navzajom sa prelinaju.

Cimler a Zadrazilova’ delia maloobchod nasledovne:

1. Zakladnym celosvetovo uznavanym c¢lenenim je rozdelenie podla typu preddvaného
tovaru na:

e potravindrsky maloobchod (food) - zaobera sa primarne predajom potravin, ale zahfiia
tiez predajne so Sirokym sortimentom rychloobratkového tovaru, tabakové vyrobky
alebo drogériovy tovar. Pre obchod s potravinarskym sortimentom st charakteristické
najmodernejsie logistické a informacné systémy, a tiez nadpriemernéd velkost’ predajne;j
plochy. Podiel maloobchodov s potravinarskym tovarom na celkovom maloobchodnom
odbyte tvori vo vyspelych eurdpskych statoch 25 — 33 % a v USA okolo 15 %.

e nepotravindrsky maloobchod (non food) - za najvyznamnej$i druh tovaru v tejto
oblasti je pokladany tzv. sortiment pre ,,vol'ny ¢as®, vel'mi popularnym sa v poslednych
rokoch stal tieZ sortiment audiovizualnej a vypoétovej techniky. Specificka skupinu

V tejto oblasti tvori servis a predaj automobilov a pohonnych latok.

2. Podra sirky a hibky pontikaného sortimentu rozdel'ujeme maloobchodné prevadzky na:

® Specializovany maloobchod — vyznaCuje sa malou predajnou plochou a ponukou
uzkeho sortimentu, teda zameriava sa len na jeden alebo na obmedzeny rad produktov.
Je typicky pre menSie predajne a filidlkové podniky. Do buducnosti sa predpoklada rast
spotrebitel'ského dopytu po Specializovanych predajniach.

o nesSpecializovany (univerzdlny) maloobchod — predajné jednotky pontkaju Siroky
sortiment na vicsej predajnej ploche. V stcasnosti su vdaka svojej univerzalnosti

trendom Vv rozvinutych krajinach.

3. Z hladiska miesta, kde je uskuto¢fiovany nakup a predaj rozliSujeme:

® KLEPOCHOVA, D. 1999. Marketingovy vyskum v maloobchode. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM,
1999. s. 33.
" CIMLER, P. — Zadrazilova, D. a kol. 2007. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 16-18.
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e Mmaloobchod realizovany v sieti predajni (store retail) — predstavuje kI'aicovu oblast’
maloobchodu. Jeho zékladnym znakom je existencia kamennej predajne, kde podnikatel
vykonava vlastny obchod. Prostrednictvom tejto siete sa po 2. svetovej vojne vo
vyspelych krajinach generuje 85-90 % vsetkych maloobchodnych trzieb.

4. maloobchod realizovany mimo predajnu siet’ (non-store retail) —na realizaciu
obchodnej Cinnosti nevyzaduje vlastnictvo predajnej plochy a patri do stalej oblasti
maloobchodnej ¢innosti. Hoci je jeho podiel na celkovych maloobchodnych trzbach
pomerne zanedbatelny, vyznacuje sa znaénym rastovym potencialom. Zarad’'ujeme sem

elektronicky obchod, zasielkovy obchod, predajné automaty a priamy predaj.

5. Specifickou formou maloobchodnej ¢innosti je stankovy predaj, tealizovany
v priestoroch trhov a trhovisk, ktory zahfia predaj ¢erstvych potravin, kvetov, ryb atd’.
Takéto trhoviskd sa nachadzaji v mestskych centrach ako atraktivna sucast
maloobchodnej siete. Vseobecne je stankovy predaj chapany ako ozivenie nakupnych
zvyklosti spotrebitelov, zaroven ho vSak mézeme vnimat’ ako nekali sut'az voci inym
maloobchodnikom -  z pohl'adu kvality ponikaného sortimentu a problematického

uplatiiovania reklamadcii.

V prilohe ¢. 2 mozeme vidiet’ trzby za vlastné vykony a tovar v jednotlivych typoch MO
na SVK (2013 — 2014).

1.3 Typy maloobchodnych prevadzkovych jednotiek

Prostrednictvom predajni sa realizuje az 95 % maloobchodnej &innosti.® Pojem
predajiia mézeme definovat’ ako ,,0bchodni miestnost’, v ktorej sa tovar kupuje a predava
kone¢nym spotrebitelom a poskytuju sa doplnkové ¢innosti suvisiace s tymito zakladnymi
obchodnymi aktivitami.*®

V suvislosti so sortimentnou Specializaciou maloobchodu sa uvadzaji urcité typy
maloobchodnych prevadzkovych jednotiek. Jednotlivé typy sa odliSuju velkostou
predajnej plochy, ponukou sortimentu, komunika¢nou a cenovou politikou spolo¢nosti,

formou predaja a d’alsimi charakteristikami. Na zaklade tychto znakov ¢lenime

maloobchodné predajne na nasledovné druhy: *°

8 VIESTOVA, K. a kol. 2008. Obchodnd previdzka maloobchodnej jednotky. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2008. s. 10.

*KITA, P. 2013. Obchodnd prevddzka. Vydavatel'stvo EKONOM, 2013. s. 28.

Y PRAZSKA, L. — JINDRA, J. a kol. 2002. Obchodni podnikdni. Praha : Management Press, 2002. s. 274.
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Specializované a iizko Specializované predajne — vyznaduju sa ponukou tzkeho, avsak
hlbokého sortimentu tovaru, ¢asto doplneného ponukou sluzieb. Typicka je vysSia
cenova hladina, sposobena ndkladmi na predaj tovaru s nizSou frekvenciou dopytu.
Predajna kladie vysoké naroky na odbornost personalu. Tradi¢ne su tieto predajne

umiestnované v nakupnych a mestskych centrach.

predajne so zmieSanym tovarom — predajne ponukaju Siroky, ale plytky sortiment
potravinarskeho aj nepotravinarskeho tovaru beznej spotreby. Rozloha tychto obchodov
je do 120 m?, st lokalizované hlavne na vidieku a v okrajovych &astiach miest. Nizka

frekvencia dopytu spdsobuje vyssie naklady, a tym aj vySSie ceny tovarov.

obchodné domy (plnosortimentné) — umoziuju predaj Sirokého a hlbokého sortimentu
spotrebnych tovarov, atiez SirokGi ponuku sluzieb pod jednou strechou v ramci
jednotlivych predajni. Rozprestieraju sa na ploche 6 - 10 tis. m®. Vyznacuju sa vysSou

cenovou hladinou a st umiestfiované v centrach miest.

Specializované obchodné domy — orientuju sa na predaj nepotravinarskeho tovaru,
predovSetkym odevného sortimentu s hlb§im vyberom. Prevazuju vysSie ceny

a obsluzna forma predaja na predajnej ploche minimalne 1-2 tis. m?.

samoobsluiné predajne potravin — superety — predstavuji malé potravinarske
samoobsluhy so Sirokym sortimentom, doplnené o ponuku zakladnych druhov
nepotravinarskeho tovaru. S predajnou plochou 120-400 m? sa v stéasnosti uplatiuj

najma ako predajne typu convenience na letiskach, staniciach, v podchodoch a podobne.

supermarkety — su samoobsluznou vel’koplo$nou plno sortimentnou predajiiou potravin,
ktord pontka potravinarsky a nepotravinarsky tovar denného a ¢astého dopytu. Celkova

2, Na tejto pomerne malej

rozloha predajného miesta sa pohybuje od 1500 do 2500 m
ploche dokézali supermarkety koncentrovat Sirok ponuku tovarov, poskytovat’ kvalitné

sluzby a zabezpecit' komfort predaja , ¢im znamenali zlom v maloobchode.

hypermarkety — ponutkaju Siroky rozsah potravinarskeho aj nepotravinarskeho
sortimentu kratkodobej, strednodobej aj dlhodobej spotreby. Prevazuje vSak ponuka
nepotravinarskeho rychloobratkového tovaru. Patria medzi samoobsluzné predajne,

ktorych rozloha sa pohybuje nad 2 500 m’ Vyznaduju sa velkymi parkoviskami
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a predizenym ¢asom predaja. Spravidla st umiestiiované v okrajovych &astiach miest

alebo v necentralnych lokalitach.

o diskontné predajne — samoobsluzné predajne, ktoré oslovuju zdkaznikov najmé nizkou
cenou tovarov. Prevlada ponuka rychloobratkového sortimentu s po¢tom tovarovych
poloziek do 1500. Pre diskonty je prizna¢na nizSia Groven vybavenosti predajne,
obmedzeny rozsah ponukanych vyrobkov a ziadne sluzby pre zakaznikov. V stcasnosti
st diskontné predajne najrychlejSie sa rozvijajucim formatom v Europe, od druhej
polovice 90. rokov viac ako zdesatnasobil a svojou ponukou nepotravinarskych

produktov este viac konkuruju ostatnym velkoplo§nym maloobchodom. ™

e obchodné centrum'? - vystupuje ako samostatnd nehnutelnost s komplexom
predajnych jednotiek, s plochou nad 5 tis. m?. Casto dosahuji velkost’ stoviek tisic m?.
Vyznacuju sa nielen Sirokym zastipenim potravinarskeho a nepotravinarskeho tovaru,
ale ponukaju tiez mnozstvo neobchodnych aktivit, ako st gastrondmia, sluzby alebo
Sportové, €1 zabavné zariadenia. Su lokalizované v centrach alebo na perifériach vacsich
miest.

V prilohe ¢. 3 mdézeme vidiet vyvoj poctu prevadzok jednotlivych typov TOP 10

potravinarskych maloobchodov v SR v rokoch 2008 — 2012.

1.4 Sucasna situacia v maloobchode

Maloobchod dnes predstavuje doleziti ekonomicku kategdériu medzinarodného
dvakrat viacsim ako polnohospodarstvo, na zaklade ¢oho mdéze vytvarat este viac
pracovnych miest. V stcasnosti poskytuje 7 — 15 % vSetkych pracovnych prilezitosti
v narodnom hospodarstve. Podiel zamestnanych v oblasti obchodu sa neustale zvysuje.*®

V sucasnosti predstavujii maloobchodné podniky ddéleziti ekonomickt kategoériu
a plnia vyznamnu funkciu v globalnej ekonomike. Maloobchodnici nadobudli zna¢ni moc,
rozhodujii o cenach, zakladaju vlastné velkoobchody, zavadzaju inovacie v oblasti

technologii, udavaju trendy, ovplyvituju dodavatel'ov a zdkaznikov, nadvézuji partnerstva

" CIMLER, P. — Zadrazilova, D. a kol. 2007. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 151.
12.57CZYRBA, Z. 2006. Geografie obchodu — se zaméienim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Univerzita Palackého, 2006. s. 19.

Y KRASKO, I. 2013. Eurépsky akény plan maloobchodu. In Stratégie. 2013, roé. 20, &. 10, s. 12.
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a hl'adaji nové moznosti rozvoja. To vSetko sa prejavuje v budovani velkych spolo¢nosti
a v ich modernom riadeni. V tejto suvislosti vznika novy pojem, ktory sa nazyva retailing.

Podla Kitu* sa pojem retailing vyuZiva pre ,podniky, ktoré si plne vybavené
logistickym zdzemim, t.j. disponuji nielen vlastnymi predajiiami, ale aj svojim vlastnym
velkoobchodom, dopravou, modernymi informa¢nymi a komunika¢nymi systémami, resp.

vykonavaju aj doplnkova vyrobnii ¢innost, podsobia aj v inych krajindch a maju

profesionadlny manazment.*

13424

Trzby najviacsich maloobchodnych spolo¢nosti

Tabul’ka 1: 10 najvacsich maloobchodnych retazcov na svete (finanény rok 2012)

. MO trzby za | Ro¢ny Cisty Pocet
. Krajina - , - A
Spolo¢nost avodu rok 2012 v mil. | narast zisk po | operujicich
P usD trzieb v % zdaneni | krajin

1, YX?"MZ"” SUEIES, || e, 469 162 5 % 38% |28

2. Tesco PLC VB 101 269 0,5% 0,2 % 13

3, | Costco Wholesale | ;50 99 137 11,5 % 18% |9
Corporation

4, Carrefour SA Franctizsko 98 757 -5,5% 1,7 % 31

5. Kroger Co USA 96 751 7,1 % 1,6 % 1
Schwarz

6. Unternehmens Nemecko 87 236 6,6 % n/a 26
Treuhand KG

7. Metro AG Nemecko 85 832 0,1% 0,2 % 32

8. Home Depot, Inc USA 74754 6,2 % 6,1 % 5
Aldi Einkauf .

9. GmbH & Co. oHG Nemecko 73 035 7.5 % n/a 17

10, | Target USA 71 960 5.1 % 41% |1
Corporation

Top 10 1 257 892 4,2 % 2,8 % 16,3

Top 250 4 287 587 49 3,1% 10

Zdroj: Global powers of retailing: Global powers of retailing top 250 highlights [online]. 2014
[cit.2014.04.09]. Dostupné na internete: <http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Chile/Local%20Assets/Documents/Nuevos/Estudios /CB_GlobalPowersofRetailing2014.pdf>

Podla stadie Global Powers of retailing dosiahli celkové trzby svetovych 250
najvacsich maloobchodnikov v poslednom fiskdlnom roku (jun 2012 — jin 2013) 4,3

triliona dolarov a priemernd velkost’ ich trZieb presiahla sumu 17 miliard dolarov. Aj cez

YKITA, P. 2013. Obchodnd previdzka. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2013. s. 12.

17


http://www.deloitte.com/assets/Dcom-Chile/Local%20Assets/Documents/Nuevos/Estudios%20/CB_GlobalPowersofRetailing2014.pdf
http://www.deloitte.com/assets/Dcom-Chile/Local%20Assets/Documents/Nuevos/Estudios%20/CB_GlobalPowersofRetailing2014.pdf

naro¢né ekonomické podmienky, takmer 80 % z top 250 maloobchodnikov vykazalo narast
maloobchodnych trzieb.

Poradie medzi desiatimi najvac¢S$imi svetovymi obchodnikmi sa v poslednom
fiskalnom roku zamiesalo, vic¢Sinou Vv dosledku série odpredajov. V skupine spolo¢nosti na
prvych desiatich prieckach rastli trzby za uplynuly rok pomalSie — 04,2 %, oproti
celkovému poctu 250 umiestnenych spolo¢nosti — 04,9 %. Kym Wal-Mart zvysil svoj
naskok, Carrefour, predtym svetovo druhy najvacsi predajca, klesol na Stvrté miesto.
Tesco si tento rok polepsSilo a vysSplhalo sa z 3. na 2. priecku rebricka. Medzitym sa
zdvojnasobil zisk z predaja spolo¢nosti Costco a postupil tak zo 6. miesta na 3. priecku.

Lidri skupiny ako celok su celosvetovo ovel'a aktivnejsi ako cela 250tka predajcov
spolu. V priemere prvych 10 najaspesnejsich spolo¢nosti obchodovalo v roku 2012 v 16,3
krajinach, oproti tomu cela hodnotena skupina celkovo len v desiatich krajinach sveta.

Okrem trzieb najvacSich svetovych maloobchodnikov sme spracovali tiez trzby
najaspesnejsich slovenskych potravinarskych maloobchodov za uplynulé roky, ktoré su

uvedené v nasledujtcej tabulke.

Tabulka 2: Trzby Top 5 potravinarskych retazcov na SVK (finan¢ny rok 2012 v tis. eur)
Zisk po | Zisk po

Zmena Zmena
P Y Y , ,
Spoloc¢nost Trzby 2012 | Trzby 2011 2012/2011 zdaneni zdaneni 2012/2011
2012 2011
Tesco Stores | 1371000 1313 227 4,4% n 38939 -100,0
Lidl 676 451 619 493 9,2% 66 312 36 092 83,7
Kaufland 660 349 634 757 4,0 % 33564 27 368 22,6
Billa 439 496 422 884 3,9% n n N
Metro  Cash | 429 426 449 985 -4,6 % 10 259 14 521 -29,4

& Carry

Zdroj: TREND Analyses: Najvicsi obchodnici [onling]. 2013 [cit.2014.04.09]. Dostupné na internete:
<http://firmy.etrend.sk /rebricky-firiem/najvacsi-obchodnici.html>

Napriek neustalym obavam Slovakov o d’alsi ekonomicky vyvoj utratili v roku
2012 updtice najvacsich maloobchodnikov s potravinami 05 % viac ako
Vv predchadzajiicom roku. Trzby za predaj tovaru a sluzieb tychto retazcov dosiahli spolu
3,3 miliardy eur. Ako nam vyplyva z tabulky, suverénne prvenstvo so znaénym naskokom
medzi ostatnymi slovenskymi potravinarskymi retazcami ziskava spolo¢nost Tesco

S trzbami 1,371 mil. eur, ktoré si oproti predchadzajiicemu roku zvysilo 0 4,4 %. Na druhej

> Global powers of retailing: Global powers of retailing top 250 highlights [cit.2014.04.09]. Dostupné na
internete: <http://www.deloitte.com/assets/Dcom-Chile/Local%20Assets/Documents/Nuevos/Estudios
/CB_GlobalPowersofRetailing2014.pdf>
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prieCke sa umiestnila siet’ diskontnych predajni Lidl, ktorej sa budeme blizSie venovat
v d’alSej Casti prace. Tato spolo¢nost’ sice dosiahla trzby o viac ako polovicu mensie oproti
vitazovi skupiny, no vzhl'adom k predchadzajicemu roku ich zvysila az 0 9,2 % a Cisty
ocitol retazec Kaufland, ktory za predchadzajicim miestom zaostava len o par tisic eur.
Jedina spolocnost’, ktorej trzby v roku 2012 oproti roku 2011 klesli, bolo Metro,

umiestnend na poslednej priecke top 5, s poklesom trzieb o 4,6 %.

1.5 Marketing a marketingovy mix

Na vysvetlenie pojmu marketing mozeme pouzit Kotlerovu'® definiciu, ktora
vysvetluje marketing ako ,,spoloCensky a manazérsky proces, prostrednictvom, ktorého
uspokojuji jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania Vv procese vyroby a vymeny
vyrobkov a inych hodndt.*

Uplatnenie marketingu vo firmach ma v dnesnej dobe vel’ky vyznam. Jeho dolezitt
ulohu v oblasti podnikania sformuloval Fisk'’. Podla neho ma ,marketing V sucasnosti
unikatnu prilezitost’ viezt' podniky, presunit sa do samotného centra tvorby novych
stratégii, eSte lepSie pochopit’ a zainteresovat’ zakaznikov, pontiknut’ energiu a zameranie
svojim kolegom a zmenit’ svoju poziciu na motor hodnotovej tvorby.

Marketingovy mix je nastrojom ajednym zo zakladnych prvkov moderného
marketingu. Ako vo svojej publikacii vysvetluji autori Kotler a Keller,*® | marketingovy
mix je subor taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej, cenovej, distribucnej
a komunikacnej politiky, ktoré firme umoznuju upravit’ ponuku podl’a priani zédkaznikov na
cielovom trhu.*

Uplatnenie marketingového mixu Vv praxi znamend, ze ak chce byt podnikatel’ na
trhu Gspesny, musi pontiknut’ kvalitné vyrobky alebo sluzby, musi navrhnat’ adekvatnu
cenu cielovému trhu, musi dat o sebe vediet potencidlnym zdkaznikom, teda
komunikéaciou podporit’ predaj a musi mat’ efektivne vyrieSeny spOsob premiestnenia
produktu a jeho predaj kone¢nym spotrebitefom.™

Tvorbe marketingového mixu v oblasti maloobchodu v$ak musi vzdy predchadzat

vyber vhodnej marketingovej stratégie, teda strategické rozhodnutia tykajice sa

® KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 39.

Y FISK, P. 2006. Staiite se marketingovym géniem. Brno : Computer Press, 2006, s. 261.

¥ KOTLER, P. — KELLER, K. L. 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada Publishing, 2013.
s. 105.

YKITA, J. a kol. 2005. Marketing. Bratislava : IURA Edition , 2005. s. 24.
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segmentécie, zacielenia a umiestnenia - zname pod skratkou STP.?° Marketingovy mix
predstavuje vsetky aktivity, ktoré podnik vyvija na dosiahnutie svojich podnikatel'skych
cielov a vyvolanie dopytu po svojich produktoch. Tieto kroky rozdelujeme do Styroch

premennych, znamymi pod pojmom ,4P<:%*

1. Produkt (Product)

2. Cena (Price)

3. Propagacia (Promotion)

4. Miesto / Distribucia (Place)

Obrazok 1: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(Product) (Price)
e Sortiment e Cenniky
e Kuvalita o Zlavy
o De5|vgn ~a «— e Nahrady
* Znacka Ciel'ovi e Platobné podmienky
zakaznici
L Planovany .
KOMUNIKACNA POLITIKA positioning DISTRIBUCNA POLITIKA
(Promotion) —v - (Place)
e Reklama e Distribu¢né cesty
e Osobny predaj e Dostupnost’
e Podpora predaja distribucne;j siete
e Public relations (PR) e Predajny sortiment

Zdroj: ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : GRADA Publishing, 2004. s. 136.

Aby bol marketingovy mix u¢inny, musi kombinovat’ v§etky marketingové nastroje
tak, aby bola spotrebitel'ovi poskytnutd maximalna hodnota a zaroven splnené podnikové
marketingové ciele. Pracovnici marketingu by mali mysliet' viac z pohl'adu kupujuceho,
nez z hl'adiska predajcu. V sucasnosti je povodny marketingovy mix rozsireny tiez o piaty
prvok — DLudia (People), tj. Model ,,5P%, do ktorého patria Tudia, ¢i uz z externého

prostredia podniku, teda zdkaznici, ale aj z vnuatra podniku, ¢ize zamestnanci.

2 HINGSTON, P. 2002. Efektivny marketing. Bratislava : Vydavatel'stvo IKAR, 2002. s. 38.
' FORET, M. — PROCHAZKA, P. — URBANEK, T. 2003. Marketing: ziklady a principy. Brno : Computer
Press, 2003. s. 15.
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KedZze témou mojej bakalarskej prace je marketingovy mix v maloobchodnej
spolo¢nosti, zameriam sa na Specifikd marketingového mixu maloobchodnika. Vzhl'adom
K osobitnym funkciam maloobchodu a jeho jedinecnému postaveniu Vv narodnom
hospodarstve sa jednotlivé marketingové nastroje aich obsahovd napli odliSuju od

premennych marketingového mixu vyrobného podniku.

Obrazok 2: Marketingovy mix obchodnika

PRODUKT CENA

e rozmanitost’ sortimentu e naklady na tovar

e branding o Zisk

e Ssluzby e obchodné rozpitie

e Dalenie e business expense
KOMUNIKACIA DISTRIBUCIA

e osobny predaj e lokalizacia obchodu

e podpora predaja e logistika

e reklama e situacna analyza

e public relations

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha : GRADA Publishing, 2009. s. 42.

1.5.1 Produkt

,»Produkt definujeme ako ¢okol'vek, Co je mozné ponuknut’ k uptitaniu pozornosti,
ku kupe, k pouzitiu alebo k spotrebe, ¢o mdze uspokojit’ tazby, prania alebo potreby.
Produkty zahfnaja viac nez len hmotny tovar, v SirSom zmysle sem patria fyzické

predmety, sluzby, osoby, miesta, organizicie, mylienky a ich kombinacie.“??

Klasifikacia produktu

Jednotlivé vyrobky je mozné rozdelit podla trvanlivosti a hmatatelnosti na
produkty kratkodobej spotreby - predstavuju tovar uréeny na jedno, ¢i malo pouZiti,
ktory je obvykle rychlo spotrebovany a trvanlivé produkty — su ur¢ené na dlhodobé
pouzivanie a obvykle maju trvacnost’ az niekol’ko rokov.

Marketingovi pracovnici rozdelili produkty tiez do dvoch velkych tried podla typu
zakaznikov, ktory ich pouzivaju na spotrebné vyrobky - nakupuji ich konec¢ni
spotrebitelia za ucelom osobnej spotreby. Do tejto skupiny patri rychloobratkovy tovar,

tovar dlhodobej spotreby, Specidlny tovar a nevyhladdavany tovar a priemyselné produkty

22 KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. Praha : GRADA Publishing, 2007. s. 39.
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— kupované organizaciami alebo jednotlivcami na pouzitie alebo d’alSieho spracovanie
Vv podnikani.

V ramci Specializacie predajni d’alej rozdel'ujeme sortiment na zakladny - povinne
uréeny pre dany typ prevadzkovej jednotky a doplnkovy — jeho zaradenie do sortimentnej
skladby predajne zalezi na uvazeni obchodnika podl'a miestnej situacie.

KItéovou otazkou pri rozhodovani o sortimente je vzajomny pomer $irky a hibky
sortimentu. Ten v ociach zakaznika predstavuje pestrost’ a bohatost ponuky a tomu

. ;o - . , ;. .2
zodpovedajicu cenovu uroven tovarov. Je charakterizovany nasledovnymi prvkami: 3

- Sirka — predstavuje pocet produktovych radov, ktoré ma predajna v ponuke

- hibka — oznacuje podet tovarovych poloziek v jednej produktovej rade

- diZka — znamena celkovy pocet poloziek, ktoré ma firma v ponuke

- konzistencia — nazyvame tak suvislost a previazanost medzi produktovymi

radami. Je nutné posudzovat’ ju vZdy na zéklade konkrétnej situécie.

Obrazok 3: Sirka / hibka sortimentu

VelPka Sirka sortimentu

A
diskontné predajne obchodné domy
hypermarkety
Mala hibka VePka hibka
sortimentu b > sortimentu
: predajpe S : Specializované
rychloobratkovym predajne
spotrebnym tovarom
v

Mala Sirka sortimentu

Zdroj: BOUCKOVA, J. akol. 2003. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2003. s. 333.

Maloobchodnici sa musia rozhodnit, aka bude ich ponuka sortimentu, subor
naviazanych sluzieb a celkova podoba obchodnej prevadzky. Produktova skladba predajne

by mala vyplyvat’ z poziadaviek a oakéavani cielovych zakaznikov.

» BOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2003. s. 332.

22



Rozhodovanie o sortimentnom zamerani predajne

Sortiment predstavuje systematicky usporiadany subor vyrobkov, ktoré podnik
pontka. V pripade obchodnej spolocnosti sa jednd o tzv. obchodny sortiment, ktory
zahfna systematicky utriedeny subor tovarov, ponukanych v obchode a uréenych na predaj
kone¢nym spotrebitel'om pre ich osobné pouzitie. Jeho sti¢ast'ou su aj spominané sluzby.

Obchodny sortiment je odrazom celkovej strategickej koncepcie maloobchodnika.
Je relativne staly, avSak nie nemenny. Pocet a konzistencia produktovych radov sa

prejavuje stuptiom diverzifikacie alebo $pecializicie spolo¢nosti.?*

O tom, ze vol'ba sortimentu v maloobchode patri medzi najdolezitejSie rozhodnutia
obchodnikov, hovoria aj vysledky prieskumu, z ktorého vyplyva, Ze Cerstvost’ a kvalita
produktov danej predajne st pre zakaznikov najddlezitejsim faktorom pri vybere miesta
nakupu. Napriek tomu pocet spotrebitelov, pre ktorych je tento aspekt velmi ddlezity

mierne klesa a stiipa pocet tych, pre ktorych je kvalita a Cerstvost’ vyrobkov skor dolezita.

Obrazok 4: Dolezitost’ pri vybere nakupného miesta: kvalita — erstvost’ (2008 - 2012)

2011/2012
2010/2011
2009/2010

2008/2009
W velmiddlezité M skor dolefité

Zdroj: GfK Slovakia: Shopping monitor GfK Slovakia. [cit.2014.04.17]. Dostupné na internete:
<https://www.askgfk.sk/fileadmin/user_upload/ts_gfk shopping_monitor_strategia.pdf>

Vo faze zarad'ovania konkrétnych produktov do celkového sortimentu predajne
musi maloobchodnik uvazit’, ¢i chce do ponuky sortimentu zaradit’ zname, renomované
znacky (leaders), lacné vyrobky (lakadla) alebo produkty vlastnej, privatnej znacky.
To, do akej miery je pre Eurdpanov doélezita pri vybere produktov ich znacka nam je

zndzornené v prilohe €. 4.

» ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha : GRADA Publishing, 2009. s. 166.
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Rozhodovanie o vlastnych maloobchodnych znackach

Pouzivanie privatnych znaciek je doménou predovSetkym velkych retailingovych
podnikov. Produkty oznacené vlastnou znackou patria konkrétnemu obchodnému retazcu
a pod rovnakym oznacenim sa nepredavaji nikde inde. Maloobchodné znacky vytvaraja
prevazne maloobchody zamerané na potravinarsky tovar, ale pozndme tieZz nepotravinarske
obchody s vlastnou privatnou znatkou (C&A, Marks & Spencer).?

Maloobchodna znacka je dolezitym nastrojom diferenciacie, buduje lojalitu
zakaznikov, vytvara image spolo¢nosti a posiliiuje dominantné postavenie maloobchodu
na trhu. Umoznuje firmadm nakupovat’ od vyrobcov za nizsie ceny a tym dosahovat’ vyssie
vynosy.”®

Spociatku boli vyrobky pod tymito znackami vnimané ako produkty s nizsej
urovne, ich portfolio sa vSak rozsiruje 0 kvalitnejSie maloobchodné znacky. Podla toho,
akému segmentu zakaznikov je privatna znacka obchodu urcena a akd je kvalita a cena
tohto produktu, modZe maloobchodna firma volit’ rozne triedy maloobchodnych znaciek.

Prehl'adné kategorie znaciek a ich zaradenie mézeme vidiet' v prilohe €. 5.

Rozhodovanie 0 naviazanych sluzbach v maloobchode

Subor alebo rozsah sluzieb je jednym zklItGCovych nastrojov necenovej
konkurencie a diferenciacie jednotlivych obchodov, vyznamne dotvaraji image
obchodnika a st podstatnou zlozkou vykonu firmy. ,,Sluzby predstavuji nehmotné statky
vo forme roznych aktivit, ¢i poskytovani iného uzitku jednym subjektom druhému
subjektu, u ktorych pri kape, &i predaji nedochadza k prevodu vlastnictva.?’

Obchodnik sa moze rozhodnut’ pre poskytovanie iba zakladnych sluzieb, ktoré
poklada zédkaznik u dané¢ho typu predajne za samozrejmost’ alebo aj doplnkovych sluZieb,
ktorymi sa predajca snazi poskytnit’ zakaznikom nie¢o nad ramec ich oCakavania, prispiet

Kk odliSeniu obchodu a vytvarat’ konkurenénu vyhodu.

» ZAMAZALOVA, M. a kol.. 2010. Marketing. 2. vyd. Praha : C.H. Beck, 2010. s. 31.

 HRNCIAROVA TURCIAKOVA, A. 2013. Privatna znadka — prilezitost’ pre predajcov, vyrobcov aj
zakaznikov. In Ekonomika cestovného ruchu a podnikanie. 2013, ro¢. 5, €. 2, s. 6-13.

“KOTLER, P. — KELLER, K. L. 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha : GRADA Publishing, 2013.
5.105.
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1.5.2 Cena

Cenu charakterizujeme ako ,,Ciastku, za ktora st vyrobky alebo sluzba pontikané na
trhu, je vyjadrenim hodnoty pre spotrebitela, tj. sumy, ktoru spotrebitel’ vynaklada,

, Ly . L . e <2
vymenou za GZitok, ktory ziska vd’aka zakupenému vyrobku & sluzbe.“?

Cena plni v obchode niekol’ko zisadnych funkeii: %

- predstavuje dominantny nastroj obchodnika, pretoze ju moze relativne I'ahko menit’
- je nastrojom prildkania zdkaznika do predajne, ¢im zna¢ne ovplyviiuje jeho dopyt

- vyznamne pdsobi na efektivnost’ obchodnej ¢innosti

- je najlepSou pomockou pre porovnanie fyzickych a technickych parametrov tovaru

- ulahcuje marketingovi komunikéciu - podpora predaja (akéné zl'avy, rabaty)

Od ostatnych troch zékladnych zloziek marketingového mixu liSi tym, Ze produkuje
prijmy, ostatné tri zlozky vytvaraja naklady. Podniky sa v dosledku toho usilovne snaZia
zdvihat’ svoje ceny tak vysoko, ako to umoznuje ich uroven diferenciacie. Zaroven si firmy
uvedomuju, Ze musia zvazovat’ vplyv ceny na objem predaja. Firma usiluje o taku vysku

prijmov, ktorych vysledkom st po odpoéitani nakladov vyssie zisky.®
Rozhodovanie o cene v maloobchodnej firme

Cenova agenda V maloobchode je velmi naro¢nd arozsiahla, otdzka cien sa
vV obchode riesi v podstate denne. Nadstavenie cenovej urovne v maloobchode vychadza
z celkovej podnikatel’skej filozofie, z nakupného prostredia, uzko suvisi SO sortimentnou
ponukou a poskytovanymi sluzbami a S typom prevadzkovej jednotky. Zvolena cenova
uroven spolu s d’alSimi spominanymi faktormi nasledne dotvara image firmy.

Pri stanoveni ceny v maloobchodnej predajni ide skor o urcenie celkovej cenovej
urovne sortimentu nez o stanovenie cien jednotlivych druhov tovaru. Hlavnym ciel’om
cenovej politiky maloobchodu je teda zaistit’ ziskovost’ ponuky ako celku, nie ziskovost’
jednotlivého vyrobku.*' Okrem tohto primarneho ciela ma stanovena cena zabezpeGit
maloobchodnikovi zvySenie poétu zakaznikov, zvySenie predaja pomaly obratkového

tovaru a samozrejme aj celkového objemu trzieb.

 CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. 2007. Zdklady marketingu. Bratislava : IURA Edition, 2007. s.
192.

* LIPIANSKA, J. 2011. Cena ako nakupné informéacia. In Obchod. 2011, rog. 14, &. 1, s. 43.

** KOTLER, P. 2000. Marketing podle Kotlera. Praha : Management Press, 2000. s. 177.

* BOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2003. s. 348.
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Podrla prieskumu uskuto¢neného medzi slovenskymi spotrebiteI'mi, podobne ako
pri kvalite a Cerstvosti vyrobkov mierne klesa aj doraz zadkaznikov na cenovi uroven

predajni. Napriek tomu vSak cena zostava dolezitym prvkom pri rozhodovani o nakupe.

Obrazok 5: Dolezitost’ pri vybere nakupného miesta: cenova uroven (2008 -2012)

2011/2012
2010/2011
2009/2010
2008/2009
B velmi dolezité M skor dolezité

Zdroj:  GfK Slovakia: Shopping monitor GfK Slovakia. [cit.2014.04.17]. Dostupné na internete:
<https://www.askgfk.sk/fileadmin/user_upload/ts_gfk_shopping_monitor_strategia.pdf>

Metody tvorby cien

Vieobecne st pri tvorbe cien vyuZivané 3 zdkladné metédy:** hodnotovo
(dopytovo) orientovana metéda — vychddza zo stanovenia relativne nizkych cien pri
kvalitnej ponuke, konkuren¢ne orientovana metéda - pri ktorej firma sleduje ceny
konkuren¢nych firiem a v podstate ich s men$imi upravami kopiruje a nakladovo
orientovana metéda - cena urCovand pripoCitanim Standardnej ziskovej prirazky
k nadkladom na jednotku vyroby.

V praxi sa na stanovenie ceny pouziva kombinacia uvedenych metdd, nie len jedna
Z nich. Pri jej tvorbe obchodna spolocnost’ zohl'adiiuje komu je ponuka tovarov urcend
astym suvisiaci priebeh zdkaznickeho dopytu, cenovu hladinu konkurentov a funkcie
nakladov — tzv. 3C model. Naklady predstavuju nizku cenu, hodnota vnimana

spotrebitelmi vysoku cenu.®®

Obchodna marza (ziskova prirazka)

S volbou cenovej urovne v maloobchode je izko spojené rozhodovanie o vyske
obchodného rozpitia. Tato prax predstavuje spominani nakladovi tvorbu cien, ktora je

vyuzivana najmd v maloobchodnych podnikoch. Vyska ceny sa odvodzuje pripoc¢itanim

* KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : GRADA Publishing, 2004. s. 225.
3 ZAMAZALOVA, M. a kol. 2010. Marketing. Praha : GRADA Publishing, 2010. s. 217.
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obchodnej marze (prirdzky) k nakupnej cene, preto jej samotna vyska predstavuje dolezity
cenotvorny faktor.**
Medzi cenou a dopytom je Uzky vztah, preto je mozné rovnaku vysku trzieb

dosiahnut’ v zasade dvomi sposobmi. A to kombinaciou:

- nizkych cien (nizkym obchodnym rozpétim) pri vysokom objeme predaja

- vysokych cien (vysokym obchodnym rozpétim) pri malom objeme predaja

Obrazok 6: Postavenie obchodnych retazcov podla vzt'ahu cena — kvalita

vveoka
Hypermarkety
Supermarkety
Kvalita
Diskonty
nizka
drahy tovar Cena lacny tovar

Zdroj: BOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2003. s. 337.

Rozhodnutie o vySke obchodného rozpitia tiez suvisi s typom sortimentu
Z hl'adiska jeho obratkovosti. Volba jednej z tychto kombindcii suvisi s typizaciou

maloobchodnej prevadzkovej jednotky a Specializaciou obchodnych spolocnosti.

** FRANDOFERVA, D. - DOLINAJCOVA, M. 201 1. Metody stanovenia cien. 2011. In Nové trendy
v ekonometrii a operacnim vyzkumu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2011. s. 1-7.
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Obrazok 7: Obchodné rozpitie / obratkovost’ tovaru

Rychla obratka
zasob
A
Diskontné predajne Tradi¢ni
Hypermarkety obchodnici
Supermarkety
Nizke obchodné »  Vysoké obchodné
rozpitie rozpitie
Specializované
predajne
v

Pomala obratka
zasob

Zdroj: BOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. s. 337,

Zlavy a zrazky z ceny

V stvislosti s cenovou politikou v maloobchode je tiez dolezité spomenut’ systém
roznych cenovych zrazok a zliav pouzivanych obchodnikmi. Tento nastroj patri medzi
najucinnejsie, €o sa tyka ozivenia predaja, prildkania zakaznikov a zvySenia dopytu.

Aby sa zl'avy neminuli u¢inkom, je treba dodrzat’ dve zdsady:35

- urdit’ spravnu vySku zPavy- prisezonnych vypredajoch - az 50 % a viac, pri
ostatnych by nemali presahovat’ 25 %

- zPavu spravne nacasovat’

1.5.3 Marketingova komunikdcia

Ulohou marketingovej komunikicie je informovat zakaznikov a verejnost
0 podstate osobnosti znacky a dlhodobo udrZiavat partnerstvo medzi spotrebitel'om
a znatkou.*® Nevhodne zvolena kombinacia jednotlivych komunikaénych zloZiek moze
mat’ za nésledok dlhodobé poskodenie ziskového potencidlu znacky.

Komunika¢ny mix obchodnika sa v zasade neodlisuje od komunika¢ného mixu

vyrobcu. Pre obchod je v porovnani S vyrobnymi podnikmi rozdielna len dolezitost

 ZAMAZALOVA, M. a kol. 2010. Marketing. GRADA Publishing, 2010. s. 361.
** KARLICEK, M. — KRAL, P. 2011. Marketingovi komunikace. Praha : GRADA Publishing, 2011. s. 8.
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amiera vyuzivania jeho jednotlivych prvkov. KedZze sobchodnou firmou, teda jej
maloobchodnou jednotkou prichddza spotrebitel’ bezne do styku v ramci svojho nakupu,
najdolezitejSie prostriedky marketingovej komunikacie maloobchodnika st spojené so
samotnym miestom predaja — 0Sobny predaj a podpora predaja (vramci nej najmé
merchandising).*’
Osobny predaj

Osobny predaj predstavuje priamy kontakt podniku so zédkaznikom a jeho cielom
je uskutocnenie predajnej transakcie. V urcitych fdzach ndkupného procesu moze byt
najucinnej$im prostriedkom, najmd pri vytvarani presvedCenia u zakaznika, budovani

preferencii a pri vlastnom nakupe. Ma predovietkym tieto vyhody:

moznost’ vzajomnej komunikacie

- velku presved€ovaciu silu vzh'adom k osobnej konfrontacii

- moznost’ prispdsobenia prostriedkov propagéacie podl'a zdkaznika
- moznost okamzitej predajnej reakcie (sales response)

- moznost okamzitej spédtnej vizby

NajvacSou nevyhodou st vysoké naklady, nakolko osobny predaj patri medzi
najdrahSie komunika¢né nastroje. K negativam tiez patri pripadnd psychologicka obrana
zakaznikov, ktori Si moZu tento spdsob komunikacie vysvetlit ako agresivny predaj,
dokonca vnikanie do sukromia.*

Moze sa zdat’, ze osobny predaj v poslednych rokoch straca svoj vyznam. Je to
sposobené najmid nastupom velkoploSnych predajni aich narastajucich preferencii
u zékaznikov. Pre menSie predajne vsSak zostava tento nastroj aj nad’alej vel'mi ddlezitou

formou odliSenia sa od velkych supermarketov a hypermarketov a predstavuje pre nich

vel’ku konkuren¢nu vyhodu.

Podpora predaja

Podpora predaja je velmi vyuzivanym prostriedkom komunikacného mixu
v obchode. K najpouZivanej$im formatom patria: merchandising, vernostné programy,

ochutnavky, zvyhodnené ponuky (napr. 2 za cenu 1, 10 % navySe a pod.), spotrebitel'ské

* BOUCKOVA J. a kol.: 2003. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2003. s. 356.

¥ TOMEK, G. - VAVROVA, V. 2008. Marketing: od myslenky k realizaci. Praha : Professional Publishing,
2008. s. 92.

* BARCIK, T. 2013. Role retailu v marketingové komunikaci znacek. In Marketing & komunikace. 2013,
roc. 23, & 1,s. 17-18.
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sttaze (zbieranie bodov - za urcity pocet bodov daréek), vzorky produktov na vyskusanie.
Pritahuji pozornost’ spotrebitel'ov, silne ich podnecuji ku kiape a dokazu rapidne zvysit
upadajici predaj. VSeobecne maju kratku dobu Zivotnosti a nie st natol’ko uc€inné

v budovani dlhodobej preferencie znagky ako osobny predaj alebo reklama.

Merchandising

Kedze v poslednom obdobi preferuju zakaznici nakup potravin najma vo velkych
samoobsluznych predajniach , kde sa personal neméze venovat’ individualne kazdému
zakaznikovi je nutné upriamit’ pozornost na pracu s predajnym sortimentom, jeho
prezentaciou, miestom a spdsobom jeho vystavenia.

Merchandising patri Kk jednému z najddlezitejSich marketingovych nastrojov
obchodnika, pretoze okrem rastu trhového podielu predajni, méze viezt' k prechodu od
extenzivneho rastu - viac predajni, k intezivnemu rastu - viac rentability na porovnatelnu
predajni plochu. Mo6zeme ho definovat’ ako taky spOsob prezentdcie sortimentu na
predajnej ploche, ktory uputa pozornost’ zakaznika a zaisti predajcovi dosiahnutie co
najvyssieho obratu.*!

42 zachovanie

Pri merchandisingu by sa mali dodrziavat' tieto hlavné zasady:
orientacic a prehl'adnosti v predajni, praktickost, logika naslednosti tovarov aich
zoskupenia, estetika, systematickost’ usporiadania sortimentu v regali (podla velkosti,

znaciek, chuti atd’.).

Vernostné programy

Vernostné programy zaznamenali v tomto Case na Slovensku velky boom, ako
jeden z najnovsich prvkov na podporu predaja. Svedc¢i o tom aj fakt, ze vernostné karty
vlastni az 83 % slovenskej populacie a Vv priemere ma kazdy spotrebitel dokonca tri.*®
Ktoré vernostné karty st na u Slovakov najpopularnejSie mézeme vidiet’ v prilohe €. 6.

Podstatou vernostnych systémov je ziskavanie mnozstva cennych informacii
0 zakaznikoch a ich motivovanie k va¢Siemu nakupu prostrednictvom rdznych benefitov

vyplyvajtcich z ¢lenstva.

“ BARTA, V. — PATIK, L. - POSTLER, M. 2009. Retail Marketing. Praha : Management Press, 2009. s.
289.

*KITA, P. 2013. Obchodnd previdzka. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2013. s. 166.

“ PALFIOVA, A. 2013. Cielom vyvoja je vytvorit' interaktivitu so zikaznikom. In Obchod. 2013, ro¢. 18,
¢. 6,s. 18-19.

** TNS Slovakia: V priemere viasmime tri vernostné karty[online]. 2013 [cit. 2014.04.17]. Dostupné na
internete: < http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1230_vernostne_Kkarty.pdf>
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V sugasnosti sa v maloobchode pouZivaju tieto modely:**
- bodovy — zbieranie bodov a nasledné poskytnutie zl'avy (Tesco Clubcard)
- cenovy — Specialna ponuka pre ¢lenov systému za nizsie ceny (Billa Clubcard)

- kombinovany a partnersky — zbieranie bodov u skupiny niekol’kych obchodnikov

Vyznam vernostnych programov vzrastol so zavedenim elektronickej vernostnej
karty, ako alternativy papierovych poukazok a kupénov. Bohuzial' vo vicsine pripadov
sluzi karta obchodnikom len ako prostriedok ovplyviiovania dopytu a podnecovania k
nakupu. Umoziuju obchodnikom zhromazd’ovat mnozZstvo dolezitych informacii 0

spotrebiteloch pomerne jednoducho a bez vacsich nakladov.

Reklama

»Reklama je akakol'vek forma neosobnej komunikacie o vyrobkoch, sluzbach
alebo ideach, ktora je umiestnena v jednom alebo niekolkych komeréne dostupnych
médiach konkrétnym objednavatelom za uplatu.«*

Reklama je schopna ovplyvinovat’ velké mnozstvo zakaznikov na r6znych miestach
a umoznuje predavajuicemu ju podla potreby opakovat. Taktiez vysiela pozitivne
informacie o uspesnosti, velkosti a popularite spolo¢nosti. Vzhl'adom na jej verejnu
povahu maji zdkaznici sklon zaoberat’ sa viac produktmi a sluzbami podporovanymi
reklamou. Je prospesna ako pri budovani dlhodobého image produktu (napr. Coca-Cola)
alebo spolocnosti (Orange), tak aj pri rychlej podpore predaja (napr. oznamovanie
vikendovych zliav v obchodnom centre).

Okrem pozitiv, ma vSak reklama aj rad nedostatkov. Napriek tomu, ze dokaze
rychlo zasiahnut' vel’ky pocet T'udi, je jednosmernd a neosobnd, Cize nedokaze printutit’
divakov k pozornosti a reakcii. NavySe je finanéne naro¢na, najmi vo forme televiznych

spotov.

Public relations — PR

Pod pojmom Public relations, teda praca s verejnostou rozumieme starostlivost’
vo vztahu podniku K verejnosti. Verejnostou myslime okrem skuto¢nych, tiez
potencialnych zékaznikov podniku a v uzSom slova zmysle aj d’al$iu verejnost’ v oblasti

hospodarstva ako napr. konkurenciu, poistovne, dodavatel'ov, poskytovatelov uveru ,

* LABSKA, H. 2012. Zakaznicke karty a ndkupné spravanie. In Determinanty osobnej spotreby
a spotrebitel'ského spravania seniorov. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2012, s. 20-27.
* MAJARO, S. 1996. Zdklady marketingu. Praha : GRADA Publishing, 1996. s. 208.
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a ostatnych trznych partnerov, ataktiez aj SirSiu verejnost’ ako su urady, skoly alebo
univerzity.
Ulohou PR je zaistit’ priaznivé prostredie na realiziciu podnikovych cielov, ¢o sa

d4 najlepsie dosiahnut’ prave starostlivostou o image podniku.“°

Nastroje Public relations sa odli$uji podl'a skupin, na ktoré st zacielené:*’
- zamerané do vnutropodnikovej prdce s verejnost’ou (starostlivost’ o 'udské vztahy):
podnikové noviny a zhromazdenia, zaloZenie firemnych klubov, oslavy jubilei
- na média: tlatové konferencie, redakéné navstevy, tlaoveé informéacie
- wvzhladom k Sirokej verejnosti: r0zne dary, dni otvorenych dveri, vypisovanie sutazi,
prehliadky podnikov
- urlené pre obzvlast’ kriticku verejnost’: rozne seminare, konferencie a rozhovory pri

okruhlom stole, hromadné vystipenia v TV, rozhlasové interview

1.5.4 Miesto / distribucia

Distribucia patri medzi vyznamné faktory marketingového mixu. Jej tlohou je
zabezpecit, aby sa produkt dostal od miesta vyroby do miesta spotreby, teda k zakaznikovi
Vv pozadovanom mnozstve, cene, kvalite, v spravnom c¢ase a na spravne miesto. Prave
obchod vystupuje ako prostrednik, jeden z distribuénych medzic¢lankov, ktory zaistuje
tento posun a efektivny predaj a zabezpeCuje spojenie pontkaného sortimentu so
zékaznikom. Distribu¢na siet’ ma rézne formy, ktoré sa menia a vyvijaju v zavislosti od
zmien na trhu a konkurencie v danej oblasti.

Vyznamny vplyv na spokojnost’ zdkaznikov a zaroven na naklady spolo¢nosti ma
fyzicka distribucia a logisticka efektivnost. Logistika zabezpeCuje presun materialov
atovarov od vyrobcu k spotrebitelovi tak, aby podnik dosahoval zisk a zaroven
uspokojoval poziadavky zakaznikov. Medzi jej zakladné funkcie patri skladovanie,
doprava, vybavovanie objednavok a riadenie zasob.

Obchodna logistika obsahuje z pohl'adu obchodnika problematiku nakupu,
skladovania, prepravy a predaja tovaru urCeného prevazne koneénym spotrebitelom.
Rozvoj a Siroké uplatnenie zaznamenala najmid v stvislosti s vyvojom retailingu

a nastupom velkych retailingovych spolo¢nosti s integrovanym velkoobchodom. Masy

“® BREUEROVA, A. 2013. Dobréa povést v transparentnim svéte. In Moderni fizeni. 2013, ro¢. 48, &. 12, s.
20-21.

7 ZVARIKOVA, K.. 2013. Postavenie public relations v komunikaénej politike podniku. In Podnikovd
ekonomika a manazment. [cit.2014.3.30]. Dostupné na internete: < http://ke.uniza.sk /assets/casopis
/Cisl012013.pdf>

32



tovaru, ktoré z tychto medzinarodnych maloobchodov vedu ku kone¢nym spotrebitel'om

vyZzaduju postupy, metddy a prostriedky riadenia, zaistujiice tovar zakaznikom Vv spravny

fvvr

Rozhodovanie 0 umiestneni predajne

Vyber lokality, v ktorej bude obchodna spolo¢nost’ rozvijat’ svoje podnikatel'ské
aktivity patri medzi kl'ai¢ové rozhodnutia, ktoré budu mat’ dlhodoby a vyznamny dopad na
uspesnost’ jej podnikania. Najmi v oblasti maloobchodu, kde spolo¢nosti podnikaju v
globalnom hyperkonkuren¢nom prostredi a Vv podmienkach saturacie trhu sa firmy
dontitené venovat’ vyberu lokality maximalnu pozornost’.

Miera jej dolezitosti je medzi jednotlivymi typmi maloobchodnych jednotiek
rozdielna ameni sa aj na zaklade dalsich faktorov, ako s obsadenost uUzemia
konkurenénymi spolo¢nostami, charakter pontikaného sortimentu z hl'adiska obyvatel’stva,
frekvencie dopytu, ndkupnych zvyklosti a pod.49

Pokial' ide o vyber konkrétneho umiestnenia maloobchodnej predajne,
maloobchodnici sa rozhoduja , ¢i bude prevadzka situovana samostatne alebo skupinovo,
teda spolo¢ne s d’al$imi predajnymi jednotkami ako sucast’ samostatnych prevadzkovych
objektov.*

Pri medzinarodnych retailingovych spolo¢nostiach sa volba lokality neobmedzuje
len na rozhodnutie 0 umiestneni prevadzkovej jednotky, zakladom je volba Statu, v ktorom
bude retailer posobit’, az potom nasleduje vyber regionu v danej krajine a nakoniec vol'ba

konkrétnej lokalizacie maloobchodnej predajne.

1.5.5 Ludia

Do kategorie piateho P — people zarad'ujeme zakaznikov a zamestnancov podniku.
Ustrednym bodom marketingovych tivah maloobchodnika st viak jeho zikaznici.
»Zakaznici predajne sa zucastiiuju na procese vymeny a prejavuji svoje potreby, t. j.
nadvézuji kontakty s maloobchodnikom tym, ze vstupia do predajne, pozeraju a skiSaju si
vystaveny tovar, informuji sa o vlastnostiach tovaru a mozu, resp. nemusia realizovat’

nakup. !

** BOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2003. s. 379.

* KITA, P. 2013. Obchodnd prevddzka. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2013. s. 81.

0 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha : GRADA Publishing, 2009. s. 202.

' FERENCZ V. — MESAROS P. - KRSAK B. 2013. Inovacny marketing. Koseice : VUSI, 2013. s. 117.
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V sti¢asnom marketingovom prostredi zmeny Vv konkurenénych, ekonomickych,
konkurenénych a demografickych faktoroch sposobili, Ze novych zakaznikov stale ubuda a
naklady na ich prilakanie naopak rasti. Podl'a Kotlera® su dokonca 5 krat vicsie, nez
vydavky spojené s udrzanim spokojného lojalneho zakaznika.

Z toho dovodu sa dnes stava prioritou najmé udrzanie vynosnych zakaznikov a vytvorenie
dlhodobych vzt'ahov s nimi. Z hl'adiska prinosu zakaznikov pre obchod bolo zistené, ze
plati tzv. Paretovo pravidlo 20/80, ¢o znamend, ze 20% zakaznikov obvykle prinasa
maloobchodnej spolocnosti 80 % zisku.”® KIi&om k udrzaniu zakaznika je poskytovanie
vysSej hodnoty a viacSej miery uspokojenia. Dolezité je uvedomit’ si, Ze spotrebitel’ dnes

nie je iba objektom marketingovych aktivit, stal sa tym kto diktuje ich obsah.

Ziakladné smery chovania sicasného zakaznika

Na spravanie spotrebitela vplyva mnoho, ¢i uz socialnych, kultarnych,
psychologickych alebo ekonomickych faktorov. Vplyvom rychleho vyvoja modernych
technologii a digitalnej revolicie sa teda meni aj zakaznik a jeho chovanie. Moderna
technika mu umoziiuje rychlo a jednoducho ziskavat informécie o produktoch, sluzbach
a tiez o spolocnosti, ktord ich vyraba alebo predava. Zakaznik ma v sucasnosti vel’kti moc,
malo ¢asu a je narocnejsi, pretoze ma vel'ki moznost’ vyberu spomedzi Sirokého mnozstva
ponukanych vyrobkov a sluzieb.

Pokial’ si chci obchodnici udrzat’ svoje postavenie na trhu, musia sa tymto
zvySujucim narokom prisposobovat, dokonca v snahe obstat’ v konkurencnom prostredi
tieto poziadavky predvidat’ a s predstihom napliovat’.

Dnesny zakaznik vyhladdva vyrobky, ktoré suvisia s modernymi hodnotami
(ispora cCasu, ekologia, komfort...), vyznacuji sa svojou konkurencieschopnostou,
spravnou hodnotou a kvalitou. Pri rozhodovani o kipe sa znizuje dblezitost’ znacky, pri
vol'be alternativnych produktov nadobtda vicsi vyznam cena. ZvySuje sa individualizacia
spotrebitel'ského sprévania, ndkup je spojeny s fantdziou a emotivnostou, sprévanie je

s w7 AN ;o\ r r ’ v . r 54
premenlivé, ¢im mozeme sucasného zakaznika oznacit’ ako nestaleho.

*> KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : GRADA Publishing, 2004. s. 405.

> BOUCKOVA J. a kol. 2003. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2003. s. 392.

** MAJEROVA, J. - ZVARIKOVA, K.. 2013. Nakupné spravanie spotrebitelov v SR v kontexte
relevantnych vplyvov. In Podnikovad ekonomika a manazment. 2013 [cit. 2014.04.01]. Dostupné na internete:
< http://ke.uniza.sk/assets/casopis/Cislo22013.pdf>
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2 CIEL PRACE

V stiCasnej dobe je prostredie maloobchodu presytené réznymi formatmi
maloobchodnych predajni, v okoli pribtidaji neustdle nové prevadzkové jednotky,
obchodnici nas zaplavuju Sirokou ponukou sortimentu, doplnkovych sluzieb, roznych
vernostnych programov a kampani, aby uspeli v ostrom konkurenénom boji a stali sa
lidrami na trhu. Jasna identita a odlisenie od konkurencie su preto nutnost'ou.

Cielom maloobchodnych firiem je vytvorenie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi,
preto je vhodné poznat’” motivy, ktoré ich vedt k navsteve predajnej jednotky. Z toho
dovodu bolo naSim primarnym cielom zamerat’ sa prave na zakaznikov, ich nakupné
spravanie a sucasné trendy ktoré ich v oblasti nakupu ovplyviiuju.

Hlavnym ciePom naSej bakalarskej prace je prostrednictvom uskuto¢neného
prieskumu zameraného na diskontny retazec Lidl zistit, aké je celkovd spokojnost
zakaznikov s ich predajiiou, teda s ponikanym sortimentom , kvalitou a cenou vyrobkov,
marketingovou komunikaciou spolo¢nosti, personalom, dostupnostiou predajni a pod.

Hlavny ciel’ roz8iruju nasledovné parcialne ciele:

- ziskat’ informacie o faktoroch, ktoré podmienuju zékaznikov k nakupu urcitého vyrobku
alebo k vyberu konkrétneho miesta predaja, teda oboznamenie sa s celkovymi
nakupnymi zvyklostami a rozhodovanim dneSnych spotrebitel'ov. To sa nam podarilo
efektivne dosiahnut’ vd’aka porovnaniu vysledkov prieskumov uskutocnovanych
agenturou TNS Slovakia s vysledkami vlastné¢ho prieskumu

- za ciel’ sme si tiez dali vymedzit’ silné a slabé stranky predajne Lidl, a tiez prilezitosti
a hrozby vyplyvajice z trhu, ktoré sme posudili na zaklade spominanych prieskumov,
ale aj dostupnych informacii z Casopiseckych a internetovych zdrojov

- od poznatkov vyplyvajacich z vysledkov nasho prieskumu atiez celoslovenského
prieskumu uskutociiovaného vyskumnou agentirou sme odvijali nase navrhy a rieSenia
pre d’alsie smerovanie firmy a jej priaznivy vyvoj. Snazili sme sa objasnit’ skimant
problematiku, sformulovat’ odporucania pre zlepsSenie predajnych ¢innosti spolo¢nosti
a potvrdit’ alebo vyvratit domnienky a hypotézy, ktoré sme si na zaciatku stanovili

- Z teoretickej oblasti sme si dali za ciel' vymedzit’ podstatu a zdkladné druhy a formaty
maloobchodnych predajni a tak isto pribliZit’ su¢asni situdciu na maloobchodnom trhu
a postavenie jednotlivych vyznamnych maloobchodov na Slovensku i vo svete

- okrem maloobchodu sme sa tiez zamerali na vysvetlenie podstaty marketingu

a marketingového mixu a ich ddleZitosti pre obchodnika. Cielom bolo uviezt vSetky
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nastroje marketingového mixu a S nimi stvisiace prvky so zameranim na ich podstatu

v oblasti maloobchodného podnikania
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3.1 Charakteristika objektu skiimania

V praktickej Casti sme pracovali so spolo¢nostou Lidl. Je to diskontnd siet
predajni zo skupiny Schwarz, ktorej pociatky siahaju az do tridsiatych rokov minulého
storo¢ia. Prvé predajne boli otvorené v 70-tych rokoch v Nemecku, odkial’ sa po rychlej
expanzii v ramci Statu zacala spolo¢nost’ zaciatkom 90-tych rokov angazovat v inych
krajinach. Dnes vlastni Lidl viac ako 9500 predajni v 25 krajinach Eurdpy. Za obdobie
svojej existencie sa spolocnost’ stala jednou z Top 10 maloobchodnych predajni potravin
na nemeckom islovenskom trhu avramci Eurdpy vlastni najvaésiu siet’ diskontnych
predajni.

Spolo¢nost’ Lidl Slovenskd republika, v.o.s. otvorila svoje prvé prevadzkové
jednotky na Slovensku vroku 2004. Od zaciatku jej pdsobenia na slovenskom
maloobchodnom trhu bolo centralne vedenie firmy spoloéné pre Slovensko aj Cesku
Republiku v Prahe. V roku 2011 sa slovenska ¢ast’ Lidlu osamostatnila a etablovala svoju
centralu v Bratislave.

V sucasnosti ma Lidl na Slovensku obchodnu siet’ s 123 predajiiami po celom
uzemi krajiny, ktoré zasobuju dve logistické centra v NemSovej a vV PreSove. Dnes u nas
pracuje pre Lidl viac ako 3200 zamestnancov v oblasti nakupu, predaja, logistiky,
expanzie, administrativy, centralnych sluZieb. >°

Cielom spoloc¢nosti je aj nad’alej rozSirovat' svoju siet’ na nové trhy a ponukat
svojim zakaznikom produkty kazdodennej spotreby v najvyssej kvality za najpriaznivejSie

ceny. Ich hlavnym principom a kI'acCom k tspechu je jednoduchost’.
Ponuka Lidlu

V Lidli*® st pre zakaznikov tyzdenne pripravené rozne akcie, zlavy a $pecidlne
tématické tyzdne. Néjdete tu Siroki ponuku syrov, mliecnych a mésovych vyrobkov
najlepsej kvality z certifikovanych mdsiarstiev, Siroky vyber peciva z vlastnej pekarne,
ovocie, zeleninu, rozmanité druhy chladenych a mrazenych vyrobkov atd’. Tyzdenne tiez

obmienanti ponuku textilného tovaru, kvetin, vybavenia do domu i bytu, obuv, $portové

**LIDL: O spolocnosti. [Cit.2014.04.17]. Dostupné na internete: <http://www.lidl.sk/cps/rde/SID-87AEF6AS5-
F1693000/www _lidl_sk/hs.xsl/2597.htm>

*® LIDL. Sortiment [online]. 2013. [cit. 2014.04.17] Dostupné na internete: <http://www.lidl.sk/cps/rde/SID-
37460E51-738213AD/www_lidl_sk/hs.xsl/sortiment.htm>
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potreby, kozmetiku a d’alSie. Lidl dokonca rozsiril svoju ponuku o nemecké i zahrani¢né
vina z tych najlepsich vinarskych oblasti a z vynikajucich vinnych pivnic. Cely sortiment
tovaru a taktiez jeho dodéavatelia podliehajii neustélej kontrole a musia spifiat’ prisne normy
kvality.

V stcasnosti spolo¢nost’ zastupuje viac ako 100 obchodnych znaciek. Medzi nimi
sa nachadza $iroka paleta privatnych znaciek spolo¢nosti, ktoré su vyvinuté a vyrobené
renomovanymi vyrobcami na ich objednavku. Vyhodou tak je, Ze spolo¢nost ma nielen
vel’ky vplyv a dohl'ad nad kvalitu predavaného tovaru, ale méze vd’aka vel'kému mnozstvu
odoberaného tovaru a cielenému nakupu, pontkat’ produkty za vyhodné ceny. Vlastné

znacky spolo¢nosti Lidl mozeme vidiet’ v prilohe ¢. 7.

Tabul'ka 3: Hospodarske vysledky spolo¢nosti Lidl Slovensko (2010 — 2012)

Roky | Trzby | Zisk po zdaneni | Zamestnanci | Majetok

2010 | 553 334 | 37 686 2 350 394 686
2011 | 619493 | 36 092 2 643 406 750
2012 | 676 451 | 66 312 2 802 416 855

Zdroj: TREND.sk. Lidl Slovenskd republika, v.0.s., Bratislava [online]. 2013 [cit.2014.04.14]. Dostupné na
internete: <http://firmy.etrend.sk/databaza-firiem/lidl-slovenska-republika-vos-bratislava-35793783.htmiI>

O tom, Ze retazcu Lidl na Slovensku dari sved¢i aj to, Ze sa stal v minulom roku
skokanom roka v dosiahnutych trzbach za finan¢ny rok 2012. Medziro¢ne mu stupli trzby
najviac spomedzi hodnotenych spolocnosti (Tesco Stores SR, Kaufland SR, Billa, Labas,
CBA a Coop Jednota) az 0 9,2 %. Vo finanénom roku 2013 zaznamenal Lidl ¢isty zisk vo
vysSke 66,3 milidna eur, o predstavovalo narast takmer 84 %. Spolocnost’ sa tak stala
jednou z najziskovejsich firiem na Slovensku. (Podl'a rebricka TRENDu mu patri aktualne
14. miesto). Podl'a tdajov zverejnenych v obchodnom vestniku bola pre diskontny retazec
velmi Gspesnd aj prva polovica minulého roka, vd’aka ¢omu spolocnost’ pristupila
zacCiatkom oktobra minulého roku k druhému ploSnému zvySovaniu platov svojim
zamestnancom. Spolo¢nost’ nad’alej pokracuje v expanzii a v minulom roku jej pribudli na

Slovensku d’alsie dve predajne v Banskej Stiavnici a v bratislavskej Rai.”’

*” TREND.sk. Lidlu sa na Slovensku dari. Je skokanom roka [online]. 2013 [cit. 2014.04.14]. Dostupné na
internete: <http://firmy.etrend.sk/firmy-nefinancny-sektor/lidlu-sa-na-slovensku-dari-cisty-zisk-mu-
prekrocil-hranicu-66-miliona-eur.html>

38


http://firmy.etrend.sk/databaza-firiem/lidl-slovenska-republika-vos-bratislava-35793783.html
http://firmy.etrend.sk/firmy-nefinancny-sektor/lidlu-sa-na-slovensku-dari-cisty-zisk-mu-prekrocil-hranicu-66-miliona-eur.html
http://firmy.etrend.sk/firmy-nefinancny-sektor/lidlu-sa-na-slovensku-dari-cisty-zisk-mu-prekrocil-hranicu-66-miliona-eur.html

3.2 Metody skumania a hypotézy

Pre identifikaciu a vysvetlenie jednotlivych prvkov riesenej problematiky
bakalarskej prace je nevyhnutné aplikovat’ urcité vedecké metody.

Pri vypracovani teoretickej cCasti bakalarskej prace sme vyuzivali niekolko
sekundarnych domacich izahraniénych zdrojov, ¢i uz knizné publikiacie, udaje
z Casopisov, internetu alebo vedeckych zbornikov z oblasti marketingu a maloobchodného
predaja. Na posudenie sucasného stavu skumanej problematiky sme vyuzivali analytické
a syntetické metody, ktoré ndm umoznili detailnejSie spoznat’ jednotlivé prvky zlozitych
javov a skamat’ vzajomné vztahy medzi nimi.

V praktickej ¢asti sme pracovali s metodou dopytovania pomocou dotaznika, ktory
sme vypracovali a poslali elektronickou formou vybranej vzorke respondentov. Na
zéklade udajov z dotaznika sme ziskali primarne udaje vo forme odpovedi na 19 otazok,
ktoré sme sami zostavili.

Prieskum bol uskutoéiiovany medzi Zenami a muzmi vo veku od 18 do 55 rokov
a prebiehal na celom uzemi SR pocas novembra 2013. Do prieskumu sa zapojilo spolu 90
spotrebitelov, z ktorych prevaznu ¢ast’ respondentov tvorili mladi l'udia z trnavského kraja.

Udaje ziskané z elektronickych dotaznikov sme spracovali na zaklade vystupov z
programu Statgraphic, v ktorom sme vytvorili krizové a frekvenéné tabulky k jednotlivym
otazkam. Grafy a tabulky na lepSie znazornenie vysledkov dotaznika sme vypracovali
v programe Microsoft Office Excel.

V stvrtej a piatej kapitole zavereCnej prace sme vyuzili metddy indukcie
a dedukcie, ktoré nam umoznili zhodnotit' vysledky odpovedi na jednotlivé otazky
a sformulovat’ zavery a odportéania vyplyvajice z prieskumu. Udaje o skiimanom podniku
Lidl sme cerpali predovsetkym z internetovej stranky spolo¢nosti a inych elektronickych
a Casopiseckych zdrojov.

Ucelom prieskumu je zlepsit kvalitu pontikanych vyrobkov a poskytovanych
sluzieb a ¢o najviac uspokojit’ priania a potreby zakaznikov. Tiez zefektivnit’ nakupovanie
spotrebitelov a umoznit’ im vyhodny, rychly a kvalitny ndkup r6znych druhov tovarov.

Na zéklade stanovenych cielov a predpokladanych vysledkov skiimania sme si
stanovili nasledujiice hypotézy:

H1: Spotrebitelia nakupuji vo vécsine pripadov v Lidli viac ako 1 krat za mesiac
H2: Pri rozhodovani o mieste ndkupu zohrdvaju u respondentov najddlezitejSiu ulohu ceny

a kvalita produktov
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H3: Viac ako polovica zakaznikov je spokojnych s kvalitou a ¢erstvost'ou potravin v Lidli

H4: Nakupujuci v Lidli st spokojni s cenou tovarov v porovnani s konkurenciou. Nakup
v Lidli patri medzi cenovo najvyhodnejsie

H5: Vicsina zakaznikov by privitala zavedenie vernostnych kariet v Lidli

H6: Navstevnici Lidlu st menej spokojni s usporiadanim a atmosférou predajne

a personalom
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4 VYSLEDKY PRACE

4.1 SWOT analyza spolo¢nosti Lidl

SWOT analyza je pomerne jednoduchou metédou na ziskanie informadcii
0 strategickej situdcii podniku a vhodnym néstrojom pre analyzu marketingového
prostredia, v ktorom spolo¢nost’ podnika. Zahfna systematické sktmanie interného
prostredia podniku, jeho silnych a slabych strdnok, a tiez analyzu extern¢ho prostredia,
ktora zahfna prileZitosti a rizikd vyplyvajlce z trhu. Hlavny prinos SWOT analyzy spo¢iva
v presnej identifikacii externych 1internych faktorov, ktoré na podnik vplyvaji
a naslednom vyhodnoteni ich vzdjomnych vézieb a vplyvov.58

Na zéklade informacii z prieskumov agentary TNS Slovakia, poznatkov
vyplyvajacich z naSho dotaznika a inych dostupnych zdrojov sme zostavili SWOT analyzu

spolo¢nosti Lidl.

Silné stranky:

e Cerstvost’ vyrobkov potvrdend spotrebiteImi aj ministerstvom pddohospodarstva
a rozvoja vidieka SR na zaklade uradnych kontrol*®

e nizke ceny

e rastuce trzby

e ponuka privatnych znaciek vyrobenych renomovanymi vyrobcami na objednavku

e ponuka rozsirend o Siroku paletu kvalitnych domacich i1 zahrani¢nych vin

e tyzdenné obmienanie ponuky jednotlivych druhov tovarov

e tematické tyzdne s produktmi narodnych kuchyn

e velké reklamné kampane

e vitaz oblibenosti na socialnych sietach®

e ponuka bio a light produktov a vlastnych pekarenskych vyrobkov

e dlhodoba skisenost’ a pritomnost’ na trhu

e dostupnost predajni v blizkosti domova

** LESAKOVA, D. a kol. 2011. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint dva, 2011. s. 41

*® Cas.sk: Lidl preddva cerstvé potraviny. [cit. 2014.04.17] Dostupné na internete:
<http://mww.cas.sk/clanok/261583/lidl-predava-cerstve-potraviny-potvrdilo-ministerstvo.html>
% Teraz.sk. Lidl kraluje socidlnym sietam [online]. 2013 [cit.2014.04.14]. Dostupné na internete:
<http://mwww.teraz.sk/magazin/lidl-socialne-siete-fanusik-obchod/53975-clanok.html>
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< o 61
e zvySovanie miezd zamestnancom
Slabé stranky:

e usporiadanie a atmosféra predajne
e ochota a kvalifikovanost’ personalu
e obmedzena ponuka produktov, chybaji zname renomované znacky

e ziadne sluzby pre zakaznika — napr. vernostné programy
PrileZitosti

e rozSirujuci sa trh a S tym spojena moznost’ zvySenia trhového podielu
e prilakanie zakaznikov nizkymi cenami a moznost'ou rychleho nakupu
e zvySovanie poctu a lojality zakaznikov

e zavadzanie novych znaciek a druhov tovarov

e vytvorenie novych pracovnych miest
Hrozby:

e velké mnozstvo silnych konkurentov
e nasytenost trhu
e vstup novych konkurentov na trh

e nizsia lojalita zdkaznikov

4.2 Vysledky prieskumov agentury TNS Slovakia v rokoch 2012 a 2013

V nasledujacej casti si okrem vysledkov nasho dotaznikového prieskumu,
uvedieme aanalyzujeme vysledky z prieskumov uskuto¢iiovanych vyskumnymi
agentGrami z oblasti potravinarskeho maloobchodu. Zistené skuto¢nosti porovname

a mozeme tak lepSie posudit’ nakupné spravanie slovenskych spotrebitelov.

Agenttra TNS Slovakia realizovala v rokoch 2012 a 2013 internetovy prieskum na
vzorke 500 respondentov z celého Slovenska, v ramci ktorého zistovala o nakupovani

Vv jednotlivych maloobchodnych potravinarskych retazcoch.

$'Webnoviny.sk. Lidl zvysuje platy v priemere 0 9 % [online]. 2013 [cit.2014.04.14]. Dostupné na internete:
<http://mww.webnoviny.sk/ekonomika/lidl-zvysuje-platy-v-priemere-0-9-perce/741286-clanok.html>
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Vysledky prieskumov vyskumnej agentury TNS Slovakia z roku 2012

Potravinarske maloobchody maju svojich stalych, lojalnych zdkaznikov, ktori tieto
predajne uprednostiiuju a zdmerne vyhladavaju. Takychto zdkaznikov je vSak napriek
réznym vernostnym programom aj nad’alej relativne malo. Agentira TNS Slovakia preto
medzi spotrebitel'mi zistovala, v ktorych ndkupnych retazcoch zvyknu spotrebitelia

nakupovat najcastejsie.

Graf 1: Zvy¢ajné miesto nakupu
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Zdroj: TNS Slovakia: Obliibenou predajiiou Slovdkov je Tesco [pdf]. 2012 [cit.2014.04.17]. Dostupné na
internete: <http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1318 oblubena_predajna.pdf>

Z prieskumu vyplynulo, Ze az 77 % Slovakov nakupuje najcastejSie v sieti predajni
Tesco, pripadne az 71 % v Lidli. Tento fakt moze byt spdsobeny najmé tym, Ze predajné
siet’ tychto predajni sa rozmaha vramci celého tizemia Slovenska, zatial ¢o ostatné
obchodné spolo¢nosti nie st dostupné vo vsSetkych lokalitdich. Viac ako polovica
respondentov zvykne tiez nakupovat’ v Kauflande a 0 nieCo menej v slovenskom retazci

Coop Jednota.

Nasledujica otdzka bola zamerand na obl'ibenost’ potravinarskych maloobchodov
medzi respondentmi. Na prvych troch prieckach sa v oboch otazkach umiestnili retazce
Tesco, Lidl a Kaufland. Siet’ predajni Tesco dokonca ziskala v obidvoch kategoriach prvé

miesto, z ¢oho mézeme konstatovat’, ze tu pravdepodobne nakupuje najviac Slovakov.
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Graf 2: Obl'ibenost’ jednotlivych maloobchodnych ret'azcov
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Zdroj: TNS Slovakia: Obliibenou predajiiou Slovdkov je Tesco [pdf]. 2012 [cit.2014.04.17]. Dostupné na
internete: <http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1318 oblubena_predajna.pdf>

.....

nim asi 20 % oddanych zakaznikov zaznamenal Kaufland a na tretom mieste sa so 17 %

V popularite medzi zakaznikmi umiestnil diskont Lidl.

V ramci komfortu nakupovania a Setrenia Casu spotrebitelov, je blizkost’ miesta
nakupu vel'mi ddélezitym aspektom. Spolo¢nost” preto u respondentov zistovala, ktoré
maloobchodné jednotky sa nachddzaji vich okoli. Ako mézeme vidiet na grafe,
najdostupnejSou predajiou je pre slovenskych spotrebitelov Tesco, ktoré ma v okoli az
80% respondentov. Tesne za nim sa v dostupnosti umiestnil Lidl. Pre va¢Sinu opytanych st
dostupné tiez predajne Coop Jednoty alebo Billy, viac ako polovica ma v okoli tiez

predajne Kaufland.
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Graf 3: Dostupnost’ jednotlivych predajnych jednotiek
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Zdroj: TNS Slovakia: Obliibenou predajiiou Slovdkov je Tesco [pdf]. 2012 [cit.2014.04.17]. Dostupné na
internete: <http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1318 oblubena_predajna.pdf>

Okrem tradi¢nych produktov od znamych vyrobcov ponukaji maloobchodné
spolo¢nosti tiez sortiment vlastnych maloobchodnych znaciek. Tie boli spociatku
povazované za menej kvalitné, no postupom ¢asu ziskavaji na popularite a kvalitou sa
vyrovnavaju ostatnym produktovym radom. Jedna z otazok preto smerovala aj na zistenie

oblibenosti jednotlivych privatnych znaciek u naSich spotrebitel’ov.

Graf 4: Obl'ibené znacky produktov
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Zdroj: TNS Slovakia: Obliibenou predajiiou Slovikov je Tesco [pdf]. 2012 [cit.2014.04.17]. Dostupné na:
<http://mww.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1318_oblubena_predajna.pdf>
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Podl'a odpovedi spotrebitelov patria medzi najoblibenejSie znacky Tesco a Coop
Jednota a viac ako tretina preferuje vlastnu znacku Kauflandu. Iba 14 % respondentov

nenakupuje ziadne produkty privatnych maloobchodnych znaciek.

Vysledky prieskumov vyskumnej agentury TNS Slovakia z roku 2013

Primarnym cielom maloobchodnika nie je len ziskat’ novych zakaznikov, ale najméa
udrzat’ si tych suéasnych a zabezpecit' ich opakované nakupy a vernost’. Lojalni zédkaznici
st totiz pre obchod najvacsim generatorom zisku a z toho vyplyva aj nasledujtica otazka,

Vv ktorej mali respondenti vyjadrit’ svoju lojalitu k urcitej maloobchodnej predajni.
Graf 5: Lojalita zakaznikov k jednotlivym obchodnym retazcom
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Zdroj: TNS Slovakia: Najvyhodnejsie nakupy robime v Kauflande [pdf]. 2013 [cit.2014.04.17]. Dostupné na
internete: <http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1343 obchodne_retazce.pdf>

V prieskume z roku 2012 sa k otazke oblibenosti jednotlivych retazcov vyjadrili
spotrebitelia menej jednoznacne a z odpovedi vyplynulo, Ze predajne nemaji velky pocet
svojich vernych zékaznikov. V oblibenosti vtedy ziskalo prvenstvo Tesco, ktoré si vSak
poziciu neudrzalo a ked’ sa zuzil vyber predajni na 5 najnavStevovanejSich, az 83 %
spotrebitel'ov sa priklonilo k diskontnému retazcu Lidl. Tesne za nim sa S 80 % lojalnymi
zakaznikmi umiestnil Kaufland a Tesco, ktoré ziskalo prvenstvo vo viacerych kategoridch

sa umiestnilo so 67 % vernych zdkaznikov aZ na tretom mieste.

KedZe potravinové retazce medzi sebou zvadzaji neustali boj o peniaze

zakaznikov, snazia sa ich prildkat’ nizkou cenovou hladinou a utvrdit’ ich v tom, Ze prave
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V ich sieti predajni nakupia najvyhodnejsie, Vv nasledujicej otazke agentura TNS zistovala,

ktory obchodny retazec pokladaji respondenti za cenovo najvyhodnejsi.

Graf 6: Cenova vyhodnost’ nakupu v jednotlivych predajniach
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Zdroj: TNS Slovakia: Najvyhodnejsie nakupy robime v Kauflande [pdf]. 2013 [cit.2014.04.17]. Dostupné na
internete: <http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1343_obchodne_retazce.pdf>

Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze podla viac ako tretiny Slovakov je cenovo
najvyhodnejsi nakup v Kauflande. Podl'a 26 % opytanych je to v Lidli a takmer rovnako
vyhodné je tiez nakupovanie v Tescu. Retazce na prvych troch prieCkach sa podla

spotrebitelov vyrazne vyhodnejSie oproti ostatnym predajniam.

Graf 7: Hodnotenie Gerstvosti potravin v jednotlivych potravinarskych ret'azcoch
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Zdroj: TNS Slovakia: Najvyhodnejsie nakupy robime v Kauflande [pdf]. 2013 [cit.2014.04.17]. Dostupné na
internete: <http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1343_obchodne_retazce.pdf>
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Okrem cenovej hladiny je pre kazdého spotrebitel'a dolezita aj kvalita a Cerstvost’
produktov. Za najCerstvejSie oznacila viac ako tretina kupujicich vyrobky spolo¢nosti
Kaufland a 30 % poklada za najCerstvejSie vyrobky Lidlu. Podla 24 % respondentov su

Cerstvé potraviny na pultoch Tesca a pre 20 % opytanych st to produkty Coop Jednoty.

Graf 8: Celkové posobenie predajni na zakaznikov
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Zdroj: TNS Slovakia: Najvyhodnejsie ndakupy robime v Kauflande. [cit.2014.04.17]. Dostupné na internete:
<http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1343 obchodne_retazce.pdf>

Aj napriek tomu, Ze najvyhodnej$i nakup s najCerstvejSimi potravinami je podla
opytanych Slovakov v Kauflande, Co sa tyka celkovej atmosféry predajne a jej posobenia
na zakaznikov vyhrala v rebricku siet’” predajni Tesco, ktoré najlepSie pdsobi na 38 %
respondentov. Priblizne na tretinu opytanych pdsobia dobre aj prevadzkové jednotky

Kauflandu a Lidlu.

4.3 Vysledky vlastného prieskumu

Na zaklade odpovedi z uskutociiovaného prieskumu a ich naslednom spracovani
sme dospeli knizsie uvedenym vysledkom. Podla nich sme vyhodnotili nakupné
spravanie a rozhodovanie spotrebitelov a zaroven ziskali ndzory respondentov na objekt
nasho skiimania, predajiiu Lidl. Zistené udaje sme tiez porovnali s informéaciami ziskanymi
prostrednictvom sekundarnych tdajov — prieskumov uskuto¢iiovanych vyskumnou

agentirou TNS Slovakia.

V Givode nasho dotaznika sme zistovali, v ktorych maloobchodnych jednotkach

respondenti najcastejSie nakupuju. Z prieskumu vyplyva, ze respondenti najcastejSie
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navstevuju obchodné retazce Tesco (78,9 %), za ktorym nasleduje skimana predajina Lidl
(71,1 %). Tieto dve predajne maji znacny ndskok medzi spotrebiteI'mi, ¢o je pozitivnym
faktom pre méj vyskum. Takmer polovica respondentov tiez nakupuje v sieti predajni Billa

a viac ako tretina opytanych navstevuje potraviny Coop Jednota.

Graf 9: Navstevnost’ predajni
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej nas zaujimalo, ktoré faktory spotrebitelov najviac ovplyviuji pri vybere
miesta nakupu. Ako som na zaCiatku uvadzala vo svojej hypotéze, spotrebitelia si vo
velkej miere vyberajii miesto svojho nakupu na zaklade cien (70 %), no rovnako dolezitym
kritériom je blizkost' predajne (70 %). Medzi trojicu najdoleZitejSich faktorov patri aj
kvalita a Cerstvost’ vyrobkov, ¢im sa potvrdili moja hypotéza. Zaujimavym vysledkom je,
7ze na odporucania znamych daji iba dvaja zo vSetkych opytanych, ¢o dokazuje, Ze

slovenski spotrebitelia konaji na zéklade osobnych preferencii.

49



Graf 10: Rozhodujuce faktory pri vybere miesta nakupu
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Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke sme sa uz zamerali konkrétne na objekt naSho skumania, predajiu
Lidl. Zistovali sme ako Casto tu spotrebitelia nakupujia. Jednou z moznosti tiez bolo , ze

opytani nakupuju v Lidli kazdy den, tito moznost’ vSak neoznacil Ziadny z respondentov.

Graf 11: Frekvencia nakupov v Lidli
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky tejto otazky st vSak vel'mi pozitivne, nakol'ko aZ polovica opytanych
nakupuje v Lidli viac krat do mesiaca, ako som predpokladala vo svojej hypotéze. 23,3 %
zakaznikov navstevuje Lidl dokonca viac krat za tyzden a menej ako jeden krat za mesiac

nakupuje v Lidli 26,7 % respondentov.
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Vo Stvrtej otazke zakaznici predajne Lidl vyjadrovali svoju spokojnost, pripadne
nespokojnost’ so zékladnymi faktormi predajne, pri com hodnotit’ mohli na skale 1 -5, od

vel'mi spokojného az po vel'mi nespokojného s danym aspektom predajne.

Tabul'ka 4: Miera spokojnosti zakaznikov s jednotlivymi faktormi predajne

Velmi spokojny | neutralny | nespokojny Velmi
spokojny pokoiny | pokojny nespokojny
Sirky sortimentu | percento 3,3% 43,3 % 41,1 % 10 % 2,2 %
Kvality
a Cerstvosti percento 14,4 % 48,9 % 32,2 % 4,4 % 0%
vyrobkov
Ceny tovarov percento | 31,1% 53,3 % 14,4 % 1,1% 0%
Usporiadania
a atmosféry percento 5,6 % 30 % 37,8 % 18,9 % 7,8 %
predajne
Rychlosti obsluhy,
ochoty a znalosti | percento 4,4 % 28,9 % 36,7 % 17, 8% 12,2 %
personalu

Zdroj: vlastné spracovanie

Odpovede respondentov dokazuju, ze spotrebitelia sa v Lidli spokojni najmé
S cenami tovarov. Spokojnost’ s tymto faktorom vyjadrilo viac ako 80 % opytanych.
Nadpriemerne spokojni st tiez s kvalitou a Cerstvostou vyrobkov (63,3 %). Ako ukézali
vysledky moéjho prieskumu, prave tieto faktory su pre spotrebitel'ov najdolezitejSie pri
vybere miesta nakupu, ¢o predstavuje vel'ké plus pre Lidl. Naopak priblizne tretina

opytanych je v Lidli nespokojna s usporiadanim a atmosférou predajne a s personalom.

Kedze sme sa vuvode pytali, o spotrebitelov ovplyviiuje pri vybere miesta
nakupu, zaujimali nas tiez faktory, na zaklade ktorych sa dopytovani rozhoduji o kupe
konkrétneho produktu v mieste predaja.

Z prieskumu sme sa dozvedeli, ze najdolezitejSiu ulohu v o¢iach zakaznika zohrava
kvalita a vlastnosti produktov (74,4 %) ana druhom mieste predchadzajice skusenosti
s vyrobkom (67,8 %). Viac ako polovicu opytanych presved¢i o kiipe produktu tiez zl'ava.
Opét’ sa potvrdilo, Ze odporii¢ania zndmych nehrajii v rozhodovani vel’ku rolu, nakol'ko na

zaklade nich sa rozhoduje iba 16,7 % respondentov.
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Graf 12: Rozhodujuce faktory pri vybere produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Lokalizacia predajne je jednym z najddlezitejSich rozhodnuti maloobchodnika. Ako

dokazuju aj vysledky naSho prieskumu pre spotrebitelov je blizkost’ predajne jednym

Z najdolezitejSich faktorov pri vybere miesta nakupu. Z toho dévodu sme aj my v d’alSej

otazke zistovali, aky je ndzor respondentov na pocet a umiestnenie resp. dostupnost’

predajni Lidl v ich okoli.

Graf 13: Miera spokojnosti zakaznikov S po¢tom a umiestnenim predajni Lidl
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z90 opytanych, az 74 vyjadrilo svoju

spokojnost’

s umiestnenim  resp.

dostupnostou predajni Lidl vo svojom okoli, ¢o predstavuje takmer 83 % respondentov.
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Svedc¢i to o vybornej lokalizacnej stratégii spolo¢nosti. Nespokojnych bolo len 3,3 %

respondentov, ¢o je zanedbatel'né Cislo.

Cenova troven predajne je jednym z najddlezitejSich aspektov, ktoré spotrebitelia
pri svojich nakupoch posudzuji. Ako nam potvrdil aj na$ prieskum, nizke ceny a kvalitné
vyrobky su kIicom k uspechu maloobchodu. Nasledujuca otdzka preto smerovala
K posudeniu cenovej hladiny tovarov v diskontnom retazci Lidl a k zhodnoteniu, ¢i je

nakup v Lidli cenovo vyhodny v porovnani s inymi maloobchodnymi jednotkami.

Tabul’ka 5: Cenova vyhodnost’ nakupu v Lidli

Vel'mi o : ., | VeI'mi
spokojny Spokojny | Neutrilny | nespokojny e
Percento
respondentov | 25,6 % 44,4 % 28,9 % 1,1% 0%

Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto oblasti Lidl zaznamendva pozitivne reakcie od spotrebitelov, ked’ze az 70 %
respondentov sa domnieva, ze Lidl je oproti inym ndkupnym retazcom cenovo vyhodny.
Takmer tretina opytanych zaujala v tomto smere neutralny postoj a pozitivhym faktom je,

ze nespokojny s cenovou hladinou produktov spolo¢nosti je iba jeden z respondentov.

KedZze prieskum ukéazal, Ze viacSine zakaznikov sa javi nakup v Lidli cenovo
vyhodny a st spokojni s cenovou hladinou predajne, zaujimalo nas kolko penazi
V priemere minu za jeden nakup.

Ako znazornuje graf, najCastejSia priemerna hodnota jedného nakupu v Lidli
predstavuje 10 - 20 €. Tolko penazi v predajni utrati za jeden nakup takmer polovica
opytanych. Tretina respondentov ucini v Lidli priemerny ndkup do vySky 10 €.
Z vysledkov tejto otdzky vyplyva, ze zédkaznici robia v predajni vd¢sinou menSie nakupy,
s menSou hodnotou. Sumu vicsiu ako 30 eur minie za jeden nakup v Lidli iba 10 %

respondentov.
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Graf 14: Hodnota jedného priemerného nakupu v retazci Lidl
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Zdroj: vlastné spracovanie

V stcasnosti by sa marketingové stratégie maloobchodnych retazcov mali
orientovat’ predovSetkym na potreby a priania zakaznikov a ¢o najviac vyhoviet ich
poziadavkam. Opytali sme sa preto, ako hodnotia spotrebitelia marketing predajne Lidl
Z pohl'adu komunikacie so zdkaznikom, ¢i uz ide o reklamu, promotion, r6zne akcie alebo

zlavy.

Tabul'ka 6: Hodnotenie marketingovej komunikacie spolo¢nosti Lidl

VePmi dobry | Viac - menej dobry | Priemerny Zly

Percento

23,3 % 45,6 % 23,3 % 7,8 %
respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet’ v tabulke, podla 23,3 % respondentov je komunikacia so
zakaznikmi v oblasti marketingu na vel'mi dobrej urovni. Ten isty pocet opytanych poklada
spolo¢nost’ v tomto smere za priemernil a negativny nazor prejavilo len 7 spotrebitelov.
Vysledky tejto otazky teda nezaznamenali Ziadne vel'ké prekvapenia alebo jednoznacné
vysledky. M6Zem teda zhodnotit,, Ze marketingova komunikacia Lidlu so zdkaznikmi je na

dobrej urovni, no stale maji ¢o dohanat’.

Nakolko reklama, najmi t4 televizna predstavuje v dneSnej dobe silny ndstroj
podpory predaja, zamerali sme sa v nasledujicej otazke na to, do akej miery ovplyviiuje

zakaznikov v ndkupnom rozhodovani.
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Graf 15: Miera vplyvu reklamy na nakupné rozhodovanie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Odpovede respondentov na danu otazku neboli vel'mi jednoznacné. Z vysledkov
vyplyva, ze nakupujiici sa nechajii reklamou ovplyvnit len z Casti (28,9 %) aiba
V niektorych pripadoch (35,6 %), o zrejme zavisi od viacerych okolnosti. Reklama pri
nakupe vo velkej miere ovplyviuje iba 10 % respondentov a 7,8 % opytanych uviedlo, ze

ich reklama neovplyviiuje vobec.

Okrem reklamy, moze byt pre kupujicich podnetom k navsteve predajne tiez
vzhliadnutie akcii a zliav v letaku. Maloobchodnici sa tak snazia zhrnut najvyhodnejSie
ponuky tyzdna a prildkat’ zdkaznikov, ¢o najnizSou cenou.

Z prieskumu vyplynulo, Ze vzhliadnutie akcii a zliav v letaku je vel'mi ¢asto alebo
zvycajne podnetom k nakupu pre 43,3 % spotrebitel'ov a takmer pre polovicu opytanych je
to rozhodujuce niekedy. M6zeme teda skonsStatovat,, ze letdky so sortimentom predajne su
vel'mi ddlezitym prvkom pre uputanie pozornosti zdkaznikov a mali by teda obsahovat’

najme akciové a zl'avnené produkty vyssej kvality za prijate'né ceny.

Tabul’ka 7: Vplyv letakovych akcii a zliav na navstevu predajne

Ano, vel’mi AnO, niekedy nikdy
casto zvycajne
Percento
12,2 % 31,3% 45,6 % 11,1 %
respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

55



V uplynulych mesiacoch rozbehla spolo¢nost’ Lidl velki marketingovi kampan
snazvom ,,Paulus vs. Thna¢ak®, v ktorej dvaja kuchéri z Ceska a Slovenskej republiky,
uverejnuju tyzdenne rozne recepty zo surovin z predajne Lidl. Recepty uvadza spolo¢nost’
kazdy tyzden vo svojich letakoch spolu s cenovou akciou na produkty, ktoré su v nich
pouzité. Tie ndjdu zadkaznici samozrejme aj na internetovej stranke spolocnosti. Ked'ze
v predchadzajtcich otdzkach respondenti uz vyjadrili svoj nazor na celkovii marketingova

komunikaciu spolo¢nosti, zaujimalo nas na kol’ko ich zaujala tato vel'kd kampari.

Graf 16: Zaujem o marketingova kampan ,,Paulus vs. Thnacak*
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M Nie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako modzeme vidiet na grafe, tato velmi propagovana reklamnd kampan
spolo¢nosti Lidl skutocne zaujala iba 3,3 % opytanych a 16,7 % dokonca vobec nevedelo,
0 ¢o sa jednd. Pozitivne vsak je, Ze viac ako tretinu opytanych tdto marketingova kampan

zaujala aspon Ciastocne.

Trinasta otdzka nasho dotaznika bola zamerana na tematické tyzdne predajne Lidl
s ponukou potravin roznych narodnych kuchyi. Zistovali sme aky je nazor zakaznikov na
tieto cudzokrajné potraviny, ¢i sa stretli na Slovensku s Gispechom a stavaju sa sucastou
nakupného kosika naSich spotrebitel'ov v predajni Lidl.

Ako ukazuje tabulka, tito aktivita Lidlu zozala vo vidcSine pripadov pozitivne
ohlasy. Dané vyrobky aspon niekedy nakupuje az 80 % opytanych, z toho 25,6 % ich
nakupuje Casto. Z vysledkov teda mo6Zem usudit’, Ze pre Lidl je organizovanie tematickych
tyzdiov réznych narodnych kuchyn velkou konkuren¢nou vyhodou a méze tym prilakat

vela novych zakaznikov.
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Tabul’ka 8: Hodnotenie tematickych tyzdnov s ponukou ré6znych narodnych kuchyn

Vvborny nipad Vobec nenakupujem
yyporay pac, Niekedy nakupujem takéto vyrobky,
casto nakupujem ) i . .
. i tieto vyrobky uprednostiujem
tieto vyrobky S
tradicné
FEEEIE 25,6 % 54,4 % 17,8 %
respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Siet’ diskontnych predajni Lidl je okrem iného jedine¢na tiez v ponuke sortimentu.
Ten tvoria ich vlastné maloobchodné znacky, vyrabané presne na objednavku spolo¢nosti,
kontrolované prisnymi normami kvality a doddvané osvedéenymi dodavatel'mi. Na zaklade
toho sme sa zaujimali o spokojnost’ zékaznikov s privatnymi obchodnymi znackami
potravin predavanych v Lidli.

Spotrebitelia zaujali pri tejto otazke skor neutralny postoj. Dolezité vSak je, Ze sme
zaznamenali viac spokojnych zakaznikov (42,2 %) s obchodnymi znackami Lidl, nez tych

nespokojnych (spolu 12,2 %).

Tabul'ka 9: Miera spokojnosti zakaznikov S obchodnymi zna¢kami spolo¢nosti Lidl

VePmi - : g | Yermi

spokojny Spokojny | Neutralny | Nespokojny nespokojn
Percento 8,9 % 33,3% 45,6 % 10 % 22%
respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Spoloc¢nost’ Lidl sa ako diskontny maloobchod orientuje predovsetkym na ponuku
potravinarskeho tovaru, no svojim zdkaznikom poskytuje tiez Siroky vyber produktov
nepotravinarskeho charakteru od drogérie, cez domace potreby az po oblecenie. Chceli
sme teda vediet, ¢i naSi respondenti nakupujii v predajni Lidl aj iné produkty okrem
potravin.

Ako moézeme vidiet' na grafe, najpredavanejSim tovarom v obchodoch Lidl su
potraviny. Iba tie nakupuje v sieti Lidl viac ako tretina zakaznikov (34,4 %). Takmer
tretina oslovenych vsak nakupuje v predajni aj kozmetiku a domace potreby (28,9 %), a

tieZ potreby pre zahradu (24,4 %).
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Graf 17: Zaujem o tovary nepotravinarskeho charakteru v sieti predajni Lidl
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Zdroj: vlastné spracovanie

Posledna otazka naSho dotaznika bola orientovana na vernostné programy, ktoré su
V sucasnosti medzi potravinarskymi maloobchodmi vel'mi rozsirené, 0 ¢om svedci aj fakt,
ze podla prieskumov vlastni az 80 % Slovakov vernostnu kartu a dokonca v priemere az
tri.? Nakolko skumana siet predajni Lidl zatial’ pres svojich zdkaznikov nepropaguje
ziadny vernostny program, zaujimalo nas, ¢i by respondenti prijali zavedenie vernostného
programu Vv Lidli v podobe vernostnych kariet, bodov za nakup ainych vyhod pre
zakaznikov.

Kladnti odpoved’ sme zaznamenali az u 45,6 % respondentov, ¢o je skoro polovica
opytanych. Takmer tretina (28,9 %) si nie je istd, ale podstatné je, ze iba 7,8 % opytanych
malo negativihu odpoved’. Na zdklade tychto vysledkov sa domnievam, ze zavedenie

vernostného programu by bolo pre spolo¢nost’ Lidl velkym prinosom.

Tabulka 10: Potencidlny zdujem zékaznikov o zavedenie vernostného programu

I,Jrclte MozZno Nie ‘_Je mi 1o

Gt jedno
Percento 456 % 28,9 % 7,8 % 17,8 %
respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

®2 TNS Slovakia: V priemere viasmime tri vernostné karty[online]. 2013 [cit. 2014.04.17]. Dostupné na
internete: < http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1230_vernostne_Kkarty.pdf>
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Ako mozeme vidiet' na nasledujtcich grafoch, prieskumu sa zucastnilo spolu 90
respondentov, z toho 47 zien (52,2 %) a 43 muzov (47,8 %). Pocet dopytovanych zien a
muzov je takmer vyrovnany, takze prieskum vypovedd o nakupnych zvyklostiach a ndzore

na siet’ diskontov Lidl oboch pohlavi.

Graf 18: Pohlavie respondentov

48% M Zeny

52%  mMuzi

Zdroj: vlastné spracovanie

Nakol’ko prieskum bol uskuto¢iiovany najmid medzi mojimi zndmymi, vacSinu
respondentov (75,6 %) tvoria mladi l'udia vo veku do 25 rokov. Vzhl'adom na tento fakt st
vysledky prieskumu skor orientacné. Pre zistenie presnych vysledkov by bola nutna tcast

l'udi viacerych vekovych kategorii.

Graf 19: Vek respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Podobne ako pri veku respondentov, aj pri kraji trvalého bydliska sa prejavil
nevhodny vyber vzorky dopytovanych, z ¢oho vyplyva, ze prieskum nie je Gplne presny.
73 % respondentov je z trnavského kraja, nakol'ko odtial’ pochadzam a dotaznik vyplnovali
z vacsej Casti I'udia z mojho okolia. Napriek tomu som ziskala nazory spotrebitelov aj

z ostatnych krajov.

Graf 20: Kraj trvalého bydliska respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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5 DISKUSIA

Hlavnym cielom nasho prieskumu bolo zistit akd je celkova spokojnost’
zakaznikov s predajiou Lidl, teda so sortimentom predajne, kvalitou a cenou vyrobkov,
marketingovou komunikaciou spolo¢nosti, persondlom a pod. Délezitym prvkom bolo tiez
obozndmenie sa s nakupnymi zvyklostami spotrebitelov, aky je ich podnet k ndkupu, ¢o
ich ovplyviiuje pri vybere predajne a danych produktov. Ulohou prieskumu bolo na
zaklade odpovedi z dotaznika objasnit’ skimana problematiku, sformulovat’ odporucania
a navrhnit’ rieSenia na zlepSenie predajnych Cinnosti spolo¢nosti, atym aj zvySenia
spokojnosti jej zakaznikov a konkurencieschopnosti skimaného diskontného retazca Lidl
na maloobchodnom trhu.

Ako vychodisko pre zhodnotenie ndkupného spravania sucasnych slovenskych
spotrebitelov nam sluzili aj vysledky prieskumov uskutocnenych vyskumnou agenturou
TNS Slovakia v rokoch 2012 a 2013, ktoré sme zhodnotili a poznatky z nich porovnali
s vysledkami naSej prace. To nam zaru€i eSte lepSie a presnejSie posudenie sucasnej
situacie na maloobchodnom trhu najmé z pohl'adu kupujicich. Podstatnym krokom je tieZ
potvrdit’ alebo vyvratit domnienky a hypotézy, ktoré sme si na zaciatku prieskumu
stanovili. Na zaklade odpovedi 90 respondentov nad 18 rokov, zucastnenych nasho
prieskumu a ich porovnani s profesionalnym prieskumom agentury, prebichajicim medzi

500 respondentmi po celom Slovensku sme zistili nickol’ko faktov.

Z vysledkov nasho prieskumu vyplynulo, Ze najviac respondentov zvykne
nakupovat’ v obchodnej sieti Tesco a to az 78,9 % opytanych. Na druhom mieste skongil
objekt nasho skiimania, obchodny retazec Lidl, v ktorom najcastejSie nakupuje az 70 %
respondentov. Takmer polovica opytanych zvykne tieZ nakupovat’ v Bille.

Odpovede nasho dotaznika sa zhoduji aj vysledkami prieskumu agentury TNS
zroku 2012, v ktorych sa tiez ukazalo, ze najCastejSie nakupuji Slovaci v predajniach
Tesco (77 %), pripadne az 71 % v Lidli. Mdzeme teda konStatovat, ze tieto dva
potravinové retazce maji uz dlhS§iu dobu nad ostatnymi uvedenymi zna¢ny naskok
V navstevnosti a patria medzi najoblibenejSie predajne slovenskych spotrebitelov. Na
tretom mieste skon¢il nakupny retazec Kaufland, kde v roku 2012 nakupovalo viac ako
polovica Slovakov.

Prieskum agentury TNS nam ukézal, ze az 70 % slovenskych spotrebitel'ov zvykne

nakupovat’ v predajniach Lidl. Nas zaujimalo ako c¢asto navStevuju respondenti dany
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retazec. Moje tvrdenie uvedené v hypotéze, Ze vacSina spotrebitel'ov nakupuje v Lidli viac
ako 1 krat za mesiac, sa potvrdilo. Na zaklade vysledkov prieskumu sme sa dozvedeli, ze
az polovica respondentov nakupuje v Lidli viac krat za mesiac a 23 % dokonca viac krat za
tyzden.

Velkd néavstevnost a Castd frekvencia ndkupov su pre spolocnost pozitivnym
znakom, avsak priemerna cena jedného nakupu v Lidli predstavuje len 10 - 20 €, z ¢oho
vyplyva, ze viacsina zakaznikov robi v predajni mensie nakupy. Prieskum tiez ukazal, ze az
tretina opytanych nakupuje v Lidli vyhrade potraviny, okrem nich l'udia najCastejSie

nakupuji domace potreby a kozmetiku.

Agenttira TNS Slovakia sa vo svojom prieskume z roku 2012 zaujimala o to, ktory
potravinovy retazec je u Slovakov najobl'ibenejsi. Odpovede respondentov sa zhodovali
Tesco. Druhym najoblibenej$im miestom ndkupu sa stal Kaufland s 20 % apre 17 %
spotrebitelov je najoblibenejSou predajiou Lidl.

Co sa vsak tyka lojality zakaznikov k uréitému maloobchodnému retazcu v roku
zistovanej v roku 2013, Gspesna spolocnost’ Tesco si svoje prvenstvo neobhajila a najvyssi
pocet lojalnych zakaznikov pripadol na diskontnu siet’ predajni Lidl (83 %). Tesne za nim
sa s80 % lojalnych zakaznikov umiestnil Kaufland a Tesco skoncilo az na tretom.

Vernost mu prejavilo 67 % zakaznikov.

Vo vlastnom prieskume sme sa pri stanoveni hypotéz domnievali, Ze pre
spotrebitelov zohravaji pri vybere miesta nakupu najddlezitejSiu tlohu ceny a kvalita
produktov. Co sa tyka ceny, nase predpoklady boli spravne. Z vysledkov vyplyva, e az
pre 70 % spotrebitelov je cena najdolezitejSim faktorom pri rozhodovani o ndkupnom
mieste. Rovnaké mnozstvo dopytovanych vSak oznaCilo za klaovli pri rozhodovani
0 nakupnom mieste blizkost’ predajne. Mnou predpokladana dolezitost’ kvality a cerstvosti
produktov zostala celkovo az na az na 3. mieste a za dolezitt ju oznacilo 60 % opytanych.
KIacové pre moj vyskum teda bolo zistit' ako hodnotia zakaznici diskontny retazec Lidl
v danych oblastiach.

Co sa tyka cenovej hladiny sortimentu v danych maloobchodnych jednotkéch,
z vysledkov prieskumu agentary TNS vyplyva, Ze podla viac ako tretiny Slovakov je

cenovo najvyhodnejsi nakup v Kauflande. Podl'a 26 % opytanych je to v Lidli a takmer
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rovnako vyhodné je tiez nakupovanie v Tescu. Ret'azce na prvych troch prieckach su podla

spotrebitelov vyrazne vyhodnejSie oproti ostatnym predajniam.

Napriek tomu, ze spolo¢nost’ Lidl v ramci prieskumu neziskala medzi spotrebitel'mi
prvenstvo Vv oblasti cenovej vyhodnosti nakupu, v naSom prieskume dopadla v hodnoteni
cien produktov vel'mi dobre. Ako sme povodne ocakavali, viac ako 80 % dopytovanych
vyjadrilo svoju spokojnost’ s cenami produktov a 70 % oznacilo nakup v Lidli za cenovo
vyhodny v porovnani s inymi maloobchodmi.

Ako sme sa uz presvedcili, dostupnost’ maloobchodnych prevadzkovych jednotiek
zohrava dolezitt rolu pri nakupnom rozhodovani, preto aj agentura TNS zallenila do
svojho prieskumu otdzku, ktor¢ maloobchodné jednotky sa nachddzaji v okoli
spotrebitel'ov. V celoslovenskom prieskume v minulom roku sa najdostupnejSou predajiiou
stalo Tesco, ktoré ma v okoli az 80 % respondentov. Tesne za nim sa v dostupnosti
umiestnil Lidl, ¢o tak isto potvrdilo vysledky ndsho prieskumu, nakolko viac ako 80 %
opytanych ma vo svojej blizkosti tuto predajiiu dostupnt. VacSina opytanych mé vo svojej
blizkosti tiez predajne Coop Jednoty alebo Billy a pre viac ako polovicu su dostupné
predajne Kaufland.

Medzi tri najdolezitejSie faktory v ndkupnom rozhodovani patri aj kvalita
a Cerstvost’” pontikanych vyrobkov. Preto sme sa aj v ramci ndsho prieskumu zaujimali
0 nazory respondentov na kvalitu a Cerstvost’ vyrobkov, konkrétne v spolo¢nosti Lidl. Na
zaCiatku sme si stanovili v hypotéze, ze viac ako polovica opytanych, bude v tomto smere
s vyrobkami spolo¢nosti Lidl spokojna. Vysledky prieskumu ukazali, Ze spokojnych je
dokonca viac ako 60 % respondentov.

V ramci prieskumu agentury TNS Slovakia za najCerstvejSie oznacilo 33 %
respondentov produkty spoloc¢nosti Kaufland a tretina pokladd za najCerstvejSie vyrobky

Lidlu. Podrla 24 % kupujucich su Cerstvé potraviny na pultoch Tesca.

Zaujimavé je, Ze hoci su pre zakaznikov kvalitnejSie a CerstvejSie potraviny na
pultoch predajni Kaufland a Lidl, a tak isto je tG nakup cenovo vyhodnejsi, Tesco stale
zostava najobl'ibenejSim a najnavstevovanejSim nadkupnym retazcom Slovakov. Ukazujl
to aj vysledky odpovedi na otazku, ktoré predajne pdsobia na zdkaznikov najlepsie, kde
opat’ ziskal prvenstvo retazec Tesco, ktori pOsobi najlepS§im dojmom na 38 %
respondentov. Priblizne na tretinu opytanych pdsobia dobre aj prevadzkové jednotky
Kauflandu a Lidlu.
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Z uvedeného mozeme konstatovat’, ze nakupy slovenskych spotrebitel'ov st Casto
spojené s fantaziou a emotivnostou a Vv navsteve ndkupného retazca nehladaju len osoh,
ale aj urcity druh relaxu a zabavy. Ako ukazuji vysledky celoslovenského prieskumu, pre
zakaznikov je Casto dblezitej$i celkovy dojem a atmosféra predajne, nez ceny, ¢i kvalita
tovarov.

Ako posobia na zakaznikov predajne Lidl sme sa v jednej z otazok opytali aj my.
Pred spracovanim vysledkov z nasho dotaznika sme si v jednej z hypotéz uviedli, ze
zékaznici Lidlu budi menej spokojni s personalom a usporiadanim a atmosférou predajne,
¢o nam potvrdili aj vysledky prieskumu. V celkovom hodnoteni potravinovych retazcov na
Slovensku skoncil Lidl az na tretom mieste a ndm vysledky ukézali, Ze 26,7 % opytanych
nie je spokojna s celkovou atmosférou a usporiadanim predajne a 20 % respondentov

vyjadrilo svoju nespokojnost’ s rychlost'ou a ochotou personalu.

.....

nakupu, sme sa tieZ zaujimali o to, ¢o ich najviac ovplyviiuje pri vybere konkrétneho
produktu. Na zdklade spracovanych odpovedi sme zistili, Ze pri rozhodovani o kupe
ur¢itého vyrobku je pre viac ako 74 % Slovakov rozhodujuca kvalita a vlastnosti
vyrobkov. Druhym najvyznamnejSim aspektom su pre 67,8 % opytanych predchadzajice
skusenosti s vyrobkom a viac ako polovicu presvedc¢i o nakupe zl'ava. Zaujimavym faktom
je, ze podla prieskumu sa na zdklade reklamy rozhodne kupit' produkt len 16,7 %

respondentov.

Ked’ze zavadzanie vernostnych programov je pre maloobchodnika UCinnym
nastrojom ziskavania informacii o svojich zakaznikov, zabezpecenia ich lojality a zaroven
umoziuje ziskat' zakaznikom vyhodnejsi nakup, zaujimalo nas, ¢i by aj zadkaznici
spolo¢nosti Lidl privitali zavedenie takéhoto programu. Z vyskumu vyplynulo, Ze 45,6 %
opytanych by urCite privitala zavedenie vernostného programu v podobe vernostnych
kariet, bodov za nakup a inych vyhod pre zakaznikov. Skoro tretina nad tym uvazuje, ¢o

potvrdzuje aj naSe pociato¢né hypotézy.

5.1 Navrhy a odporucania

Cenova politika spoloénosti

Zo spracovanych vysledkov moézeme vyvodit, Ze cenova politika spolo¢nosti Lidl

je spravna, nakol'ko poskytuji svojim zédkaznikom kvalitné produkty za vyhodné ceny, ¢o
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je velkym lakadlom pre spotrebitelov. Navrhujeme preto pokracovat’ v zvolenej stratégii
nizkych cien a tym ziskat’ lojalitu svojich zdkaznikov. AvSak z vysledkov nasho prieskumu
sme zistili, Ze zakaznici robia v Lidli najmd menSie nakupy v hodnote 10 — 20 eur,
navrhovali by sme spolo¢nosti rozsirit’ sortiment poniukanych tovarov a poskytnut’ vacsi
vyber z jednotlivych druhov produktov, pripadne rozsirit ponuku o zname, renomované
znacky vyrobkov, pre ktoré mozno kupujuci navstevuji iné konkurenéné predajne. VACESi
vyber sortimentnych druhov, by tak podl'a mojho ndzoru mohol zarucit’ vys$siu hodnotu

jedného priemerné¢ho nakupu.

Umiestnenie a dostupnost’ predajni

Ked'Ze sme zistili, Ze pre spotrebitel'ov je rovnako dolezita ako cena aj dostupnost’
predajne, navrhujeme napriek doteraz vybornej lokalizacnej stratégii spolo¢nosti stale viac
rozSirovat’ siet’ prevadzok a zabezpecit’ dostupnost’ pre l'udi z r6znych lokalit Slovenska.
Podl'a m6jho ndzoru by mohla spolo¢nost’ zvazit' expanziu na vidiek, kde by mala velku

Sancu uspiet’ v konkurencnom prostredi a moznost’ ziskat' novych zakaznikov.

Kvalita a vlastnosti vyrobkov spolo¢nosti Lidl

Vysledky prieskumu nam iba potvrdili, ze pre kazdy obchod je vel'mi ddlezita
kvalita predavanych vyrobkov, pretoze spokojny zakaznik, navstivi predajiiu aj opakovane
a spoloCnost’ ma tak moznost ziskat' stalych a lojalnych zakaznikov. Preto by som
navrhovala dodrziavat’ prisne normy kvality, zdokonalovat kontrolné¢ mechanizmy,
zabezpeCovat’ tovary len od osvedCenych dodéavatelov a neustale tak zvySovat' kvalitu

ponukaného sortimentu.

Celkové pOsobenie predajni Lidl na zdkaznikov (personal, usporiadanie a atmosféra)

Ked'Ze respondenti vyjadrili v naSom prieskume nespokojnost’ najmid s usporiadanim
a atmosférou predaje atiez s jej zamestnancami, odporucila spolo¢nosti Lidl zvazit
celkové usporiadanie prevadzkovych jednotiek, aby sa zdkaznici pocas svojich nakupov
citili prijemne, vedeli sa 'ahko orientovat’ na predajni, a tym urychlili a zefektivnili svoj
nakup. Zéaroven vzhl'adom na nespokojnost’ so znalostami a ochotou persondlu, by som
navrhovala lepSie vySkolenych a tstretovejSich pracovnikov. Prevadzka by tak posobila na
navstevnikov lepSim dojmom, ¢o by mohlo priaznivo vplyvat’ na zvySenie navstevnosti

predajne.
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Vernostny program

Kedze z nasho prieskumu vyplynulo, ze vécSina respondentov by prijala zavedenie
vernostnych kariet Vv spolo¢nosti Lidl, aj my sa domnievame, ze pre spolo¢nost’ by to bolo
spravnym krokom. Lojalita zakaznikov spojena S vyhodami je pre obchodnikov skvely
biznis. Zo zékaznickej karty ziska obchodnik ovela viac informacii ako len tu zakladni —
¢o akedy spotrebitel’ kupuje, da sa z nej totiz vycitat’ mnozstvo dblezitych udajov na
zlepsSenie poskytovania sluzieb, zdokonalovania predaja, atd’. Obchodnici vedia, ze z nich
ziskaju neocenitel'né informdcie, ktoré by si inak museli zadovazit' ovela zlozitejSie
a drahSie. Navrhujeme vSak nezabudat’ nato, Ze karta ma byt vyhodnd aj pre zdkaznika,
preto su aj najpopuldrnejSie a najviac vyuzivané tie karty, ktoré umoziuji zlacnit’ nakup —
¢ize zakaznikovi vratia peniaze, alebo ich z ndkupu odpocitaji. Takého benefity z nakupu
by prildkali novych zédkaznikov a umoZznili udrzat’ si tych stcasnych. Zaroven by prispeli
k zvySeniu konkurencieschopnosti spolo¢nosti na trhu, nakol’ko ako sme spominali uz
V teoretickej Casti prace, zaznamenavaju vernostné karty na Slovensku velky uspech
a vlastni ich az 80 % Slovakov. Lidl by sa tak mohol lepSie konkurovat’ jednému zo
svojich najvacsich superov na trhu, retazcu Tesco, ktory zameriava velkll pozornost’ na

tieto formy podpory predaja.
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ZAVER

Kvalitativne a kvantitativne zmeny, ktorymi maloobchod ¢i uz vo svete alebo
Vv naSej krajine presiel, zdsadnym sposobom zmenili jeho podobu vo vSetkych jeho
aspektoch. Prostredie, v ktorom sa maloobchodnici pohybuju je tvrdé, vel'mi rychlo sa
vyvija a meni, ¢i uz ide o rychly vyvoj maloobchodnych technolégii, nakupné spravanie
spotrebitelov, ich zivotny §tyl alebo demograficky profil obyvatel'stva.

Ked’Ze ide o oblast’ vyznacujlicu sa Stale novymi trendmi a vysokou konkurenciou
je pre podnik nevyhnutné formulovat’ marketingové stratégie, uskutociiovat’ marketingoveé
analyzy a vyuZivat vSetky nastroje marketingového mixu, ako predpoklad uspesnej
produktovej, cenovej, distribucnej i1 komunikacnej politiky. Iba tak si mdze podnik
zabezpeCit' zvySenie konkurencieschopnosti, dostato¢ny objem predaja, upttanie
spotrebitel'ov svojou ponukou a ziskanie ich vernosti.

Na pochopenie danej problematiky sme si V teoretickej casti prace uviedli
a vysvetlili niekol’ko aspektov délezitych pre skimanti oblast’.

Definovali sme si ¢o je to maloobchod, aké druhy pozname a priblizili sme si
jednotlivé formaty maloobchodnych prevadzkovych jednotiek. Pre lepSie pochopenie
prostredia maloobchodu sme si wuviedli najnovSie rebricky najuspesnejSich
maloobchodnikov vo svete ina Slovensku, uviedli sme si velkost' arast, ¢i pokles ich
trzieb v porovnani s minulymi obdobiami. Tak isto sme sa zaujimali o ich podiel na trhu,
kol’ko predajni prevadzkuju a ako rychlo sa ich siet’ obchodov rozrasta.

Zhrnuli sme si zakladné informacie o marketingu ajeho uplatneni v praxi,
zdoraznili sme vyznam vyuzivania zloziek marketingového mixu v podniku a blizsie
formulovali jednotlivé prvky zamerané na oblast maloobchodu. Pre efektivnejSie
prepojenie tedrie so skuto¢nym stavom na spotrebitel'skom trhu sme pouzili sekundarne
udaje z prieskumov uskutociiovanych vyskumnymi agentirami a aplikovali ich na
konkrétne marketingové nastroje.

Ziskané a spracované teoretické poznatky nam slazili ako vychodisko na
spracovanie empirickej Casti prace.

Za objekt nasho skimania v praktickej casti sme si zvolili diskontnu siet’ predajni
Lidl, ktora pdsobi na slovenskom trhu od roku 2004. Za toto obdobie si ziskala
u slovenskych spotrebitel'ov velktl obl'ubu, mozno prave kvoli agresivnej cenovej politike,
ktori diskontné retazce vo svojom obchodovani uplatituji. Na vysokej Urovni sa tiez

nachadza lokalizacna stratégia spolocnosti, vdaka ktorej su predajne k dispozicii
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zakaznikom zo vSetkych oblasti. Jej konkuren¢nou vyhodou je tiez odliSnost’ ponukaného
sortimentu, ktori tvoria prevazne privatne znacky Lidlu, vyvinuté a vyrdbané
renomovanymi vyrobcami na objednavku. O ich kvalite svedCia aj r6zne ocenenia, ktoré
produkty ziskali na zaklade testov kvality uskuto¢iiovanych nezavislou organizaciou d-test.

Nasledne sme si stanovili 6 hypotéz, ako vychodisko pre ocakavané vysledky
uskutociiovaného prieskumu. Charakterizovali sme skimant spolo¢nost’ a uviedli sme tiez
jej dosiahnuté hospodarske vysledky za posledné roky. Na zaklade poznatkov
z primarnych i sekundarnych zdrojov vypracovali SWOT analyzu daného maloobchodu,
vramci ktorej sme definovali jeho slabé isilné stranky a prileZitosti a rizikd, ktoré
vyplyvaja z pdsobenia v tomto hyperkonkuren¢nom prostredi.

Na zaver prace sme uverejnili vysledky naSho prieskumu zameraného na
spokojnost’ zakaznikov s predajiou Lidl a celkové nakupné spravanie a rozhodovanie
spotrebitelov v sticasnej dobe. Prostrednictvom vystupov zo spracovanych dotaznikov sme
sformulovali navrhy a odporucania pre d’alSie smerovanie obchodnej spolo¢nosti Lidl, aby
aj nad’alej patrila medzi lidrov na trhu, dokazala sa odlisit od konkurencie a ziskavala

doveru zakaznikov.
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Priloha €. 1; Vzor dotaznika

Spokojnost’ zakaznikov s predajiiou LIDL

Vazeny/4 respondent/-ka, som Studentkou treticho ro¢nika Obchodnej fakulty na
Ekonomickej Univerzite v Bratislave a chcela by som Vas poprosit’ o vyplnenie tohto
dotaznika, za ucelom zistenia spokojnosti zdkaznikov s diskontnou predajiiou Lidl, jej
produktami a celkovou kvalitou poskytovanych sluzieb. VSetky tdaje v dotazniku su
anonymné a budu pouzité na vypracovanie bakalarskej prace a semindrnej prace z

predmetu Vyskum trhu. Za VaSe odpovede Vam vopred d’akujem.

* Povinné
1. V ktorych maloobchodnych jednotkach najcastejSie nakupujete? *
Mozné oznacit’ maximalne 3 odpvede.

Lidl

Tesco
Kaufland
Billa

Coop Jednota
CBA

Terno

—

o o o o o
I R A R D B B

O

O

Carrefour

Iné:

O

O

2. Ktoré faktory Vas najviac ovplyviiuju pri vybere miesta nakupu? *
Mozné oznacit’ viacero odpovedi.

—

Sirka sortimentu

o

kvalita a Cerstvost’ vyrobkov
ceny tovarov

o

o

celkova atmosféra a usporiadanie predajne

o

o

blizkost’ predajne

o

otvaracie hodiny

odporacania zndmych

o

[ A R R RN BN B

Iné:

o



3. Ako ¢asto nakupujete v predajni Lidl? *
o takmer kazdy den

o' par krat za tyzden

o par krat za mesiac

o' menej ako 1 krat za mesiac

o' nikdy som tu nenakupoval

4. AKka je Vasa spokojnost’ s predajiiou Lidl z hPadiska: *
Zorad'te na Skale 1 - 5, pricom 1 = vel'mi spokojny, 2 = spokojny, 3 = neutralny, 4 = nespokojny,
5 = vel'mi nespokojny

1 2 3 4 5
Sirky sortimentu C C C C C
kvality a Cerstvosti - - - ~ ~
vyrobkov ' ' ' ' '
ceny tovarov
usporiadania a - - - - -
atmosféry predajne ' ' ' ' '
rychlosti obsluhy,
ochoty a znalosti C C C C C
personalu

5. Co Vis ovplyviiuje pri vybere produktov? *
Mozné oznacit’ viacero odpovedi.

ol dlhodobo nizka cena

zl'ava

kvalita a vlastnosti

predchadzajice skisenosti

-
-

ol reklama
-

- odporucania zndmych
-

o Iné:



6. AKy je Vas nazor na pocet a umiestnenie resp. dostupnost’ predajni Lidl vo VaSom
okoli? *

uplne dostacujice
Vyberte hodnotu v rozsahu .. . . . - _
, - L ( ( ( ( nedostacujuce
1,uplne dostacujtce, az
5,nedostacujice,.

7.V porovnani s inymi maloobchodnymi ret'azcami je pre Vas nakup v Lidli cenovo
vyhodny? *

cenovo najvyhodnejsi
Vyberte hodnotu v rozsahu .. .. . . , ,
1,cenovo najvyhodnejsi, " " " ©  cenovo nevyhodny

az 5,cenovo nevyhodny,.

8. Kol’ko penazi v priemere miniete za jeden nakup v Lidli? *

oC 0-10€
o 10-20€
o 25-30¢€
o 30-50¢€
o C viac ako 50 €

9. Ako hodnotite marketing predajne Lidl z pohPadu komunikacie so zakaznikom-
reklama, promotion, akcie a zZlavy? *

1 2 3 4 5

vel'mi dobry
Vyberte hodnotu v rozsahu ¢ © © ©C C zly
1,vel'mi dobry, az 5,zly..

10. Ovplyviiuje Vas reklama pri kipe produktov? *
1 2 3 4 5

vel'mi ma ovplyviuje
Vyberte hodnotu v rozsahu .. . . . . R
. R ( ( ( ( neovplyviiuje ma vobec
1,vel'mi ma ovplyviiuje, az

5,neovplyviiuje ma vébec,.



11. ,,Zhliadnutie akcii a zliav v letdku je pre miia podnetom k navsteve predajne“: *

—

o' ano vel'mi Casto
o 4no zvycajne
o niekedy

o nikdy

12. Zaujala Vas marketingova kampan ,,Paulus vs. Thnac¢ak", ktoru rozbehla
spolo¢nost’ Lidl v si¢asnom obdobi? *

ir—_

o ano vel'mi

o Giastoene

o nie

oF neviem, o ¢o sa jedna

13. Ako hodnotite tématické tyZdne predajne Lidl- ponuka potravin roznych
narodnych kuchyn *

0© Vyborny napad, Casto nakupujem tieto vyrobky

o Niekedy nakupujem tieto vyrobky

o Vobec nenakupujem takéto vyrobky, uprednostitujem tradi¢né

o Neviem o takejto akcii

14. Ste spokojni s obchodnymi znackami potravin predavanych v Lidli? *
1 2 3 4 5
vel'mi spokojny
Vyberte hodnotu v rozsahu .~~~ -

1,vel'mi spokojny, az ¢ © ©  nespokojny
5,nespokojny,.

15. Nakupujete v Lidli aj iné druhy tovarov nez potraviny? *

—

o oblecenie a obuv

domace potreby

potreby pre zahradu a domacich majstrov
Sportové potreby

kozmetika a drogéria

nie, nakupujem tu iba potraviny

o Iné:



16. Prijali by ste zavedenie vernostného programu Lidl v podobe vernostnych kariet,
bodov za nakup a inych vyhod pre zakaznikov? *

o urcite ano

o mozno

o' nie

o' jemito jedno

17. Pohlavie *

o' zena
or— muz
18. Vek *
o© 18-25
o© 26-35
o© 35-45
o 46-55

o' b55aviac

19. Kraj Vasho trvalého bydliska *
0© Bratislavsky

o Banskobystricky

o' Trnavsky

o Trenciansky

o Nitriansky

o' Zilinsky

o Presovsky

o Kosicky



Priloha €. 2: Trzby za vlastné vykony a tovar v MO na SVK (2013 — 2014)

Statisticka klasifikacia ekonom.

¢innosti SK NACE Rev. 2
MO okrem motorovych
vozidiel:

MO v nespecializovanych
predajniach

MO s potravinami, napojmi

a tabakom v $pecializovanych
predajniach

MO s pohonnymi latkami

Vv Specializovanych predajniach
MO so zariadenim pre IKT

Vv Specializovanych predajniach
MO s ostatnym tovarom pre
domacnost’

MO s tovarom pre kultiru

a rekreaciu

MO ostatného tovaru

Vv Specializovanych predajniach
MO v stankoch a na trhoch

MO mimo predajni, stinkov a
trhov

Druhy polrok 2013
7. 8. 9. 10. 11.

101,7 | 99,8 H 99,0 99,2 101,3
103,4 1025 102,3 102,8 103,6
99,1 993 993 | 99,2 | 98,9
103,7 98,9 104,2 103,6 1085
91,0 96,7 | 100,7  100,0 103,0
100,8 99,0 100,1 100,4 106,7
100,0 | 101,0 99,1 100,1 100,3
101,7 98,2 91,1 905 939
99,0 993 | 99,2 99,1 101,2
101,7 100,21 100,1 99,5 100,1

2014
12. rok 1.

100,7 100,1 @ 103,1

102,9 102,0 11055

99,9 [ 99,3 | 97.1

105,2 102,9 104,8

104,7 99,6 @ 121,3

100,5 101,1 99,1

99,1 | 983 979

957 97,4 104,6
102,2 99,7 | 98,6

100,2 100,0 97,0

Zdroj: SU SR: Trzby za viastné vykony a tovar v roku 2014. [online]. 2014 [cit.2014.03.30]. Dostupné na
internete: <http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=190>

Merna jednotka: index = 100 (v stalych cenach k priemeru roka 2010)

Posledné tri mesiace zaznamendavali trzby v maloobchode narast. Ich celkové

zvysenie o 3,1 % mal za nasledok rast trzieb v maloobchode so zariadeniami pre IKT

021,3 %, maloobchode v ne$pecializovanych predajniach 05,5 %, v maloobchode

S pohonnymi latkami v Specializovanych predajniach o 4,8 % a v maloobchode ostatného

tovaru v $pecializovanych predajniach o 4,6 %. Trzby klesli predovsetkym v maloobchode

mimo predajni, stankov a trhov 0 3 % a v maloobchode s potravinami, napojmi a tabakom

Vv §pecializovanych predajniach o 2,9 %.


http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=190

Priloha €. 3: Vyvoj poctu prevadzok jednotlivych typov TOP 10 potravinarskych
maloobchodov v SR v rokoch 2008 — 2012

“Spolo¢nost’ 2008 2009 2010 2011 2012
hypermarket 45 49 52 56 60
supermarket 19 21 26 33 37
predajia 1 3 9 19 24
obchodné domy 5 5 5 5 5
spolu 70 78 92 113 126
supermarket 33 37 42 44 47
- spolu 33 37 42 44 47
supermarket 94 101 109 116 117
- spolu 94 101 109 116 117
supermarket 86 98 115 119 121
- spolu 86 98 115 119 121
supermarket 10 11 15 17 33
predajia potravin 282 301 307 310 301
spolu 292 312 321 327 334
hypermarket 22 22 22 22 21
supermarket 3 4 4 4 4
spolu 25 26 26 26 25
supermarket 19 21 20 22 25
- predajia potravin 4 2 3 3 3
spolu 23 23 23 25 28
supermarket 8 12 14 16 16
predajia potravin 10 13 13 13 13
spolu 18 25 27 29 29
supermarket 289 306 322 334 360
predajiia potravin 2009 1999 1972 1921 1877
spolu 2298 2305 2294 2255 2237

Zdroj: Spectator.sme.sk: Vyvoj poctu prevddzok Top 10 potravindrskych maloobchodov v SR (2008 — 2012).
[online]. 2013 [cit.2014.03.29]. Dostupné na internete: <http://spectator.sme.sk/articles/viewcat/3>

Najvyssi podiel na slovenskom trhu zaznamenava slovenskd spolo¢nost COOP
Jednota, ktora prevadzkuje na nasom Uzemi spolu viac ako 2 000 predajni, €o je vyrazny
naskok oproti d’al§im slovenskym retazcom CBA a Laba$. Spolo¢nost’ Tesco Stores a.s.
zaznamenava z pomedzi zahrani¢nych maloobchodnych ret'azcov najvacsi pocet predajni

na slovenskom trhu - 126 a zaroven je druhym najva¢$im stkromnym zamestnavatelom


http://spectator.sme.sk/articles/viewcat/3

v nasej krajine. Velky rozmach tu vSak zaznamenali aj d’alSie zahrani¢né retazce, a to

najmd Lidl a Billa, ktoré na Slovensku prevadzkuju tak isto viac ako sto predajni.



Priloha €. 4: Postoje Eurdpanov k znackam potravin

Ked’ nakupujete potraviny ako vel'mi je pre vas
dolezita znacka?

- 3% 6% 4% 3%~ - 3%
31% 27% 34%
41% —
5K PL cz HU EU

M Je dolezita W Nie je dolezita M Zavisi od produktu

Zdroj: TNS Slovakia:. Najvyhodnejsie nakupy robime v Kaufland. [pdf]. 2013 [cit. 2014.04.17]. Dostupné

na internete: <http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1226_eurobarometer_kvalita_potravin.pdf>

Na grafe mame znazornené nazory spotrebitel'ov individualne z krajin V4 a spolu
za cela EU. Zvysledkov vyplyva, Zze oproti celoeurépskemu priemeru (47 %) si
spotrebitelia z krajin V4 a najmé zo Slovenska a Pol'ska potrpia viac na znacku vyrobkov.
AZ pre 66 % spotrebitel'ov je na Slovensku znacka produktu doélezita, rovnako v Pol'sku,
V Cechach je znatka dolezitd pre 62 % opytanych a 0 nie¢o menSou prioritou je
v Mad’arsku. Za celtit EU nie je rozhodujtica pri kiipe aZ pre polovicu respondentov, naproti
tomu na Slovensku je to len priblizne tretina. Zaujimavym faktom je, Ze pri vSetkych
hodnotenych skupinach obyvatel'ov zavisi dolezitost’ znacky od produktu, len minimalne,

pre par percent dopytovanych.


http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1226_eurobarometer_kvalita_potravin.pdf

Priloha €. 5: Prehl'ad znac¢ick obchodnych retazcov

PRIVATNE ZNACKY

Ekonomické Standardné

Znackové vyrobky
Za nizsie ceny
Nazov znacky  Ret’azec = Nazov znacky = Retazec

NajniZ§ia moZna cena

Clever Billa Albert Albert

Euro Shopper  Hypernova Delvita Delvita

Tesco vyhodny = Tesco Hypernova Hypernova

nakup

365 Delvita Spar Interspar

Q Billa Billa Tesco Tesco
Mirage Tesco

Ellen Wesley = Tesco
A Quality Hypernova

Zdroj: ZAMAZALOVA, M: Marketing obchodni firmy. s. 138.

Specidlne

Pre urdity typ vyrobku

Nazov znacky = Ret’azec

Best farm
Selsky dvor
Chef Menu

Extra kvalita
Quality First
Pascarel
Rubin
Beauty Kiss

Sun Kiss

Kaufland
Hypernova
Billa

Delvita
Billa
Interspar
Inerspar
Interspar

Interspar



Priloha €. 6 : Obl'ibenost’ vernostnych kariet na slovenskom maloobchodnom trhu

Ktoré vernostné karty vyuzivate? (v %)

Tesco Club Card
Coop Jednota
Billa Card

DM karta
Lekarne

Shell

Dracik

Orange karta
Slovnaft

CBA

oMV

Lyoness

NAY

Baumax

Metro

Exisport
Marks&Spencer
Azet karta

lkea family

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: TNS Slovakia: V priemere viastnime tri vernostné karty [pdf]. 2013 [cit.2014.04.17]. Dostupné na
internete: <http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1230_vernostne_karty.pdf>

Medzi najvyuzivanejSie patria vernostné karty retazcov, v ktorych l'udia nakupuju
najcastejsie. Priblizne tri Stvrtiny (72 %) vSetkych majitel'ov vernostnych kariet vyuziva
kartu Club Card od sieti predajni Tesco. Na grafe mézeme vidiet' obrovsky rozdiel medzi
prvym a d’al§imi spolo¢nostami s vernostnymi kartami. Na druhom mieste je spolo¢nost’
Coop Jednota, ktorej vernostnu kartu vyuziva priblizne Stvrtina (26 %) opytanych a top 3

S patinou zékaznikov vlastniacich kartu uzatvara retazec Billa.


http://www.tns-global.sk/sites/default/files/files/ts1230_vernostne_karty.pdf

Priloha €. 7: Privatne zna¢ky ponikané v maloobchodnom diskontnom retazci Lidl

Syry Kozmetické vyrobky
pre telo a plet’
"'-l-u.______ c .
— bodycare
Slané pochutiny Detské plienky
Udeniny Cokolada

2 o

Potraviny so zniZzenym Sytené napoje
obsahom tuku

Linessa WQQ\‘IW

Cestoviny

e i =
xxu:_-,DMEIN:} y/

ez

—

Mineralne vody
a limonady

AL,
saguaro

Cistiace prostriedky

Udeniny

 Dulano



Kozmetické pripravky
pre muzov

GIBELLINI

Cokolada

Ustna hygiena

dentalux

Pivo

Bio produkty

Mliec¢ne vyrobky

T

Prirodné ovocné
a zeleninové §tavy

vitafit

Zdroj: LIDL: Znacky kvality [online]. 2013 [cit. 2014.04.17]. Dostupné na internete:
<http://www.lidl.sk/cps/rde/SID-BAF2CEB7-9BCEF9A2/www_lidl_sk/hs.xsl/2888.htm>


http://www.lidl.sk/cps/rde/SID-B4F2CEB7-9BCEF9A2/www_lidl_sk/hs.xsl/2888.htm

