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ABSTRAKT

KUNIK, Jakub: Porovnanie vybraného podniku s konkurencioBikenomicka univerzita
v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu, katetanazmentu. — Veduci zavémej
prace: PhDr. EliSka Zalezdkova, PhD. — Bratisl&RrM EU, 2012, p&et stran 59.

Ciel'om zavereénej prace bolo porovnanie troch podnikov pésoblacia slovenskom trhu,
ato spolonosti Tesco, Lidl aCoop Jednota, v oblasti cietkvality vyrobkov

a poskytovanych sluzieb. Praca je rozdelena dodtykapitol. Obsahuje de¥/@rafov, tri
tabu’ky a Styri prilohy.

Prva kapitola je venovana teorii, kde sme podrabjesne definovali a vymedzili pojem
konkurencia, jej rozdelenie, vplyv a faktory, ktojé ovplywiiuji. Podrobne sme sa
venovali najma monopolistickej konkurendialej sme spresnili fungovanie maloobchodu
a vz’ah samospravnych institucii a legislativy¢vobchodnym réazcom. Vd'alSich dvoch
kapitolach su spracované ciele prace a metody, pom&torych sme dané ciele mohli
napint’.

Zaveréna kapitola sa zaobera podrobnym skumanim a povawi@ vybranych
obchodnych réazcov v troch zakladnych zadefinovanych oblastinefma na zaklade
dotaznikovej metddy.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je zorademnielenych spolénosti podla nami

zadanych podmienok s naslednymi odganiami pre kazdu spaioos’.

Kracéové slova: konkurencia, cena, kvalita, sluzby, obduny ret'azec, zakaznik



ABSTRACT

KUNIK, Jakub: Comparison selected company to competitiddniversity of Economics
in Bratislava. Faculty of bussines management, ideygat of management — Head of rinal
work: PhDr. Eliska Zalezakova, PhD. — BratislavavHPU, 2012, number of pages 59.

The aim of this bachelor thesis was to comparehet companies which are located at
slovak market, and those are Tesco, Lidl and Cedlndta, in terms of prices and quality
products and provided services. Thesis is devidaxfour capitols. It has nineteen graphs,
three charts and four attachments.

The first capitol is dedicated to theory, where ave exactly and clearly definated what is
competition, its separation, impact and factorsictviaffecting it. We discussed in detalil

.in particular to monopolistic competiton. We figthspecify the operation of retail and

relationship autonomous institutions and legistatio chain stores. Next in the other two
capitols are processed work goals and methodsIpywbkich we fulfill the objectives.

Final capitol deals with a detailed search and cammpn selected chain stores in three
basic defineted terms, mainly based on the question method.

The result solution of problem is rank selected panies by our definated conditions with

subsequent recommedndations for each company

Key words: competition, price, quality, services, lsain store, customer
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Uvod

Ako tému naSej bakalarskeyace sme si zvolili porovnanie vybraného podniku
s konkurenciou so zameranim na obchodnézee podsobiace na Slovensku. Pojde
konkrétne o porovnanie spdlmsti Tesco a. s., Lidl Slovenska republika v. .0a ako
tretou je Coop Jednota Slovensko, spotrebné druzstéwoddm vyberu slovenskych
obchodnych réazcov a nasledne ich vzajomna komparacia boloetdalkmer kazdy z nas
navstevuje obchodnytfezec a touto cestou sme chceli Zisd porovnd, ktory zo
skumanych podnikov je najuspesnejsi resp. lepSkakkurencia.

Touto pracou sme chceli takisto analyzbegporovné vybrané podniky v oblasti kvality
a spésobu poskytovania sluzieb, servisu zékaznikoporovnanie cien jednotlivych
tovarov. Ako jeden z dévodov, @@ sme si vybrali Tesco, Lidl a Coop Jednotu je tdey
Tesco patri uz dihSie medzi najrozvinutejSie obcléod’azce nielen na Slovensku ale aj
vo svete, na druhej strane Lidl preSiel roznymi aamei, ktoré boli spd6sobené vymenou
vrcholového manazmentu podniku a Coop Jednotu,ofeete to jediny fungujici
obchodny réazec, ktory ma slovensky pévod ajeho predajne czdirené po celom
Slovensku.

Pracu sme si rozdelili na teoreticka’, v ktorej sme vysvetlili @om konkurencia
v skut@nosti je a podrobnejSie rozobrali jej jednotlivénfty, ale najma monopolistickl
konkurenciu, v ktorej sa naSe podniky nachadzaj.druhej kapitole sme z daného
dovodu, Ze naSe podniky pdsobia v prostredi mormstijdej konkurencie, rozobrali
podrobnejSie tento typ konkurencie. déISej kapitole sme sa zaoberali vplyvom
konkurencie na uspeSnogodniku a posobenie konkurencie na trhovl ekokomi
V poslednej ¢asti sme analyzovali maloobchod, de naSe podniky funguju ako
maloobchodné predajnéalej legislativu a zakony pdd ktorych sa riadia a spolupracu so
Slovenskou ptnohospodarskou a potravinovou komorou.

V praktickej ¢asti sme venovali pozornbssamotnému porovnaniu pial nami
definovanych kritérii a podmienok, a to v oblasen; kvality a sluzieb. Na zaklade
ziskanych informacii sme prisli k vysledkom, ktovéedli k odpor@&aniam a navrhom
v oblasti danej problematiky. PredovSetkym smeaaezali a porovnali ceny rovnakych
produktov v jednotlivych podnikochiim sme dosiahli, kde je vyhodnejSie nakupbva
V d’alSejcasti sme porovnali vSetky spdsoby okrem ceny, aksinpodniky ziskavaju a

udrZuju svojich zakaznikowi uz su to jednotlivé akcie,lavy, rabaty, servis a sluzby



zékaznikomDalej sme analyzovali, aka vekova kategoria, poklaviv akych regionoch
spotrebitelia uprednasiju obchodny réazec VSetky tieto informacie sme poskytli
v prefPadnej grafickej a tatibovej forme. V zavere sme zhodnotili dlsik vsetky
ziskané poznatky a vybrali pozitiva a negativagéidrych obchodnych azcov a dospeli
k vysledku, ktory z naSich vybranych podnikov jejuyhodnejsi.

Verime, Ze tato pracabude ¢tym prinosom do oblasti konkurencie

a spreliadneni systém fungovania obchodnydfareov.
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1. Stkasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrasi

1. 1. Konkurenéné prostredie

~Slasna ekonomika je systém zaloZeny na slobodnejoekickej vd’be l'udi a
na trhovej konkurencii. Trhova konkurencia vytv@ra 'udi moznos, aby si vybralico
najlepsSie. Zarouve vyvolava na kazdého jednotlivca tlak, aby Kol najlepsi, aby sa
Specializoval na taio vie najlepsie, aby bol v tom kvalitnejSi a lad&hgjko ini jednotlivci.
Trhovéa konkurencia je hybnou silou ekonomickéhoraje.

Konkurenciou v podstate rozumieme stav, v ktorondsaalebo viacero podnikditkych
subjektov s podobnou alebo pribuznou ofdas podnikania a s pomocou vSetkych
dostupnych a legalnych prostriedkov, snazi zigkanajvyhodnejSiu poziciu na trhu, a tym
si zabezp&t priaznivé fungovanie asmerovanie. IXe dbOlezitou sdag’ou
konkureného boja by malo by aby kazdy podnik, ktory chce prédaajvyhodnejSie
sledoval potreby spotrebitev, a stym spojené neustéle zlepSovanie, zddkwaaie
a inovacie poskytovanych tovarov a sluzieb. Da®zega, Ze podnik sadi ako spravne
a flexibilne reagovia na poziadavky spotreblisv. V neposlednom rade je takistolne
dolezité sledovanie konkurémych firiem v odvetvi, v ktorom firma podnika. laeajma
o analyzu ich silnych a slabych stranok a vytvazepodrobného portfélia firiemio ju
moze dostd do vysostného postavenia na trhu a zval tak spravnu konkurénu
stratégiu

Ekonomia deli z Fadiska trhovej Struktury konkurenciu na dokonahiedokonalu
konkurenciu. ,Dokonalad konkurencia sasto oznéuje, ako trhova Struktura, ktora sa
v realnych ekonomikach nevyskytuje a povazuje seaalkagsi idedl, ktory sa v realnom
Zivote nikdy nedosiahné“ Pre tento typ konkurencie je typické, Ze v3etkyobky su
homogénne, to znamena, Ze vyrobky od konkurentoMesdtické svojimi vlastnaami.
Typickoucrtou je aj véky patet firiem pdsobiacich v tomto odvetvi. V naSej pisec vSak
budeme venowa hlavne nedokonalej konkurencii, v ktorej pbsobjanasSe vybrané
podniky.

.V trhovych ekonomikach sa vdina firiem pohybuje na nedokonale
konkurergnych trhoch. Firmy sU v danej konkurencii povaZz@vara cenotvorcugo
znamena, Ze firma ma dimd vornog’ pri urceni ceny statkov. Teda, ak firma méze

podstatne ovplyvtiitrhovld cenu svojich vyrobkov, nazyva sa nedokamakpnkurentom.

! KISSOVA J. , Analyza firiem v prostredi monopdlisej konkurencie, 2008, s. 1
2LISY J. a kolektiv, Ekonémia v novej ekonomike0Z0s. 181
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Nedokonaléa konkurencia prevlada v odvetviach, kdagtlivi predavajuci mézu dodiie]
miery kontrolova cenu svojej produkcie®Podniky pésobiace v nedokonalej konkurencif
su vémi casto povazované za malo efektivne, pretoZe vychdelzapredpokladu, Ze
firmy nie su dostatine prisposobené vyraba takymi nakladmi, ako je ich Keos'.
Jednoducho podniky su prilis malé aby dokazali vgti& najnizSimi nakladmi. . Je treba
vSak dodé slovami Kotlera, Ze ,je dolezité si uvedainize nedokonala konkurencia
nebrani intenzivnej rivalite na trhu. Nedokonalinkarenti ¢asto energicky bojuju o
zv&Senie svojich podielov na trhu. Intenzivnu rivai$ek treba odliSo¥aod dokonalej
konkurencie. Rivalita zaha Siroka Skalu spravania od reklamy, ktorej'cia je posuntl
krivku dopytu doprava, po zlepSenie kvality produkbokonala konkurencia nehovorgni
o rivalite, znamena jednoducho to, Ze Ziadna fismadvetvi nemb6ze ovplyvtitrhovu
cenu.*

Nedokonalu konkurenciu roziilgeme na tri zakladné formy - monopol, oligopol
a monopolisticka konkurencia.

Monopolom nazyvame podnik, ktory absolitne domimgelanom segmente trhu
s danym poskytovanym sortimentom produktov a shydide hlavhym cigom je
maximalizacia zisku bez ¢adu na tog¢i je podnik cenotvorca alebo prijemca ceny.

V podstate mézeme poveatlae svojou dominanciou nevpusti k sebe Ziadnu tamciu
a mdze si stano¥ivySku ceny. Na korigovanie vplyvu monopolu existop Slovensku
in&titacia, ktorym je Protimonopolny Urad Slovensiepubliky. Jeho tlohou je chrani

a zabezpat etické spravanie sa monopolu v hospodarskigama ju podporova

a zamedzi, aby ju dany monopol neobmedzoval a nezneiod.

Oligopol je zoskupenie nieRkych podnikov, ktoré svojou ekonomickou silou
maju vysostné postavenie na trhu a zatosa to podniky, ktoré vykazuju vzajomnu
zavislog v procesoch rozhodovania. Pre oligopol je typiok@ma to, Ze ponuka podobnu
a v niektorych pripadoch az identicki produkciueRbnomike pozname niekko typov
oligopolu. Prvym je duopol, ktory sa sklada z dvedunikov. Ak sa na trhu objavi maly
pocet, ale vékych ekonomicky silnych podnikov, tento typ nazywanabsolitne
koncentrovany oligopol. Prikladom takého na Slokarnsi mobilni operatori. Naopak, ak
popri tychto vékych podnikoch pdsobia aj menSie podniky, hovorimeelativhe
koncentrovanom oligopole. Produkciu oligopolu delima heterogénnu a homogénnu
vyrobu. Homogénny oligopol vytvara produkt, ktoréhastnosti su totozné s vyrobkami

3 LISY J. a kolektiv, Ekonémia v novej ekonomike0Z0s. 193
* P. KOTLER :Marketing managemen®raha : Grada Publishing, 2001. s. 223
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konkurenta. Heterogénny produkt je taky, ktoryisadvojimi vlastnogsami od ostatnych
konkurergnych produktov. Ako sme uz uviedli, oligopol je s@lmiekdko méalo podnikov,
ktoré spolu Uzko suvisia, ale mbéze néssituacia, kd sa dané podniky v odvetvi
dohodnu na spotmej spolupraci a krokoch. Tato spolupracu nazyvamolgizia. Ak sa
tieto podniky dohodnu formou kolGzie, nazyvame ikartelom. Poslednou formou
oligopolu je tzv. cenové vodcovstvo. Ide o modektarom zvoleny ,cenovy vodca“
uréuje a diktuje cenu firmam v spa@ioom oligopole. V kongnom dosledkugi uz si
podniky zvolia alternativu vediceho podniku ako aséo vodcu alebo vzajomnu
spolupracu formou koluzie, cena predanej produbede stale rovnaka.

Poslednym typom nedokonalej konkurencie, ktorej bademe venova
podrobnejSie, je monopolistickd konkurencia, v &opbdsobia aj skimané obchodné
retazce. lde o trhova Struktaru, ktora je charaktekst vdkym pastom predavajucich
podnikov, s odliSnym sortimentom ponukanych vyrobkajednoduchSim respektive
vol'nejSim vstupom na trh. Monopolistickou konkurencsaubudeme eSte blizSie zaolera

v nasledujucefasti.

1.2. Fungovanie monopolistickej konkurencie

Fungovanie monopolistickej konkurencie je podmiéneprvkami dokonalej
konkurencie, ale na druhej strane aj monopolomdiaxistujuca firma pésobiaca v danej
konkurencii sa musi prisposébiaktu klesajucej krivky dopytu po svojich ponukahy
vyrobkoch,¢im si teda méze i cenu svojich vyrobkov. Pritom podnik musi bojtva
o priazeé svojich zakaznikov a tu sa prave objavuju prvkgak®nalej konkurencie. Ako
hovoria Christian Keuschnigg a Wilhelm Kohler ,pub@tia na trhu monopolistickej
konkurencie zavisi najma od prace, kapitalu a od ppkrasilého vstupu. Podniky, ktoré
sa vtomto type konkurencie snazia maximalifoweésk porovnavaju najma hrame
naklady s hragnymi prijmami. Ke’ ma dopyt klesajuci tvar, podniky stanovia ceny nad
hraniné néklady.® Pokrasily vstup méZeme chapaako vstup, ktory presiel jednotlivymi
zmenami resp. vylepSeniami zacelom zdokonalenia vystupu. Monopolisticka

konkurencia sa vyziaje typickymi znakmi

> KEUSCHNIGG Ch., KOHLER W., Commercial policy angn@mic adjustment under monopolistic
competition, 1994, s. 9
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Typickym znakom monopolistickej konkurencie je, 2istuju nizke bariéry
vstupu. D& sa to vysvetlitym, Ze aj napriek tomu, Ze vstup do prostredimopolistickej
konkurencie je najjednoduchSi zo vSetkych typovokedalej konkurencie dany trh
obsahuje via diferencovanych vyrobkov a nova firma nato, abylgstaténe adaptovala
na trh a ziskala si prvych zakaznikov, musi ptgklamu a r6zne marketingové nastroje.
Tym musi podnik vynaloZiviac finartnych prostriedkov¢im sa cely proces adaptovania
a vstupu na trh m6ze spomali

Dalsim déleZitym znakom monopolistickej konkurenjgieve’ky poset vyrobcov.
Na zéklade vikého pd&tu vyplyva, Ze na trhu sa vyraba ajl’ké mnozstvo produktov,
ktoré sa nazyvaju substitut§o znamena, Ze tieto produkty moézu'lpgre spotrebitéov
zameniténé. Kel'Ze na trhu p6sobi tak Kee vyrobcov, v pripade zmeny mnoZzstva alebo
ceny produktov v jednom z podnikov, to nema vplavastatné podniky v odvetvi. Medzi
danymi firmami teda vznika tzv. relativna nezawsg/@o znamena, Ze firmy sa nemusia
obava negativnej reakcie na zmenu mnoZzstva a cien ptodukej firmy, pretoze dané
riziko sa rozlozi na v3etky ostatné firmy.

Vyznamnou értou monopolistickej konkurencie je diferenciacieoguktov, ¢o
Znamena, Ze vyrobcovia maju snahu svoje produkigitdd ostatnych, kde zas na druhej
strane viky pcocet vyrobcov na trhu moze sposobmald diferenciaciu produktov.
Diferencidciu chdpeme najma odliStiosdizajne, farbe, charakteristickych vlastnostjach
servise alebo obale. Preto ¢wgtejSim spbsobom ako sa odliroduktom je zavedenie
obchodnej zniky, ¢im dana firma dostava absolutne pravo vyrgpeodukt pod danou
znakou. Je samozrejmeé, Ze konkureé@ podniky sa budu sn&zponuka produkty sice
pod inou obchodnou ztkou, ale svEmi podobnymi, ba dokonca identickymi
vlastnogami.

Napriek tomu, Ze monopolistickd konkurencia patrédzi tri zakladné typy
nedokonalej konkurencie, zo vSetkych troch ma préave najblizSie k dokonalej
konkurencii. Preto maju aj spéleé znaky, ktorymi su:

» vela kupujacich a predavajucich

e vstup a vystup z odvetvia je Koy
Ale monopolisticki konkurenciu by sme nemohli zafadedzi nedokonall konkurenciu,
ak aby nemala odliSné znaky od dokonalej konkuseriggmito znakmi su:

» o0 dokonalej konkurencie hovorime vtedy, ak vyraloentické vyrobky, no

v monopolistickej konkurencii sa vyrdbaju diferemané vyrobky, ktoré sa liSia

dizajnom, farbou at.
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* tym, Ze vyrobky su diferencované, krivka dopytu kiésajuci charakter, kde
u dokonalej konkurencie je krivka dopytu charaldgiicka ako horizontalna

priamka

1.2.1. Kratkodoba a dlhodoba rovnovaha monopolistky orientovane;
firmy
Ako sme uz spominali krivka dopytu firmy posobiacejmonopolistickej
konkurencie m& klesajuci tvar, ateda dana firmanége rozhodnil o objeme a cene
ponukanych produktov a sluzieb. Ak Eipodniku je, maximalizovasvoj zisk, uéuje Si

objem vyroby na takej Urovni, pri ktorej sa hkaré@ naklady rovnaju hratnym prijmom,

ako to ilustruje graé. 1.

Grafé. 1 Kratkodoba rovnovaha

zisk

rovnovaha

Zdroj: LISY J. a kolektizkondémia v novej ekonomike, 2007, s. 218, ¢ba

Z grafického znazornenia nam vyplyva, Ze firmaigkova, ale iba dovtedy, kym
neklesne na nulovu hranicu. K takémuto scenaru rdéig, ak na trh budua stéle pribita
nove firmy,¢im sa krivka dopytu predavajuceharza posuvénadol a dbava.

Ak sa firma nachadza v dlhodobej rovnovahe, potowmako ako v kratkodobej,

tak aj v dlhodobej rovnovdhe sa musia hfaéi naklady rovn& hranénymi prijmom.
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Rozdiel nastava vtedy, &esa klesajuca krivka dopytu stane dwmiigou s krivkou
priemernych celkovych nakladov. Ak by sa stalo, kiwka dopytu neprestane klesa
dofava tak by nastal fakt, Ze cena produktov by bofSia ako hodnota celkovych
priemernych nakladow,o by malo za nasledok vystup podnikov z odvetvie, Ak by sa
krivka dopytu posuvala smerom doprava, tak cendykiov by bola vySSia ako hodnota
celkovych priemernych nakladov a vytvorilo by tdegtor pre prilev novych firiem do

odvetvia, ako to znaztwje grafc. 2.

Grafé. 2 Dlhodoba rovnovaha

cena (P)

R

rovhovaha €— |

Zdroj: LISY J. a kolekti, Ekoné@nv novej ekonomike, 2007, s. 219, obr5
Z grafu nam vyplyva, Ze dlhodoba rovnovaha je mob@av pripade, ak krivka

dopytu tvori dotynicu ku krivke priemernych celkovych néakladov, kdechadza

k nulovému ekonomickému zisku.
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1.2.2. Kratkodoba a dlhodoba maximalizacia zisku paniku

v monopolistickej konkurencii

Vrcholovi manaZzéri jednotlivych podnikov pésobdcina trhu monopolistickej
konkurencie sa spravaju spésobom, ktory im zal#gzpeximalny zisk. Tento zisk
dosahuju pomocou dokonalého systému jednotlivydtiofav medzi ktoré patri najma
stanovenie spravnej kombinacie ponuky a dopytu.cgasyme dopyt a ponuka ich tovarov
zavisi aj do samotnej charakteristiky tychto tovaroAk budeme uvazova
s predpokladom, Ze produkty maju vSetky nakladokigkik podobné, rovnako ma aj
podobnu krivku dopytu, mézeme vtom pripade havoo reprezentativnej firme

v monopolistickej konkurencii.

Graf.¢. 3 Kratkodoba maximalizacia zisku
Pa nm(q)
P(Q)
R
d=p(q)
\/ tm(q)
O q

Zdroj: FENDEK M., FENDEKOVE. Mikroekonomicka analyza, 2008, s. 439

Na zaklade grafu moZzno pozordyaze ponuka g ktora maximalizuje zisk,
zodpoveda tomu, kde sa pretnu krivky marginalnydhielb a marginalnych nakladov.
Z toho nam vyplyva, Ze rozdiel medzi cenou vyrolbkeelkovymi priemernymi nakladmi
alebo tam, kde sa marginalne naklady rovnaju mahgym trzbam udava polohu, od
ktorej za&ina podnik dosahovazisk. Dany ekonomicky zisk je oramovargrvenou
farbou.

Ak podnik budeme posudzava dlhodobého Fadiska, tak si mézeme vSimhisté
podobnosti v podmienkach dokonalej konkurenciedZevstup na trh v monopolistickej
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konkurencii je jednoduchy, zisk sa stava hlavnymtimoon vstupu novych firiem do

odvetvia,co spreliadiuje grafc. 4.

Graf¢. 4 Dlhodoba maximalizacia zisku
A
p nm(q)
np(q)
Pc d=p(q)

>

tm(q)

Qav

Oc

Zdroj: FWNDEK M., FENDEKOVA E., Mikroekonomicka alyaa, 2008, s. 440

Tu vidime, Ze krivka priemernych celkovych nakhadweori dotynicu k bodu, kde
sa stretavaju cena a vystup. To znamena, Ze ceaetoje rovnaka ako krivka celkovych
priemernych néakladov. Logicky nam tu vznikd minimahklebo Ziadny ekonomicky zisk.
To znamena4, Ze firma ponuka v dlh§sasovom obdobi taky objem produkcie, pri ktorom
dosahuje minimélny alebo Ziadny zisk. AledZe hlavhym ciom je presadisa na trhu,

ponuka svoje produkty za cenu, ktora sa rovna egtkgpriemernym nakladom.

1.3. Konkurencia ako s&ast’ trhového mechanizmu

» Trhovy mechanizmus funguje len v podmienkach koekaie, kde sa stretavaju
rézne subjekty trhu a kazdy chce pre seba dosiahejaky GZitok a vyhodu®.zakladnou
definiciou trhového mechanizmu je to, Ze je to moidsle sa stretava ponuka a dopyt. Ide
0 proces, ktory vytvara dopyt a ponuku a dohoduzneithi, ktora sa nazyva trhova alebo

rovnovazna cena. Dopyt si vytvara ponuku a ponukaywara dopyt. Preto do tohto

® BINOVSKY P., Porovnanie vybraného podniku s konkai@n (bak. praca), 2011, s. 10
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procesu zakonite vstupuje konkurencia. Kazdy cliedd ¢o najdrahSie a najvyhodnejsie,
ale zarove kupit’ ¢o najlacnejSie. Z toho dévodu vznikaju viaceré tipypkurencie.

Konkurencia na strane dopytu vznik4 najma u spdgl®v. Zakladnym principom
je, ze spotrebile sa snazi kupi o najlacnejSie p&om sa usiluje maximalizovasvoj
uzitok z nakupeného produktu.

Konkurencia na strane ponuky je naopak konkurenciedzi vyrobcami. Jej
podstatou je to, Ze podniky sa snaZia pfeftanajdrahSie, chcl ziskgodiel na trhu a
zlepsSt' svoju doterajSiu poziciu na ukor svojich konkueentAby dany podnik dosiahol
optimalnu poziciu vyuzZiva na to najmd cenu. Na adél ceny existuji’alSie formy
konkurencie, a to cenova a necenova.

Cenova konkurencia sa zaklada na tom, Ze podrskhjepny natiko znizi’ cenu
svojich produktov, Ze konkurencia nebude schopeélgud tak lacno a zarowenaklady
na vyrobu danej firmy nepresiahnu vynosy z pregagalukcie znizenej cenyim si ziska
viac zakaznikov.

Pre necenovu konkurenciu je charakteristické siperpodnikov inymi sposobmi
nez cena. lde najma o vhodne zvolentd marketingavaiukikaciu vo forme reklamy,
podpory predaja ako su napr. r6zne akcie a rabaiiky doraz sa taktiez kladie na dizajn,

vzhl’ad a servis.

1.3.1. Z&kladné fungovanie konkurencie v podmienkdrctrhovej

ekonomiky

.V podmienkach trhovej ekonomiky je existencia kargncie prevenciou pred
stagnaciou ekonomiky, zaostaloa a nizkym stufiom uspokojovania potrieb
spotrebitéov. Pre vyrobcov m& konkurencia motimg charakter, je hnacou silou ich
inovatnej aktivity v oblasti zvySovania produktivity peca rozSirovania vyroby. Pre
spotrebitéov je konkurencia dobra, pretoZe je nastrojom lantceny, ktord podniky
pozaduju a zarowe im umo#uje vyber zo SirSieho spektra ponukanych vyrobkov
a sluzieb.Pre existenciu konkurencie na trhu mingissplnené nasledovné podmienky:

* na trhu je stasne viac subjektov (predavajucich aj kupujucicipiaany z nich

nemd&ze ovladatrh a diktové nanom podmienky
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e vstup a vystup z trhu je Yoy a neobmedzeny

« subjekty na trhu maji neobmedzeny pristup k infaiéra“.’

Ak na konkurenciu pozrieme z mikroekonomickéHadiska, je vyznamna rovnako
pre vyrobcov tak aj pre spotreliter. Pre vyrobcov je to prostriedok k neustalemu
zlepSovaniu sa v poskytovani sluzieb a u spotrigbiteznikd moznasvybra’ si spravne,

¢im uspokoja svoju potrebu.

1. 4. P6sobenie konkurencie na fungovanie podniku

Ako hovori zndmy biznis kauArdawan Lalui ,konkurencia je ako n&$tna
puberta“® Podnik na to, aby dosiahol Gspechu v budlcnossimsiuprej§ istymi fazami,
aby dosiahol UpInu dospetbalebo zrelog VaiSina podnikov sa néastejSie dostane iba
do fazy tzv. puberty a tu vznika problém. Pad\rdawana je v podstate kaztigvek iny,
disponuje inymi vlastna@ami a planmi do buducnosti ako ostatni atu vzrikkaflikt
zaujmov.Ludia si budli medzi sebou konkurévapreto konkurencia nikomu neprinesie
radog, ale smutok. Na to aby podnik dosiahol dospelwavi: ,Dospelos je postavena na
principoch pravda a spravodlivoLie’'om je jednotnadv rozmanitosti a cela interakcia je
postavenana spolupraci ehfadanikonsenzu.* Aby bol podnik na trhu Uspesny, tak
jednym z najdélezitejSich faktorov je dokonalé pmar konkuretného prostredia
a stanovenie vhodnej konkuterj stratégie. Ide najma o podrobné skimanie aamal
konkurergnych firiem, na zaklade ktorych ziskame informadesilnych a slabych
strankach firmy, ktord ponuka podobny produkt a tfiska vyhodnu poziciu. Jednou
z metdd na skimanie konkutgreho prostredia je metdda benchmarking. Na to,batby
podnik konkurencieschopny musi neustale inovavavysova kvalitu svojich produktov
a sluzieb. Na druhej strane je taktieZ'me dblezita interna analyza nasho vlastného
podniku, ktord nAm moZze odhahase slabiny a odstrénthyby, ktorych sme sa dopustili

v minulosti.

"KISSOVA J. , Efektivnoskonkurencie, jej formy a vplyv na Gspestigsdniku, 2008, s. 2
8 ORFANUS D., Trendflanok internet) — Konkurencia je ako tiastna puberta (Ardawan Lalui),2011,
http://www.etrend.sk/trendrchiv/rok-/cislo-/konkurencia-je-ako-nestastna-gni.html
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Dalsim krokom k Gspe$nosti je vhodne zvolena margetia stratégia.
V sikasnosti je vBmi dolezité sa riadizakladnymi principmi marketingu. Medzi zakladné
principy marketingu patria segmentacia, vyberl@iého trhu atrhovad pozicia.
.Prostrednictvom vhodnych vyskumov musi kazdy pkdriegmentova svojich
zakaznikov do homogénnych skupin, ktorych motivacpotreby su spotoé. Podnik si
vybera jeden alebo viacej segmentov, na ktoré eetzsustredi.

Vyber sa vykonava pdd moZznosti podnikov (V&y podnik si mdze dovdli
pokryt Siroké spektrum potrieb, zatido maly ma zaujem sa Specializéwaa maximalne
jednu alebo dve potreby).

Nakoniec podnik musi vytvaritrhovu poziciu svojich produktov na vybranych
cielovych trhoch, to znamena, prispégbith ¢0 mozno najpresnejSie tymto skupinam

zakaznikov.®

1. 5. Maloobchodné predajne

Nami skimané razce patria do siete maloobchodnych predajni, ta pse
o maloobchode, o jeho funkciach, dolezitosti ¢coiepovieme a stiine rozdelime.
Maloobchod mézeme charakterizévako suhrn¢innosti, ktoré su spojené s predajom
tovarom a sluzieb kodaému spotrebit®vi. Predtym, ako sa dany produkt dostane do
maloobchodnych predajni a k zakaznikovi musi prejgcitymi krokmi, ako nam

znazotuje obrazok. 1.

Obrézoke. 1 Distribu éna cesta produktu

Vyroba Velkoobchod Maloobchod Koneiny
produktu spotrebité

Vlastné spracovanie

Vtomto pripade ide o dvojaréevy distribwny kanal, ktory patri medzi
najzakladnejSie distridmé cesty. Prvym krokom je to, Ze dany produkt §pmavyrobi,

®KITA J. a kolektiv, Marketing, 2010, s. 29
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odkid’ putuje do vEkoobchodnych predajni, ktoré skupuju produkty volkyeh

mnozstvach, aby ich mohl’alej predav& maloobchodnym predajniam, kde uz dané

vyrobky ¢akaju na konénych spotrebitéov. Na Slovensku je rozSireny aj jednoldrovy

distribuwtny kanal, ktory oproti dvojuraiovému vynechava cestu kike@obchodnikom. V

praxi vSak existuje aj trojuraovy distribieny kanal, ktory je doplneny o tzv. jobbera,

ktoreho podstata je vtom, Ze poOsobi ako agentyksprostredkiva obchod medzi

vel’koobchodnikmi a maloobchodnikmi. ¢asového hadiska je tento distriimy kanal

najdlhsi, ale produkt @as tejto cesty prejde najlepSou kontrolou zo vidtkgiest.

Maloobchodné predajne pkadjednotlivych liadisk a druhov delime:

pod’a sortimentu — su to Uzko Specializované pred&poeé ponukaju uzky, Siroky
a hlboky sortiment svojich produktov. Ide najmabelmodné domy, supermarkety.
z hradiska ceny — ide o predajne, ktoré predavaju systé vysoka kvalita =
vysoka cena a nizka kvalita = nizka cena. Ide kodity, predajne zo skladu.

z hradiska predajného miesta — ide o maloobchod, kpoeglava v obchodnych

priestoroch alebo bez predajnych priestorov.

Maloobchodné predajne mézeme roztidlalej poda ich formy, v ktorej pésobia. Delime

ich na:

filidlkové refazce, ktoré patria medzi najrozSirenejSie formyowmlathodu na
Slovensku, medzi ktoré patria aj nami vybrané pogrisu charakteristické tym, Ze
tvoria niekd@ko predajni, ktoré patria jednému vlastnikovi. igthodou je to, Ze
vdaka ich vékosti mdézu nakupova vel'ké mnozstva produktov od
vel’koobchodnikov za niZSiu cenu.

,dobrova’né re’azce a maloobchodné druzstva, kde doliogore’azce tvoria
skupinu nezéavislych maloobchodnikov podporovan&aebchodnikom, ktord sa
zaobera skupinovym ndkupom a sgolgmi predajnymi aktivitami. Maloobchodné
druzstva vznikaju z iniciativy drobnych maloobchidav, ktori sa integruju
s cidom organizovavyhodnejSi nakup tak, Ze si sami zalozigkeebchod.
franSizingové organizacie, kde ide o podloZzené espej medzi vyrobcom,
vel’koobchodnikom alebo podnikom sluzieb a nezavislyodnikatémi, ktori
odkupuju pravo vlasttii a prevadzkowa jednu alebo viac maloobchodnych
jednotiek.

maloobchodné koncerny, ktoré predstavujul'ngSiu formu obchodnych
spolanosti, ktoré spajaju roéznorodé maloobchodné formod pspol@nym

vlastnictvom a centralne vykonavaju niektoré disimé a riadiace funkcie.
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* nakupné centraly, eurokooperacie a strategickénaéa ktoré su najvySSim
stumom vertikalnej kooperacie obchodnych firiem a ptadsju kombinaciu

kooperacie a kapitalového prepojenia firieth.

1. 6. V&’ah obchodnych r&’azcov s SPPK

~Slovenska ptnohospodarska a potravinova komora (SPPK) predstavsulade
so zakonom¢. 30/1992 Zb. v zneni neskorSich predpisov neStanenejnopravnu a
samospravnu institaciu, ktorej poslanim je upd&anie opravnenych spaiaych zaujmov
svojich ¢lenov pri tvorbe hospodéarskej a sociélnej politikas’ na jej uskutdinovani a
podpora a ochrana podnikania svojichenov v zaujme rozvoja a zKkel'ovania
polnohospodarstva a potravinarstva v Slovenskej rémibl® Tato samospravna
organizacia hra veni doélezitd Uulohu, pretoZze je jedind, ktord spajaujmy
podnikatéskych subjektov v gmmohospodarstve, potravinarstve aj agropotravinérstv
Vdaka vybornej vybavenosti a infordrym technologiam, je flexibilita, rychlés
a presnos informécii podnikateskym subjektom najlepSou na Slovensku spomedzi
samospravnych organizécii. Zo strany SPPK je tyotagity natlak na obchodné ttazce,
aby viac propagovali a predavali produkty domaocigihobcov, pretoZze nie su schopni
konkurova zahrantnym producentom. Problém totiz nie je v kvalitege ab cene
a nakladoch. V nakladoch preto, lebo nedokazu dakd vyrobf ako zahrarini, ¢im sa
stavaju domace vyrobky drahSie pre tuzemskych spipéfov. V pripade ceny je problém,
ten, Ze slovensky spotreHitstale pri vybere produktu preferuje ten lacnéjkéd’ je to na
Ukor kvality. Pri nevyrovnanosti regionov na Sloskn, je napriklad u vychodného
Slovenska so slabSou ekonomickou situaciou, cemdugtov priam ufujucim faktorom.

Na poslednom stretnuti, ktoré sa konalo minuly noBratislave sa stretli
zastupcovia Tesca a SPPK, kde sa rieSili podoboi@iémy. Tesco, ako lider obchodnych
retazcov konStatoval, Ze je pripraveny vyt¥ato najlepSie podmienky a roz$iportfolio
slovenskych dodavadtev. Taktiez rozbehli komunikaciu s regionalnymi dodtémi, kde
sa z&alo rokova& s cukrarmi apekarmi avbuddcnosti sa uvaZzuje utokécia

i s vyrobcami medu.

OKITA J. a kolektiv, Marketing, 2010, s. 311 - 312
1 Slovenskéa pinohospodarska a potravinova komora, titulok O imdstnet -
http://www.sppk.sk/index.php?pl=1

23



Uz pred danym stretnutim sa rozbehla kaimp&upuj slovenské vyrobky. Je to
kampa orientovana nato, ako zmémakupné spravanie slovenského spotréhitazdy
vyrobok je ozn&eny Specifickou zngkou, ktorou sa slovenské vyrobky identifikuju, Ze s
slovenské a vyrobené na Slovensku. Vyzyvaju icmydd formami a mottami i, aby si

prave oni kupili produkty slovenskych vyrobcov antich podporili.

1. 6. 1. Legislativa spojena s obchodnymi fazcami

Kazdy podnikatésky subjekt, nevynimajuc aj naSe skimané podnikysia
dodrziavé zé&kony Slovenskej republiky a v pripade ich ponigeho ¢akaju vysoké
pokuty a sankcie, v najhorSom to méze ddjdrestnému stihaniu a odsudeniu. Ide najma
0 zakon¢. 358 zo 4. jula 2003 — Zakon o obchodnychiareoch. Dany zakon nam
vymedzuje, akym spésobom alebo na zaklade akycmigowk smie obchodny ttazec
predavd tovar, akym spdsobom je potrebné zalgiievadzku a ako podnikaaby nebola
zneuzitd ekonomicka sila obchodnychtazcov pri ich obchodnefinnosti. V pripade
porusenia niektorého z ustanoveni v tomto zakcagokuta mdze pohybowa sume od
33000 €, - az do 330 000 €, -.

Dalsim zakonom, ktory obchodnétagce musia redpektae zakoné. 250 z 9. méja
2007 o ochrane spotrelitea 0 zmene zakona Slovenskej narodnej tad72/1990 Zb.

o priestupkoch v zneni neskorSich predpisoch. dedkon upravuje prava spotrelide

a povinnosti vyrobcov, predavajucich, dovozcov a&@téov, pbsobnas organov
verejnej spravy v oblasti ochrany spotrefatepostavenie pravnickych os6b zaloZenych
alebo zriadenych na ochranu spotrdlit&?

Z tohto zakona vyplyvaju podmienky, na zakladeryth si mdze spotrebite
uplatni’ svoje prava. Tieto prava, &ée Slovensko jélenom EU, sa tykaju aj ostatnych
ob¢anov Eurdpskej tnie. Ako priklad méZzeme uvipsva:

- kapte sico chcete alebo
- ak to nefunguje mozete to viaspd

- spotrebitelia m6zu zmehsvoje rozhodnutie

12 7bierka zakonov, Zakot 250 z 9. maja o ochrane spotrebita o zmene zakona Slovenskej narodnej
rady¢. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSiekpisov, zdroj internet -
http://ec.europa.eu/consumers/cons_int/safe_shiodifes_pract/transposition_laws_slovakia.pdf
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- spotrebit& nesmie by klamany.

NajcastejSim spbsobom byvaju spotrebitelia klamani kigm balenim produktov
alebo zavadzajucou cenou alebBiawou z ceny. Ak sa takéto praktiky ukazu ako
nezakonne, dodavdte alebo predajcu neminie vysoka sankcia. V niektogyripadoch sa
moZe pohybovadana sankcia od 70 000 €, - az do 200 000 €, -.

V poslednom obdobi sa zakaznici jednotlivych obclyot re’azcov $azovali na kvalitu
potravin s odévodnenim, Ze potraviny sa im uz pchpde domov z predajni &i kazt,

ba dokonca niektoré potraviny boli po zaruke alefidboli pokazené. Preto vo februari
2010 Statna veterinarna a potravinova sprava Sgkegrrepubliky (SVPS) uskutoila
kontrolnG akciu, ktora bola zameran& na kvalitudpx@nych potravin. Niektoré zistenia
boli zdvazné. Obchodné tezce boli ndtené zapléatidohromady 1, 2 miliona eur na
pokutach, ktoré vznikli z dévodu toho, Ze potravibgli uz pokazenéfalSie sa predavali
po lehote spotreby alebo boli umiestnené v nevhadngplotnych podmienkach. Yiey
podnet od zakaznikov bol smerovany na sfadsti distribuujice hydinu a maso z hydiny.
Tieto podniky boli dékladne skontrolované a na toekch vyrobkoch sa nasli zmeny
fyzikalno-chemickych vlastnosti. Nasledne na to)i hdetky vyrobky tychto firiem
stiahnuté z predaja. Kontrola sa konala formou¢piyoh najazdov* pracovnikov SVPS,
ktori sa v danych predajniach spravali ako normakkaznici a az pri pokladniach pri
plateni tovaru sa preukézali ako kontrolori.
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2. Ciel’ prace

V naSej bakalarskej praci sa venujeme problemakiekureného prostredia
a komparacie vybraného podniku v nej, tym aj nadstainy a hlavny cleje uberd sa
tymto smerom. P6jde najma o podrobnu analyzu karkoneho vZahu nasich vybranych
obchodnych réazcov a konkrétne porovnanie cien jednotlivych pkidv zakladnej
spotreby, ako aj spokojnbgakaznikov so sluzbami, kvalitou a servisom shuZi¢oré im
poskytuju obchodné trazce.

Pomocou dotaznikove] metody ziskania informaciie sen dali za cig zistit’
frekvenciu nakupovania v obchodnycliaecoch. Rovnako sme sa sustredili néatizcena
verzus kvalita a aj s pomocou zakaznikov sme dogpehpadom a novym myslienkam
o vytvorenie tzv. pridanej hodnoty pre zakaznikowégs nakupovania (sprijemni
nakupovanie) a zlepSinavstevnas v obchodnych mazcoch. NasSe vybrané podniky su
Tesco, Lidl a Coop Jednota Slovensko. Tieto podrikye si vybrali zamerne z toho
dévodu, Ze Tesco patri medzi ekonomicky najsileejSbchodné t@zce nielen na
Slovensku ale aj na svete. Podnik Lidl je pre nagjimavy z toho dbévodu, Ze preSiel
viacerymi zmenami, ktoré zapmil prichod novych manazérov a tieto zmeny sagako
pozitivne. Coop Jednota bude zaujimava ztoholgmhh Ze ide o jedind sie
maloobchodnych predajni, ktord vznikla na Slovensksvojou poetnosou d’aleko
prevysuju vSetky ostatné obchodnéazce.

Ciastkovym ci®om je poukézé na potrebu podpory slovenskych producentov,
ktori v sitasnosti nie su schopni konkuréwahraninym producentom.

Ako posledny z cibov je zuzitkovd doposidl ziskané fakty a poznatky pouzité
v tejto praci a dospie k ucitym napadom a navrhom z nasej strany, ktoré by limoh
dopomO¢€ k objasneniu danej problematiky.
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3. Metodika prace a metddy skimania

NasSa bakalarska praca vyZadovala schapnag’ dostatok informécii a poznatkov
z konkuregného prostredia obchodnychtazcov a najma samotnej konkurencie medzi
vybranymi obchodnymi t&@zcami. Dané informacie sme ziskali z odbornycltzrkyth
publikacii, odbornychtasopiseckychtlankov a jednotlivych legislativnych ustanoveni a
zakonov, ale aj osobnym priebeznym zapisovanimosezitych poznamok ziskanych
vlastnym pozorovanim. Tieto poznatky sme neskoéiZioa spracovali do teoretickej, ale
hlavne do praktickejasti naSej bakalarskej prace.

V praktickej ¢asti sa ziskané poznatky vhodne pouzili najmé proynavani
jednotlivych cien, sluzieb a servisu naSich skancanpodnikov. V&mi nam pomohla
praca s tabikovym programom Excel, pomocou ktorého sme fadhe grafmi
a tabdlikami analyzovali a porovnali niekko zaujimavych faktov z oblasti cien a kvality
sluzieb a produktov. Rovnako dobre nam pomohloazigkie informacii prostrednictvom
Statistického uradu Slovenskej republiky. Preddugatnam vémi pomohlo vytvorenie
a nasledne spracovanie a vyhodnotenie dotaznik@eto Tdotazniky tvoria zékladny
podklad praktickejc¢asti bakalarskej prace. V teoretickeépsti sme chceli pribligi
spravanie podnikov v konkur&mom prostredi, konkrétne v monopolistickej konkaign
v ktorej pbsobia aj naSe podniky. ®ee informacii bolo vBni vela bolo ich treba
zotriedt” do jedného celku. Ktomuto vSetkému nam pomohislatujice metody
skumania:

» metdéda komparacie — viddom na to, Ze naSa bakalarska praca je zamerana na
porovnavanie, tak tato metoda bola pouzivan&astgjSie. 1Slo o porovnavanie
najma ceny, sluzieb a servisu zakaznikom jednathivygodnikov.

» metdda analyzy — tato metédu sme pouzili najméarqgueobrati vasich celkov na
mensSie casti, ¢im sme docielili dokonalejSiu a presnejSiu chanagti&u oc¢om
konkurencia v podstate je.

» metbéda syntézy - pomocou tejto metédy sme mohlngdivé casti a véké
mnoZstvo informacii zléit do jedného celku.

» metdéda indukcie — danou metdédou sme docielili zolw&enenie odbornych
informacii, ateda vytvorenie jednoduchého peelu o fungovani konkurencie

medzi slovenskymi potravinovymiti@zcami.
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» dotaznikova metdda — pri tejto metéde sme pouAjma formu dotaznikov
a ankiet aplikovanych priamo v nasich skimanychnpgaxth, pomocou ktorych

sme ziskali informéacie priamo z prostredia jeduagth prevadzok.
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4. Vysledky prace a diskusia

Ako sme uz uviedli, do prakticképsti sme si vybrali tri obchodnétezce, ktoré
sme analyzovali a vzajomne porovnali. Ta&to komparéa tykala spolmosti Tesco a. s.,
Lidl Slovenska republika v. o. s., Coop Jednotatrghmé druzstvo. Praca bola primarne
zamerana na Tesco, ako lidra medzi obchodnytazoami, Lidl ako spolmog’, ktora
zmenila komplexne vrcholovy manazment a celkovatétiu podniku, Coop Jednota ako
podnik slovenského pdvodu.

4. 1. Vyvoj trzieb maloobchodnych predajni na Slovesku

V oblasti maloobchodu bol rok 2011 charakteristiplklesom v priemere o 2,8 %.
Najv&si prepad zaznamenal maloobchod s pohonnymi latkeenito celkovy pokles bol
zaprtineny na zaklade réznych faktorov. Jednym z tydhktorov je, Ze spotrebitelia sa
eSte stale snazia u3éttio najviac a preto spotrebuvaju iba tovary nevyheuspotreby,
¢im sa oslabil dopyt po tovare beznej a prilezitgstspotreby. Ak k tomu vSetkému
priradime tlak konkurencie zahranych maloobchodnych tazcov, z toho vyplyva, Ze
trzby za vykony na Slovensku sa vykazali za rok120*apornych hodnotach.

VySka trzieb bola ovplyvnend aj oslabenim susednyien, kde pbsky zloty
a mararsky forint dosiahli svoje historické maximéim sa na Slovensku rozbehla tzv.
zahrantna nakupna turistika. Konkrétne hlboky prepad madbodu s pohonnymi latkami
bol okrem uz spomenutych faktoroviwe pozn&eny vyvojom ropy na svetovych trhoch,
kde ropa dosiahla historické maximum.

Ak sa pozrieme n&isla vykazujuce vyvoj maloobchodu neSpecializovanyc
predajni, medzi ktoré patria aj nami skimané obohad'azce, tak aj v tejto oblasti nastal

pokles v trzbach. Oproti roku 2010 si obchodni@&zee pohorsili v priemere o 1,5 %.
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Grafé&. 5

Vyvoj trzieb MO neSpecifikovanych predajni v mil. eur za rok 2011
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Vlastné spracovanie na zaklade informécii zo Siektisho tradu

Ako vyplyva z grafu zistili sme, Ze najvySSie tyzia cely rok 2011 boli v mesiaci
december. Tento stav je podmieneny tym, Ze danyamés charakteristicky viagaymi
sviatkami d’udia zvyknu v tomto mesiaci mitiviac péiazi ako za iné mesiace. Naopak
najmensie trzby sa zaznamenaltiatkom roka. Komplexne za cely rok dosiahli trzby
v hodnote 7 610 miliénov eur, ale tieto trzby vé&gkoti roku 2010 klesli v priemere 0 1,5
%. Ak by sme ndialej porovnavali rok 2011 s rokom 2010, tak trzbyjednotlivé mesiace
boli v predoSlom roku vySSie iba v mesiacoch jan@éoruar a april. Tento vyvoj trzieb
mbze by ovplyvneny najma tym, Ze od druhej polovice rokpidne z&ali stupa ceny
jednotlivych potravinc¢o sa odzrkadlilo na dopyte. Spotrebitelia pretdaliaznizova’
svoju spotrebu a obmedzili ju iba na nakup potravéurovin nevyhnutnej potreby.

Do roku 2012 sa vSak vyrazné zlepSeniec¢akava. V najlepSom pripade péjde
o stagnaciu alebo iba o mierny narast. d keeny zaali ras’ pomalSie a okolité cudzie
meny zdali posihiova’ vo¢i euru, neistota z buddcnosti moZedi stéle evokowa

k vyS§Sim usporam.
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4. 2. Tesco

Zaklady spolonosti Tesco polozil Brit Jack Cohen, ktory pos@kb vojak pdas
1. svetovej vojny. V roku 1919 predaval vo svojotanku prebyténé zasoby potravin
z vojny. O pd& rokov neskor z&l predavéa svoj prvy vyrobok —¢aj Tesco. Samotna
znaka Tesco vznikla z inicial mien spélukov T. E. Stockwell a John COhen. V roku
1934 Joh Cohen kupil pozemky na severe Londynaledide naiom postavil prvy sklad
Tesca. Tymto sa Zal systéem centrélnej kontroly zasob. V roku 194fupgje podnik na
burzu avroku 1961 sa stala naj$i#n obchodom v Eurépe. Odkupenim obchodnych
domov Kmart siete sa vroku 1996 dostalo Tesco ajslovensky trh. V siasnosti
disponuje takmer stovkou obchodov, hypermarketosupermarketov, v ktorych
zamestnava viac ako 8 500 zamestnandéoyy radi medzi najuiich zamestnavdiev na
Slovensku. Z Padiska konkurencie, iné obchodnétazce nie su v s@asnosti jeho
jedinymi konkurentmi. Pred nieKkymi rokmi priSiel manazment podniku na napad
vybudova sie’ cerpacich stanic pri Vkeych hypermarketoch Tesco. Na zéklade toho,
podnik vstupil aj na trh s pohonnymi latkami a jefankurentmi sa tak stali spd@loosti
v oblasti pohonnych latok.

Tesco bolo ziskalo niekko ocenenii. Za rok 2004, 2006 a 2007 Tesco dostalo
cenu Obchodnik roka. Rovnako dosiahlo uspech okreihspomenutych rokoch aj v roku
2008 a 2009 ocenenie Hypermarket roku. Poslednyfrywe Uspechom bolo ziskanie
ocenenia Top retailer — NajvysSi maloobchodny obaiabk 2010.

Tesco sluzby

Hlavnou filozofiou podniku je poskytiitizakaznikovi to najlepSie a stesa
obchodom pre vSetkych. Jednoduchdivat’ zdkaznikom kde, kedyo a v akej kvalite
potrebuju. Tesco je zname poskytovanim Sirokejtpadtizieb zakaznikom, rozsiahlosti
a rozmanitosti sortimentu. NajznamejSou formou a0 Tesco finatné sluzby. Medzi
najfrekventovanejSou sluzbou je sluzba karta ClubcBrincipom tejto sluzby je forma
pod’akovania sa za nakup v spé&osti. Za kazdé minuté euro ziskava zakaznik jédehn
Za takto ziskané body dostavaju jednotlivi zakazriiavnené kupdny na nakup v sieti
Tesco, spolu dalSimi vyhodami a odmenami.

Daldimi, ale menej vyuzivanymi sluzbami z fidajch sluzieb patria splatkovy
predaj a hotovostna p&kia. Splatkovy predaj funguje na spbsobe, Ze zakazaki ma
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zaujem si obstatatovar na splatky, je mozné zmluvu na splatkovydprezhotow

a nasledne podpisav stanku Tesco Finé&né sluzby, ktory sa nachadza priamo
v predajniach. Vyhodou tejto sluzby je, Ze tovarsp#tky nakupite uz od 100 eur a do
tejto zmluvy je mozné zahrii@j viac ako jeden tovar na splatky.

Hotovostna p6#ka je Specificka svojou rychlésu spracovania a prevodom na
Ucet zakaznika. Jednotlivy zakaznik méze poziawpdztku priamo v stanku finamych
sluzieb, ktord je schvalenie nadganie a prevod pmzi na det prebehne do dvoch dni.
Vyhodou tejto sluzby je, Ze zékaznik si mbézZe ljpodseba stanowi pocet splatok
a spol@énog’ garantuje péas celej doby splacania rovnaku vysSku splatok. igamate, ak by
nastali okolnosti obmedzenia splacever, sa zakaznik méze vyhodne pdisti

Velkym prinosom tykajuci sa skvalitnenia sluzieb zékkam sa stala sluzba
Tesco mobile, ktora s vyuzivanim technologii aesi€élefonica Slovakia,¢im vznikol
novy mobilny operator. Tato sluzbu pozostava z tvaakladnychtasti. Prvou je moznés
kupit si mobilny telefon aj s kreditom alebo podpisamimaluvy o pausalnom volani
prostrednictvom Tesco mobile. Vyhodou tejto sluihyze zédkaznik méze valaa vémi
nizke a vyhodné ceny, ktoré su nigkokrat nizSie ako u f&ych mobilnych operatorov.
Velka nevyhodu vSak vidime v slabom sortimente ponuklartelefénov ako na pausal,
tak i na kreditné volanie. Telefony pontkané tasltzbou nesjaji moderné poziadavky
sikkasnej doby. Z toho nam vyplyva, Ze tato sluzbaige wrientovana na spotrelite,
ktori chcu vold za menej pgazi a parametre ponukanych telefonov im dos&tegcstaia
na zakladné pouzivanie. V slvislosti s touto sluZlexistuje moznas dobitia kreditu
priamo Vv akejkbvek pokladni v predajniach Tesco. Vyhodou je, Zéitil® kreditu si
zékaznik mbze zapldtibez ofiadu na toci je zédkaznikom Tesco mobile alebo iného
mobilného operatora.

Tesco sa riadi filozofiou ,,obchod pre vSetkychagnma pre svojich zakaznikov”. S
touto filozofiou Uzko suvisi ajdalSia sluzba, ktorou je Tesco charakteristické. Ide
o dopravu zakaznikov priamo k predajniam autobusaapravou. Je zvykom, Ze [ke
hypermarkety sieti Tesco su lokalizované na okfajeg’kych miest a preto doprava na
toto miesto je&asto mozna iba motorovym vozidlom. Preto sa sppmle’ rozhodla svojich
zakaznikov vozi zadarmo z centier miest vésinosti s mestskou hromadnou dopravou
jednotlivych miest. Tieto autobusy su vidieé svojim vyraznym ozganim Tesco.
V sikasnosti je tato doprava zabez@ea nielen z centier miest, v ktorych je lokalizoya
miestny hypermarket, ale i z okolitych mestskye@sti a obci. K spokojnosti zdkaznikov

v oblasti dopravy patri aj sluzba rozvozu tovardazeno. Tato sluzba je charakteristicka
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tym, Ze ak si zakaznik nebude mdakupeny tovar odviézdlomov, dopravu tohto tovaru
mu spol@nog’ zabezpé& bezplatne. Tato sluzba sa vSakKatmje na tovar, ktorého cena je
vySSia ako 116 € a bydlisko zakaznika od predaggenvzdialené viac ako 30 km.
Poslednou vyznamnou sluzbou su pokladne bez raifto sluzba je prizidaa
tym, Ze v pripade, ak pri pokladni stoja viac ak@jd zakaznici, personal predajne sa
snazi otvori d’alSiu pokladu. V skut@nosti aj z naSho pozorovania, to vSak vzdy neplati.
V sasnosti najv&ou novinkou s ktorou sme sa stretli Zatiba v predajniach Tesco
v Bratislave su samoobsluzné pokladne. Tieto peoidafiinguju spdsobom, Ze pokia
zakaznik nechce zbytoe dihoc¢aka v rade pri pokladni, m6zZe si svoj nakup nablokbva

a zaplatf samostatne a neruSene prostrednictvom tychto destudaych pokladni.

4. 3. Lidl

Lidl je ozn&enie pre si¢ diskontnych predajni, ktorej vlastnikom je nemeetér
Schwarz. Korene vzniku spdaloosti siahaja do 30 rokov minulého stéieo Podnik
vznikol v spolkovej krajine Svabsko v Nemecku alaikoobchod s potravinami a inym
sortimentom. V 90-tych rokoch sa sp&og’ Lidl dostala aj za hranice Nemecka a dnes sa
jej predajne nachadzaju v 25 Statoch Europy. dasdoti patri medzi 10 top najlepSich
maloobchodnych predajni na nemeckom trhu. Na skkjeitrh Lidl prerazil az v roku
2004. Filozofia podniku je charakteristicka agresiv politikou zameranu na najnizsie
mozné ceny. V siasnosti podnik vyuziva motto ,Lidl — spravnaliea“.

Snaha poskytovakvalitu za nizku cenu sa prejavila v ziskani jetimgch oceneni.

V roku 2007 ziskala spatoog’ ocenenie diskonto. Nasledne v rokoch 2008 az 20l
Lidl ocenenie Obchodnik roka.

Lidl sluzby

Spolanog’ Lidl a ich poskytovanie sluzieb nie jelwei Siroké. Medzi tieto sluzby
patri platba formou elektronickych platobnych karleatke cakanie v rade pri pokladni,
priatd’sky pristup k zakaznikom a rychtosbsluhy zédkaznikov.
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Velky doéraz spolonog’ kladie nacerstve, zdravé a kvalitné potraviny. Tato strava
je vhodna pre zakaznikov, ktori chclu zdravt @&izarové nezneistova® alebo nerit
Zivotné prostredie. NajvyraznejSi pokrok sgolog’ dosiahla v poslednych rokocld’aka
vymene manazmentu a zmene celkovej stratégie. Stat@®gia bola zamerana najméa na
agresivnom presadeni sa na trhu formou nizkych. ddava stratégia vSak ma tby
zamerana najma na kvalitu predavanych vyrobkovstupmé zvySovanie cien danych
vyrobkov v zavislosti od dopytu. Vysledkom boli jetlivé ocenenia, ale najcennejSim bol
zisk ceny Obchodnik roka. Nag&bu novinkou a formou pritiahnutia zakaznikov do
predajni Lidl je tzv. zahraémy tyzdei. Tato sluzba je zamerana na akcie z cien produktov
jednotlivych krajin sveta, z ktorych dané produgtychadzaju. Za posledné obdobie sme
zaznamenali akcie na produkty pochadzajuce z USAndtizska, Grécka, Talianska
aCeskej republiky. VEmi 3pecifickym znakom spotoosti st znéky jednotlivych
produktov. Tieto produkty su na Slovensku tak jetie, Ze véku ¢ag’ z nich je mozné

nakupt iba v spol@nosti Lidl.

4. 4. Coop Jednota

Vznik spol@nosti Coop Jednota siaha az do roku 1869. V towia sa prvykrat
na Slovensku zaloZilo avzniklo spotrebné druZstVosinnosti stymto zaloZenim
vznikol v meste Revlca prvy potravinovy spolok, rigtge predchodcom dneSnej Coop
Jednota. Stasny nazov vznikol v roku 2002 spojenim sgolmsti Coop Centrum a. s.
a Slovenského zvazu spotrebnych druzstiev.

Hlavnym poslanim spoémosti je upevni si miesto na trhu ako najg&l domaci
obchodny réazec anajma zabezfie¢ ekonomicku, finatnd a spoloéensku stabilitu
druzstva ako aj jej jednotlivycBlenov. VSetky ciele spotmosti sU zamerané najma na
spokojnos zékaznika ako naj¢aej hodnoty prosperity a v neposlednom rade spokdjn
v radoch zamestnancov, ktori st hybnou silou keapl poslania a vizie spéluosti.

V sasnosti je Coop Jednota najgém obchodnym it&azcom ponukajuci
potraviny na Slovensku. Disponuje najgén p@tom predajni - takmer 2 300, ktoré su
rozdelené do troch zakladnych druhov. Ide o Coopmpe supermarkety, Coop
supermarkety a Coop potraviny. Najsé zastupenie ma format Coop potraviny, ktory je

zamerany pre skupinu zakaznikov Zijucich na vidiakumensSich mestach.
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Tabukacd. 1

Pocet prevadzok formatu Coop Jednota za rok 2010

Poket prevadzok formatu Format
1972 Coop Potraviny
305 Coop Supermarket
17 Coop Tempo Supermarket

Zdroj : Vyrocna sprava Coop Jednota za rok 2010, http://lwww.shégk/zakaznik/o-nas/vyrocne-spravy

Spola@nog’ si od roku 2010 drzi Standardny rast obratu vipeie o0 2 % za rok
a trzby za vlastné vykony sa zvysili za posledrié/ro takmer 10 %. Napriek tomu, Ze
trzby a obraty maloobchodnych predajni komplexne posledné dva roky klesali,
spola@nog’ Coop Jednota naopak zaznamenala natést, sa radi medzi UspeSnejSie

retazce za posledné roky.

Coop Jednota sluzby

Sluzby spolénosti Coop Jednota sU oproti porovnavanyntazeom vémi
Specifické pre obchodnyti@zec. Jedna z tychto sluzieb sa nazyva sluzba USKAde o
spbsob ako liakeit’ a sprijemri ndkup zadkaznikom. Z&kaznik pri nakupe tovarukstm
platenia za nakup, mézZze vytzmoznos zaplatenia si osobnych zavazkov svojim
partnerom. Pri predloZeni Sekovej poukazky aleld(fs, spol@nos’ dokaze ihné pri
pokladni zabezpgt' prevod paazi na det veritda. Udaje ziarového kédu sa &éaju na
termindli UNIKASA a za poplatok 20 centov pri prelzanej sumy do 34, - € a platbu 33
centov v pripade prevadzanej sumy nad 34, - €,usaasbezpéne prevedie na det
platobného partnera. Vyhoda tejto sluzby&pa v nizkych poplatkoch za prevodnpei
a skratenie cesty@su zakaznikom so splatenim svojich osobnych zévazk

Coop Jednota poskytuje karty Coop Jednota KlasiktaK funguje na principe
uplatnenia si tavy z ndkupu realizovaného v predajniach spodsti. Systém je zaloZzeny
na zaklade siiu vSetkych nakupov za kalendarny rok zaplatenybbtevosti, platobnou
kartou alebo tavnenym kuponom. Tento &t tvori v nasledujucom kalendarnom roku
z&klad pre vypeet Z'avy pri ndkupe v predajniach Coop Jednota. Nevghqged, Ze avu

je mozné si uplatdilen v predajniach spatoosti, v ktorej ma kartu Coop Jednota Klasik
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zaregistrovanu. Vyhodou je, Ze prostrednictvomyk@t mozné si uplatdi zZ'avu, ako
v spol@nosti Coop Jednota, tak aj uich zmluvnych partmeddorymi si Aquacity
Poprad, Kupele Traimnske Teplice, Mountfield, cestovné kancelarie Tim@vel
a Tatratour.

OdliSnosou spol@nosti je to, Ze produkty, ktoré ponuka v celkovamtisnente su
najma slovenského povodu. Tym sa radi spuwe’ medzi najvé&Sie obchodné razce
podporujuce slovenskych vyrobcov a ponukajuce sisk@ vyrobky. K lepSej
informovanosti zakaznikov o kvalite poskytovanycfrobkov prispieva ozrgnie, na
zaklade ktorého su kategorizované vsetky produgbjosnosti. K zakladnym kategoriam
patria kategorie ako Coop Premium. Ide tu o progluktoré su vysoko kvalitné, ale
s nizSou cenou ako iné ztkavé produkty. Coop Jednota Dobra cena je &azmia pre
vyrobky, ktoré su ponukané za nizke ceny s dobralitbu. Pod zné&kou Coop Jednota
Mamickine dobroty sa nachadzaju produkty, vyrobené \jeana Uzemi Slovenska.
K d’alSim doplnkovym ozri@niam tovarov patria ziky Coop Jednota Active life, Coop
Jednota Domacn6sCoop Jednota Minutka a Coop Jednota Junior.

Coop Jednota od roku 2002 realizuje projekt — Jednwe Skolakov. Za pomoci
zmluvnych partnerov usporadiva spwlos’ celoslovensky futbalovy turnaj pre zakladné
Skoly. Zakladnym poslanim je najma podggohybové aktivity a zdravy Zivotny Styl deti

a mladeze na Slovensku.

4. 5. Porovnanie cien

Porovnanie cien sa tyka cien produktov zakladneptrepy v skimanych
obchodnych réazcoch. CiBom tohto porovnania bolo zisti kde je v stasnosti
vyhodnejSie nakupj ak sa budeme orientavaa zéklade ceny tychto produktov. Do tohto
porovnania sme zahrnuli 10 nahodne vybranych prosvkktoré sa spotrebuvaju
nagastejSie. Aby sa zachovala transparentn@spravodlivo§ porovnavali sme ceny
produktov rovnakej zriky alebo druhu v jednotlivych obchodnychaecoch. Porovnanie
ponukame v talike¢. 2..
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Tabukacd. 2

Porovnanie cien produktov jednotlivych obchodnych etazcov

Siket cien za produkty zakladnej spotreby v jednotlivgh OR
Nazov produktu Tesco Lidl Coop Jednota

chlieb (pSenino-razny) 1,494 0,85¢€ 1,49 €
rozok (obyajny) 0,06€| 0,06 € 0,06 €
mlieko (polotiné) 0.65€ 0,55¢€ 0,65€
syr (Lunex- Apetito) 1,154 O0,55€ 1,85€
maslo (Rama — 4009) 1,49€ 1,49€ 1,35€
jogurt (biely) 0,16€ 0,22¢€ 0,22€
kuracia Sunka (1kg) 4,90€ 9,95€ 4,80 €
hladka muka (1kg) 0,45€ 0,45€ 0,39€
kryStalovy cukor (1kg) 1,09€ 1,09 1,09 €
kofola (2 ) 1,19€ 1,19¢€ 1,19€
Sket celkom 12, 63 £16, 40 € 13,09 €

Vlastné spracovanie

Z porovnania sme zistili, Ze najlacnejSie je vaginosti nakupovav predajniach sieti
Tesco. Na druhom mieste, ale iba memalym rozdielom skafil Coop Jednota a na
tretom Lidl. Ak by sme podrobnejSie analyzovali jedidl ceny najvéSi rozdiel si
modZzeme vSimnil v cene za 1 kg kuracej Sunky. Lidl ponuka tuto kium viac ako
dvojnasobok ceny oproti ostatnym dvoniazcom. Dovodom takto Vkeého rozdielu je to,
Ze zatidl ¢o Tesco a Coop Jednota ponuka Sunku v segregovdropaith, pri ktorych si
zékaznik mbze pdd vlastnej vble kugil'ubovd’né mnozstvo tejto Sunky, u spohmsti
Lidl, ktora ponuka tuto Sunku v balenej forme vxn&j gramazi, to nie je mozné. Je treba
vSak dod4, Ze tieto balené Sunky su trvanlivejSie a viadikv@& Myslime si vSak, Ze takto
vysoka cena nie je adekvatna napriek svojej kvadifgreto by stélo za zvazenie sa
zamysli@’ 0 zniZeni ceny tohto produktu.

Z pozorovaniad’alej vyplynulo, Ze cena za pS&mo-razny chlieb bola v Lidli
o takmer dvojnasobok niZSia ako cena za tento lziiestatnych obchodnychtiazcoch.
Vel'mi pozitivne hodnotime aj kvalitu tohto vyrobku,ekdme zistili, Zze v kazdej predajni
spolanosti Lidl boli pripravenécerstvo upéené vsSetky druhy chlebov. Naopak,
u ostatnych razcoch sme tento fakt nezaznamenali. Ak by smeyamedli aj ostatné
ceny produktov, tak vo vSetkych produktoch, az pansnanu Sunku dosahuje Lidl

porovnaténé, v niektorych pripadoch aj lacnejSie produkty.
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Ak by sme mohli komplexne tatdag’ zhrn&, vyplyva nam, Ze najlacnejSie je
mozné nakupi v spol@nostiach Tesco a Coop Jednota. Z kvalitativnefadiska vSak
jednoznéne vedie spoknog’ Lidl. Ak by sa tato spoknog’ zamerala pdé nasho nazoru
na redukciu vysokych cien Sunky a podobnych drutobkov, prvenstvo by ziskala

nielen v kvalite ale i v cene produktov zakladrmsgtseby.

4. 6. Vysledky dotaznika
Identifikacia respondentov

Z&kladnym podkladom pre komplexné porovnanie jednyah oblasti, sme vyuZili
dotazniky. Vypracovanych bolo 90 kusov, z ktoryehmn&m vratilo 80, t. j. 88%. Tieto
dotazniky boli zamerané najma na spokajnpdkaznikov s cenou, kvalitou a sluzbami
poskytovanymi obchodnymi fazcami. Tato¢as’ bude venovand najma pialdnym
grafickym a tablkovym znazornenim ziskanych informacii. Prvou afdas na ktori sme
sa chceli zametabolo zanalyzové navstevnos a olibenos jednotlivych obchodnych

retazcov na zaklade pohlavia.

Graf¢. 6

Struktara pohlavia zakaznikov v obchodnych re?azcoch
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Vlastné spracovanie
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Ako z grafu vyplyva, dominantnym pohlavim v navstesti obchodnych rfazcov
je Zzena. Ak by sme analyzovali podrobne Struktiednptlivych ré&azcov, najvési

nepomer medzi muzmi a Zenami sme zaznamenali w@pdti Tesco. Dany rozdiel sme

podrobne rozobrali anasledne porovnali s rozdielmbstatnych spolmostiach.

Vysledkom bolo, Ze z celkovej navstevnosti spolisti Tesco tvoria viac ako 83 % Zeny
aiba ni€¢o viac ako 16 % muzi. Naslednym porovnanim sme eodpzaveru, ze
spolanog’ Tesco dosahuje najg& pomer zien zo vSetkych ostatnych vnatornychkiru
zdkaznikov obchodnych ti@zcov. V podstate mbzeme povédd&e Tesco sa stalo
.Zzenskym réazcom®.

DalSou oblagou skimania bolo zisti percentuainu Struktaru pohlavia, ktoré

navstevuje jednotlivé fazce a stasne komplexné vyjadrenie navstevnosti akéhaido
obchodného tazca jednotlivym pohlavim.

Graf¢. 7

Vekova Struktura navStevovanych r@’azcov
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Vlastné spracovanie

Ako vyplyva z grafu, spoknog’ Tesco je vyrazne preferované u mladycidi.

Dévodom moZze ki najma Siroky sortiment vyrobkov, ktory sp&hms’ ponuka. VEmi
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rozSirena tu je ponuka od elektroniky, zahradkarsez odev az po obuv. Prave preto si
myslime, Ze tymto Sirokym spektrom vyrobkovtiphuje Tesco najviac mlady¢hdi.

Naopak logicka zmena nastava u spotisti Lidl, kde mbzeme vidienajvyssi
podiel u zdkaznikov stredného alebo produktivneékuy Tato spolénog’ je Specificka
svojim originalnym ozn&nim jednotlivych vyrobkov, ktoré nekulpite v Ziadmanom
obchodnom réazci. Prevazn&as’ poskytovaného sortimentu tvoria potraviny, kde
mé&zeme prihliadntina predpoklad, ZBudia v produktivnom veku maju §&inou zaloZzené
rodiny, ktoré treba Zivi Teda zabezgevanie potravin a stravy je hlavnou priorittwdi
vtomto veku. Ak by sme prihliadli na fakt, Ze kial vyrobkov v tejto spoknosti
prevysuje ostatné, je logicke, Ze dagtejSie budu zakaznici stredneho veku realizevaj
nakup prave v Lidli.

Ak budeme sledovaspola@nog’ Coop Jednota, evidujeme tu viac ako 30 % narast
podielu navstevnostiudi v starSom veku. Myslime si, Ze tento naraskgprtineny
vel’kym mnozstvom predajni spaélaosti Coop Jednota na celom Slovensku. Takmer
v kazdom meste¢i obci sa nachadza aspoedna predaija tejto spoldnosti aza
predpokladu, Zé'udia tohto veku z#inajud ma& zdravotné a pohybové problémy, je pre
nich efektivnejSie a lepSietisi nakupf do miestnej predajne, ako cestovi niekdko

kilometrov vzdialeného iného obchodnéhtazxa.

Analyza odpovedi respondentov

Otazka¢. 1 — Vas najviac navsStevovany obchodny tazec?
Na zaklade odpovedi respondentov sme dosiahliedajsice vysledky, ktoré

prindSame v grafé. 8.
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Grafé. 8

NajéastejSie navstevované obchodnéttazce
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Vlastné spracovanie

Na zaklade vysledkov z tohto grafu mézeme vidige lidrom navStevnosti
vybranych obchodnych taezcov je spolénog’ Tesco, ktora dosiahla takmer pokaw
podiel. O druhd poziciu sa deli Coop Jednota siirglmehodnymi réazcami. Najmenej
navstevovanym rt@azcom je spoknog’ Lidl, ktora dosiahla takmer 15 % podiel. V&
Specificky Udaj, ktory sme #Zknili do porovnania, je Ze viac ako 1 % opytanych
nenavstevuje ziadny obchodnyagec¢o je v s@asnosti utite nevidany jav.

Otazka ¢. 2 — Akodasto navstevujete Vami oBubeny obchodny reazec?
Na zaklade danej otazky, sme zaznamenali nasledmp@vede, ktoré Vam prezentujeme
v grafec. 9
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Grafé. 9

Frekvencia navstevnosti obchodnych mazcov
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Vlastné spracovanie

Na z&klade analyzy sme zistili, Ze najfrekventoysine re'azcom v oblasti
kazdodennych navstev patri s viac ako 30 %, podiedpol@nosti Coop Jednota. Tento
fakt sa da odovodtitym, Ze dostupndspredajni tejto spotmosti je najlepSia spomedzi
ostatnych réazcov. V pripade potreby menSieho nakupu aleborébmé jedného vyrobku,
je zakaznik ochotny prejv podstate par metrov do miestnej predajne, aks’ sianu vec
kupit' do niekdko kilometrov vzdialeného inéhoti@zca. Spomedzi najstejSich navstev
jedenkrat za tyzdesa s podielom viac ako 45 % stala spotig’ Lidl. Spola:nos’ Tesco
dosahuje najw&i podiel navstev vo frekvencii dvakrat za tyfdeto s podielom
presahujucim 41 %. Z komplexnéh@adiska zakaznici vSeobecne navstevuju obchodny
retazec vo frekvencii dvakrat za tyzdddané frekvencie ovplywje mnoho faktorov. Su
zakaznici, ktori chodia nakupavaaz za mesiac, ale stym, Ze nakupené mnozstvo im
post&uje na mesiac. Ini chodia najradSej kazdy, @ preferuju vzdygerstvé péivo. Ak
by sme vSak tato oblésnohli skim& v budicnosti z dlhodobéhdddiska, vedeli by sme
presnejSie odévodiivyvoj tychto frekvencii.

Otazka ¢. 3 — Vzdialenog Vasho bydliska od navstevovaného obchodnéhoti&zca

Odpovede na danu otdzku prezentujeme v graf@
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Graf¢. 10

Vzdialeno®’ bydliska zakaznikov od obchodného éazca

M Tesco
m Lidl

Coop Jednota

d 0 5 k m __-__-__-__l__-__-

do 10 km [l — /
do20km -
viacako

20km

Vlastné spracovanie

Ako vyplyva z grafu, predajne speélwosti Coop Jednota su pre svojich zakaznikov
dostupné vo vzdialenosti 5 km s podielom 100 % ky&dt predajni. Tento vysledok nas
utvrdil v tom, Ze predajne Coop Jednota su lokabkr@ aj v obciach po celom Slovensku
a preto dana vzdialenbsiepresahuje 5 km. Na druhom mieste skonTesco s 62 % -
tnym podielom vSetkych predajni pri vzdialenostikb® a na tréom mieste skatila so 60

% - nym podielom vSetkych predajni, spoiog’ Lidl pri tejto vzdialenosti.

Otazka ¢. 4 — Kvoli ¢omu navstevujete obchodné ®azce?

Z odpovedi respondentov sme zazanamenali vysledek56 % opytanych sa
vyjadrilo k ndzoru, Ze obchodnytiezec navstevuju vyhradne kvoli potravinam. 1 % - ny
podiel sme zaznamenali, Ze zakaznici chodia nalafpeyhradne za ¢elom nakupi
vyrobky nepotravinového charakteru. 43 % - ny plosilee zaznamenali u odpovedi, Ze zo
sortimentu vyrobkov kupuju akuReek vec, ktora im ponuka obchodnyazec, pgom
nerozliSuju jej charakter. Priddné zobrazenie Vam prezentujeme v géafiel
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Graf¢. 11

Do6vod navstevy obchodnych réazcov
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Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 5 — Pri ndkupe preferujete produkty ponukané od?
Na zaklade odpovedi respondentov, sme zaznameasledovné vysledky, ktoré su
prezentované v grafe 12

Graf¢. 12

Preferencie zakaznikov na zaklade pévodu produkcie
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Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze zakaznici s podielom viac ako% veria vyrobkom, ktoré su
slovenského pdvodu. Tento fakt, mohla ovplyvkampa — Kupuj slovenské vyrobky,
ktord je zamerana na propagaciu slovenskych vynabkés - ny podiel sme zaznamenali
u odpovede, Ze zakaznici uprediogi zahraniné vyrobky. Takmer 3 % - ny podiel sme
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zaznamenali pri odpovedi, Ze pri vybere produktuz&kaznik neorientuje na zaklade

povodu produkcie.

Otazka &. 6 —Co je pre Vas rozhodujtucim faktorom pri nakupe?

Odpovede respondentov na danu otazku Vam prezemgwjerafes. 13

Graf. 13
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Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze spotrebitesa rozhoduje pri ndkupe vyrobku na zéklade jeho
kvality, kde sme zaznamenali podiel 43 %. Tym swyeratili fakt, Zze slovenski
spotrebité sa orientuje iba na zaklade vyrobku. Druh&astgjSia odpow® bola, Ze
zdkaznici sa rozhoduju najmé na zaklade ceny &Wprg ktoré uz poznaja. Tu sme
zaznamenali pri cene 26 % - ny resp. pri vyrobk®sH% - ny podiel. NajnizSie hodnoty
sme zaznamenali u povesti vyrobku a odpovedi, kazzdci su v tejto oblasti neutralni.

Tu sme zaznamenali u povesti 4 % - ny resp. u akgtno postoja 2 % - ny podiel.

Otazka ¢. 7 — Ka’ko priemerne zaplatite za jeden nakup v obchodnomet’azci?
Odpovede na danu otazku Vam ponukame vitabti 3.

Ciel'om tohto porovnanim bolo, Rko zakaznici v priemere zaplatia za jeden nakup
realizovany v obchodnych ti@zcoch. Zarove sme do tohto konkrétneho porovnania
zakomponovali aj kraj, z ktorého zékaznici poch@daanakupuja.
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Tabukacd. 3

VysSka priemernej sumy, ktord zdkaznici zaplatitia & jeden nakup v jednotlivych

regionoch
Suma Banskobys.| Bratisl. | KosS. | Nitr. | PresS. [ Trené.| Trn. Zil.
kraj kraj kraj | kraj kraj kraj kraj kraj | Slovensko
do 15, - € 55,56% | 61,54%|62,5%| 50% |85,71% 25% |22,22%) 16,67% 41%
do 50, - € 44,44% | 30,77%| 25% |37,5%| 14,29%| 62,5%| 44,44%]| 66,67% 47%
do 100, - € 0,00% 7,7% |12,5%|12,5%| 0,00% | 10% |33,33%| 16,67%| 11%
viac ako 100,-€§ 0,00% | 0,00% | 0,00%] 0,00%| 0,00% | 2,5% | 0,00% | 0,00% 1%

Vlastné spracovanie

Komplexny poliiad podava talika, Ze spotrebitelia najviac v priemere zaplatia za
jeden nakup do 50 eur. Yy podiel mdéZzeme pozorovaj pri plateni za nakup priemerne
do 15 eur. Tento vysledok mézeme defintbvigm, Ze vzliadom k poslednému
enormnému rastu cien $adia z&ali viac obmedzovaa nakupuju menej a lacnejSie. Ak
by sme dané udaje analyzovali podrobnejSie, niéklyr mohli by skreslené tym, zZe
respondenti dosahuju réznu vekovl hranicu a sateet Priklad méZzeme uviésze pri
nevyrovnanosti regionov medzi zapadnym a vychodB8yowenskom by smecakavali pri

Bratislavskom kraji v&8i podiel nakupu do 100 eur ako méa KosSicky kraj.

Otazka ¢. 8 — Ste spokojni s kvalitou vyrobkov vo Vami ofibenom ret'azci?

Otazka ¢. 9 — Stalo sa Vam, Ze ste po nakupe zistili, Zeektoré vyrobky boli po
zaruénej dobe alebo boli pokazené?

Tieto otdzky budeme analyzavespola@ne, z dévodu podobnosti v oblasti skimania
spokojnosti s kvalitou vyrobkov. Zhodnotenie odpdivéam prezentujeme v grafo¢h14

ac. 15.
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Graf¢. 14
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Graf¢. 15

Skusenos s kvalitou vyrobkov po nakupe
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Vlastné spracovanie

Z jednotlivych grafov vyplyva, Ze zakaznici Lidlul s:ajviac spokojni s kvalitou
vyrobkov. Z vysledkov v grafet. 15, mdézeme vidi& Ze s najmenSou skusetios
s pokazenymi vyrobkami sa stretli zdkaznici spodsti Lidl s podielom takmer 70 %.
V oblasti kvality zaznamenalo Tesco absolUtne #djaihodnoty. Na zaklade graful4

vidime, Ze zakaznici spadloosti Tesco nie su spokojni s kvalitou vyrobkovigasne
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v grafe¢. 15 evidujeme s takmer 80 % - nym podielom zakemniZze sa stretli v Tescu

s pokazenym vyrobkom.

Otazka ¢. 10 — Prostrednictvoméoho sa dozvedate o réznych akciach &avach, ktoré
ponukaju Vami obl’'ubené re’azce?

Otazka ¢. 11 — Myslite si, Ze ste dostafoe informovani o s®asne ponukanom
sortimente vyrobkov v jednotlivych retazcoch?

Otazka €. 12 — Aku formu poskytovania informécii o sortimerie vyrobkov by ste
privitali?

Dané otazky sme spaloe analyzovali, z dévodu podobnosti v oblasti minkg.

Spracované odpovede Vam ponukame v grafodié a¢. 17

Graf¢. 16
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Vlastné spracovanie
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Graf & 17
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Vlastné spracovanie

Z odpovedi respondentov vyplyva, ZedaaiejSie vyuzZivanou formou poskytovania
informacii o sortimente vyrobkov su reklamné letakietky tri spolénosti dosiahli
porovnaténé vysledky s podielom 67 % u Coop Jednota, 70 Riglu a 72 % u Tesca.
Najmenej vyuzivanou formou je internet, rovnakoSetikych spolénosti. Z odpovedi,
ktoré prezentuje gra€. 17, najviac spokojni s informovanosi, su zakaznici Tesca.
Naopak najmenej spokojni su zakaznici Coop Jedmutazoladneni otazky. 12 sme
dospeli k niekbkym navrhom. Medzi naastejSimi odpow#ami respondentov bolo
ZlepSenie informovanosti v oblasti internetis nam dokazuje aj graf. 16. Rovnako
zaujimavy navrh bolo zavedenie inforingich tabli pri vstupe do predajni jednotlivych
obchodnych réazcov.

Otazka ¢. 13 — Ste spokojni s kvalitou poskytovania sluziebdkaznikom vo Vasom

obl'dibenom ret’azci?

Otéazka ¢. 14 — Aka konkrétna sluzba Vas vo VaSom diiibenom ret’azci v poslednom

¢ase zaujala?

Otazka €. 15 — Akou sluzbou by ste doplinili s€asny ramec poskytovanych sluzieb vo

Vasom ol’4benom re’azci?
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Dané otazky sme #kli z dovodu skimania v oblasti kvality poskytoiansluzieb.

Analyza otazky. 13 prezentujeme v grafe 18.

Graf¢. 18
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Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze najviac spokojni s kvalitou kgevanych sluzieb su zakaznici
spolanosti Tesco. Tento vysledok mézeme odbévodym, Ze Tesco poskytuje Siroké
spektrum sluzieb od odvozu tovaru domov aZz po posiyie hotovostnych paiek.

V tejto oblasti je preto Tesco bezkonkuteé vo vrahu k ostatnym skiumanymteezcom.
Najmenej spokojni s poskytovanim sluzieb su zakazapiolanosti Lidl. Otazkyc. 14 ac.

15 boli zamerané na navrhy zo strany responderd&we, obohati zakladny ramec
poskytovanych sluzieb v jednotlivych tezcoch. Medzi naastejSimi navrhmi sme
zaznamenali odpovede, Ze by zakaznici uvitali z@ahnie tzv. detského kutik@aldim
kreativnym napadom bolo zavedenie testovanie vyrebgriamo v predajni formou
ochutnavky resp. degustacie. Posledn#&Siécas’ odpovedi bolo, Ze zakaznici su
s doterajSimi sluzbami spokojni. Po podrobnej amalyme dospeli k zaveru, Zze napady
boli interpretované zékaznikmi vSetkych troch spotsti. Medzi sluzbami, ktoré najviac
zaujali, sme dospeli k vysledkom najma u resporalespol@nosti Tesco. Tychto

zakaznikov sme zaznamenali mozheguziva® samoobsluzné pokladne, ktoré skracuju
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cas straveny vrad pri pokladni. U Coop Jednoty aedpntov najviac zaujala sluzba
UNIKASA. U spolainosti Lidl sme nezaznamenali Ziadne odpovede.

Otéazka ¢. 16 — Ste spokojni s ochotou personalu u Vasholalbenom retazci?

Otazka ¢. 17 — S akou pozitivnou resp. negativhou skusentos! v oblasti ochoty
personalu ste sa streli?

Dévodom skbenia tychto otazok, bolo zameranie sa na ochotsopélu v obchodnych

retazcoch. Vysledky prezentujeme v grafd 9
Graf¢. 19

Spokojnos’ zdkaznikov s ochotou personalu v jednotlivych OR

nie

skérnie

Coop Jednota

neviem ®Lidl

| LA

HTesco
skoérano

ano

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze zakaznici vSetkych troch olutingch réfazcov su spokojni
s ochotou personalu. Ak budeme sledokazdd spolénog’ zvla¥, tak Tesco dosahuje
najvyssSiu hodnotu v podiele 46 %.. Najmenej spoksjin zakaznici u spatoosti Coop
Jednota. V nadvaznosti na otazkul7, sme zaznamenali podobné odpovede u vSetkych
troch spoldénosti. Medzi najastejSie pozitivne skdsenosti boli milé a piigke
vystupovanie v& zdkaznikom. Medzi néjastejSie negativne skusenosti bolo nevhodné
spravanie a neochotné spravanie a zatvorenie pokladias ¢akania v rade pri danej
pokladni, kde musel fzakaznik prejsvyckat novy rad pri druhej pokladni.
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4. 7. Zhodnotenie porovnania

Na zhodnotenie porovnania vybranych obchodnychz@v sme sa zamerali na tri
hlavné oblasti, a to cena, kvalita a sluzby zakamni V oblasti ceny, dosiahla najlepSie
vysledky spolénos’ Tesco, v ktorej za ndkup 10 zakladnych potraviplatame zo
vSetkych spolénosti najmenej, ato 12,63 €. Na druhom mieste s&sinila s malym
rozdielom spoldnos’ Coop Jednota, v ktorej by sme za nakup oproticgpokti Tesco
zaplatili o priblizne 50 centov viac. Na fm mieste sa umiestnila spéhmg’ Lidl,

v ktorej by sme za nakup zaplatili 16,40 €. Je ySakebné doda Ze ak by sme nakup
skumali bez zaradenia Sunky, tak by spot’ Lidl dosiahla najniZSiu cenu. Prave tymto
sme chceli poukdrana nedostatok Lidlu v absentovani pultového peedagpsovych
vyrobkov. Zavedenie pultového predaju by dopomaditu sa vyrovn& cenou masovych
vyrobkov vai ostatnym konkurentom.

V oblasti kvality vyrobkov dosiahla najvysSiu Usivspolanog’ Lidl. Na zaklade
dotaznikového prieskumu sme zistili vysledok, Zekazaicitejto spolénosti su
najspokojnejSimi s kvalitou spomedzi ostatnychareov. Skusends s pokazenymi
vyrobkami bola najnizsia u spaloosti Lidl zo skimanych podnikov. Vlastnym skimanim
sme si tento fakt overili a zistli sme, Ze na petitpredajni Lidl mézete ndjyvzdy cerstvu
zeleninu, ovocie a najmérstvo upéené peéivo. Na druhej strane u spdlwosti Tesco
a Coop Jednota sme tento fakt nezaznamenali. Aingohajmenej spokojnych zakaznikov
v oblasti kvality boli zakaznici spaloosti Tesco.

V oblasti poskytovania sluzieb dosiahlo Tesco epdjie vysledky. Komplexnés
a pestrog sluzieb zakaznikom je na neporoviiate vysSej Urovni ako u ostatnych
spolanosti. NajuspeSnejSou novinkou, ktoral'me zaujala zakaznikov Tesca, bola
jednoznéne zavedenie samoobsluznych pokladni. Splatkovgigpréotovostna pé&ka,
Tesco Mobile, dovoz tovaru domov &ag’ou sluzieb, ktorou spolmog’ Tesco disponuje
a vdkym rozdielom prevySuje konkurenciu. Medzi napadmai doplnenie siasného
ramca poskytovanych sluzieb, bolo zavedenie testevayrobkov priamo v predajni
formou ochutnavky a degustacie. MedtalSi zaujimavy népstejSie spominany napad
sme zaznamenali zavedenie tzv. detského kutika.

V oblasti ochoty personélu vo fahu k zdkaznikom sme za vSetky tri sgolusti
zaznamenali celkovl spokojrtos personalom. Medzi pozitivne skusenosti patajinra
priiemne, milé a priafské vystupovanie k zédkaznikom zo strany person#edzi

skiuseno&ami sme zaznamenali aj negativne, medzi ktoré lipatdjmé& nevhodné
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a neochotné spravanie zo strany personalu, akoawjorenie pokladne tesne pred
blokovanim a zaplatenim za tovar pri pokladni.

Tesco sa stalo tzv. ,Zenskym obchodnytrareom*, teda obchodnyti@zec, ktory
je najviac navstevovany ZenambalSie prvenstvo dosiahla spoims’ Tesco aj
v ob’'dbenosti a navstevnosti.

Spola@nog’ Coop Jednota ziskala prvenstvo, ako najlepSieudogt obchodny
retazec s najwim mnozstvom predajni na celom Slovensku. Frekeemékaznikov
Coop Jednota bola najvysSia zo vSetkych spasti, kde zékaznici tato spotwg’
navstevuju n&pastejSie kazdy de

Dal3ou oblagou skiimania bolo zistenie navstevnostilgodekovych kategorii. Pri
tejto analyze sme dospeli k zaveru, Ze mlagdia najviac preferuju Tesco. Lidl je
preferované najma liudi stredného veku a Coop Jednota u starSej vekkatejgorii.
U spola@nosti Tesca sme dosiahli najvysSid’a@benos u mladychrudi. Spolénog’ Lidl
dosiahla najvysSiu navstevmos stredne vekovej kategorii. U sp@tosti Coop Jednota
sme dospeli k najvy35ej navstevnosti u starSej wejkkategorii. Ke'Zze spolénos’ Tesco
neposkytuje nielen sortiment potravin, ale aj swetit odevu, obuvi a elektroniky, je preto
zjavna oliubenos u mladej generacii. S prihliadnutim na kvaliturpein spolénosti Lidl
ana to, Zeludia stredného veku maju zaloZené rodiny t¥rde snazia sa kupova
kvalitnejSie potraviny, a preto je logicky najvy@Snavstevnas Lidlu u tejto vekovej
kategorii. Napokon spatoog’ Coop Jednota dosiahla najvy3Siu navstewno$udi
starSieho veku najméa preto, lebo tfedia z&inaju ma zdravotné a pohybovéazkosti
a je im efektivnejSie si nakudpiblizko v miestnej predajni spaloosti Coop Jednota.
V ramci dostupnosti, sme analyzovali vzdialeh@inotlivych obchodnych fazcov od
bydliska zakaznikov, kde v tejto kategérii dosiamglepsi vysledok Coop Jednota, ktorej
vSetky predajne sa nachadzaju v okoli do 5 — tiidmietrov.

V oblasti preferencii zakaznika sme zistili, zB&/ehski spotrebitelia sa vé&@asnosti
orientuju najméa na kvalitu produktov.. Tym sa vyilréakt, Ze slovensky spotrebltesa
stéle rozhoduje na zaklade ceny. Dévod navstevipabtych réazcov bol najma del
nakupovania potravin. Tento vysledok najviac ovpliyvakt, Ze iba Tesco ponuka
vyrobky aj nepotravinového charakteru. U ostatngatazcoch je zameranie vyhradne na
potraviny. Kampa Kupuj slovenské vyrobky vyvolalo pozitivhyiaok na preferencie
zakaznikov. Absolutne vaiac¢ag’ zakaznikov preferuje produkty slovenského pévodu.

V oblasti marketingu vo forme propagéacie a reklaryobkov sme zaznamenali za

vSetky tri spolénosti porovnaténé vysledky. NajastejSie sa zakaznici informacie
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o sortimente vyrobkov dozvedia z reklamnych letakiovSetkych spoknosti. Absolatne
najmenej vyuzivanou formou bolo informovanie predivictvom internetu. V nadvaznosti
na tento vysledok bol n&stejSi navrh na zavedenie novej formy poskytoverficamacii,

internet a zasielanie informécii axach z cien prostrednictvom e-mailovej komunikacie

4. 8. Odpor&ania

Hlavnym odpordanim pre skimané podniky je zamerania sa viacerkod jednu
vekovlu kategoriu zakaznikov. Konkrétne u Tesca malinedostatok najma v kvalite
vyrobkov, ktoré su siag’ou jeho sortimentu. Tato kvalita sa tyka najma ey
potravinového charakteru. Vysledky dotaznika ukazal zakaznici Tesca sa tagtejSie
stretli s pokazenymi potravinami u tohto podnikvetB si myslime, Ze v tejto oblasti, by
malo doj$ k vyraznému zlepsSeniu Veni by sme vSak pozdvihli Urosieposkytovanych
sluzieb, ktora bezkonkuréna vo vZahu ku konkurencii. Medzi najvyraznejSou novinkou
patri zavedenie samoobsluznych pokladni. Okremypog&nych sluZieb, Feni pozitivhe
hodnotime aj cenu jednotlivych vyrobkov, v ktoresto dosiahlo najlepSie vysledky —
najlacnejsi.

U spol@nosti Lidl vidime najvéSi nedostatok v oblasti poskytovania sluzieb.
Ramec tychto sluzieb B iba zakladné viastnosti, ktoré sa vyzaduji v déaywek inom
obchodnom réazci. Dalsim negativum vidime v absencii pultového predajsovych
vyrobkov. Absencia tejto formy predaja fadnas znizuje celkové trzby tohto podniku.
Velrkym pozitivom vSak je kvalita vyrobkov. Z odpovedidotazniku vychadzame
z predpokladu, Ze zakaznici spomedzi vSetkych abwyah r&azcov mali najmensiu
skusenots pokazenymi vyrobkami a&isne boli najspokojnejSi s kvalitou vyrobkov.

U podniku Coop Jednota nesledujeme ani vyraznéthegn, ale ani pozitivum
v hlavnych skdamanych oblastiach. MenSie negativuitime v slabej orientacii na
mladého zakaznika. Medzi pozitivami najviac preal@bstupnas predajni a najuisia

podpora slovenskych vyrobcov a producentov spomeitkych skimanych tazcov.
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Zhrnutie odporu ¢ani

Tesco

Lidl

prednostné zameranie sa na kvalitu svojich vyrobkov
udrza stasnu vysku ceny vyrobkov

udrza si nastoleny pozitivny smer v oblasti kvality pgsk/anych sluzieb

komplexnejSia orientacia sa na ré6zne vekové kaiegakaznikov
minimalne je potrebné si udizivalitu svojich vyrobkov
zavedenie pultového predaju masovych vyrobkovae wiez Ziaduce

potrebné vyrazné zlepSenie v oblasti poskytovasjichieb

Coop Jednota

sy Mt

vacSia pestrosposkytovania sluzieb zakaznikov
lepSia orientacia na mladého zakaznika
udrza’ arover podpory slovenskych producentov

rozsirt’ sortiment ponukanych vyrobkov
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Zaver

Hlavhym ci¢€om naSej bakalarskej prace bolo porovnanie vybmangbdniku
s konkurenciou. Tato komparacia sa tykala predéygetoblasti cien, kvality produktov
a sluzieb zakaznikom jednotlivych obchodnycliareov. NaSe vybrané podniky boli
Tesco a. s., Lidl v. 0. s. a Coop Jednota spotrelbustvo, ktoré posobia na slovenskom
trhu. Zakladnym a délezitym podkladom boli inforrecod samotnych spaioosti
prostrednictvom internetu, ale najmé dotaznikovatodee ziskavania informacii.
Ziskavanie internych informacii od spommsti bolo najvésou prekazkou. Napriek tomu
si myslime, Ze dany hlavny ¢isa nam podarilo splhiNa zéklade danej komparacie sme
zistili, Ze v oblasti poskytovania sluzieb a cieroguktov sa stala v&zom spolénog’
Tesco. Na druhé miesto sme zaradili spoé®’ Lidl, ktora dominuje oproti ostatnym
spolatnostiam v kvalite svojich produktov. Na tretie mi@sme zaradili spotmos’ Coop
Jednota, ktor4 nedosiahla vyraznejSie vysledkychtty troch zakladnych skdamanych
oblastiach. Pred spracovanim tejto bakalarskejeprbolo Tesco povazované ako lider
maloobchodnych tazcov na Slovensku. Na zaklade naSej analyzy pofjethe, Ze tato
spol&nog’ je nafalej najlepsim mazcom na SlovenskuDalsim ci#om bolo zistd
frekvenciu nakupovanie, kde Coop Jednota dosiaplamedzi vSetkych spataosti
najlepSie vysledky. U spataosti Lidl sme zaznamenali, Ze zmena vrcholového
manazmentu mala pozitivny vplyv na zvySenie kvaliyrobkov, ¢o sa v konénom
dosledku prejavilo aj pri spracovani vysledkov msgentov z nasho dotaznika.

Nas ciastkovy cid, tykajuci sa v#ahu so Slovenskou paohospodarskou a
potravinarskou komorou k obchodnynraegcom sa nam podarilo spiniKritéria pod’a
legislativnych ustanoveni v podpore slovenskyclolbgov a producentov, najlepSie splnila
Coop Jednota, pretoze 70 % celkoveho sortimentiatgtovenské vyrobky.

Vzhradom k tomu, Ze za vybrany podnik sme si zvolilsde v porovnani k ostatnym

retazcom, ako hlavné odpainie sme uiili vyrazne zlepdi kvalitu vyrobkov, ¢o by im

v buddcnosti mohlo priniéielen viac zakaznikov, ale aj zvySenie trzieb.
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Prilohy



Dotaznik
Vézené damy a pani!

Tento dotaznik je $&g’ou prieskumu a analyzy, ktora robim préely vypracovania
mojej bakalarskej prace. Cmm tohto dotaznika, je zistispokojnog zakaznikov so sluzbami,
cenami a kvalitou v obchodnychtezcoch, ktoré navstevujete.

Dotaznik je anonymny a jeho ziskané vysledky bpdiizité len ako &g’ mojej
zaverénej praceVyberte a oznate (zakruzkujte) vzdy iba jednu z moZznostiktora povazujete
pre Vas za najspravnejSiu. Za ochotu Vam vopiakujem!

Jakub Kunik
Ekonomicka univerzita v Bratislave
Fakulta podnikového manazmentu
Ekonomika a manaZzment poanik

bakalarsky stupe

~

Pohlavie : muz zena
Vek: 15r.—-25r 26r. — 50r. 51r. a viac
Kraj Vasho bydliska:

a) Banskobystricky kraj
b) Bratislavsky kraj

c) KoSicky kraj

d) Nitriansky kraj

e) PreSovsky kraj

f) Trerciansky kraj

g) Trnavsky kraj

h) Zilinsky kraj

1. Va3 najviac navstevovany obchodntazec:

a) Tesco

b) Lidl

c) Coop Jednota
d) iny

2. Ako ¢asto navstevujetéami obl’'beny obchodny réazec?

a) kazdy d&

b) jedenkrat do tyith
c¢) dvakrét do tyztha

d) jedenkrat za mesiac
e) dvakrat za mesiac



3. Vzdialenos Vasho bydliska od navstevovaného obchodnéferoa:

a) do 5 km

b) do 10 km

c) do 20 km

d) viac ako 20 km

4. Kvoli ¢omu navstevujete obchodné'aece:

a) vyhradne kvoli ndkupu potravin
b) kupujem vyhradne veci nepotravinového charakter
¢) kupujem akukivek vec, ktora je ponukand v celkovom sortimente

5. Pri ndkupe preferujete produkty ponukané od:

a) od tuzemskych vyrobcov
b) zahraninych vyrobcov
C) je mi to jedno

6.Co je pre Vas rozhodujtcim faktorom pri nakupe:

a) cena

b) kvalita

c) dobra resp. zIa povegyrobku

d) kupujem iba vyrobky, ktoré uz poznam
e) je mi to jedno

7. Kolko priemerne zaplatite za jeden nakup v jednotlivgazcoch?

a)do 15, - €
b) do 50, - €
¢) do 100, - €

d) viac ako 100, - €

8. Ste spokojni s kvalitou vyrobkov vo Vamildbenom réazci?

a) ano

b) skér ano
c) skér nie
d) nie



9. Stalo sa Vam, Ze ste po nakupe zistili, Ze oréktyrobky boli uz po zatmej dobe alebo
boli pokazené?

a) ano, a viackrat
b) ano, uz sa mi to stalo
¢) nikdy

10. Prostrednictvoroho sa dozvedate o réznych akciactiavach, ktoré ponukajdami
ol’Ubenérerazce:

a) reklamné letaky

b) reklama v TV, radiu, tta
c) internet

d) od znamych

11. Myslite si, Ze ste dostétee informovani o stasne ponukanom sortimente vyrobkov
v jednotlivych réazcoch?

a) ano

b) skér ano
C) neviem
d) skor nie
e) nie

12. Aku formu poskytovania informécii o sortimemfgobkov by ste
privitali?

13. Ste spokojni s kvalitou poskytovania sluZiekazaikom vovaSom ol’4benom
obchodnom r&azci:

a) ano

b) skér ano
C) neviem
d) skor nie
e) nie



14. Ak& konkrétna sluzba Vas aSom old’lbenom obchodnom réazci Vas v poslednom
obdobi najviac zaujala:

15. Akou sluZzbou by ste doplnili &sny ramec poskytovanych sluziebWasom
old’dbenom obchodnom réazci:

16. Ste spokojni s ochotou persondMéasho old’'tbenéhoobchodného tazca v pripade
akéhokbvek problému:

a) ano

b) skér ano
C) neviem
d) skér nie
e) nie

17. S akou pozitivnu resp. negativnu skusérd¥adiska ochoty personaluMasho
ol’tbenéhorerazca ste sa stretli:
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