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ABSTRAKT

NEMEC, Patrik: Retail manazment ako unikdtna platforma ovplyviujica nakupné spravanie
spotrebitela — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta: Katedra marketingu —

Veduci zaverecnej prace: Ing. Jozef Orgonas, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 64s:

Ciel'om diplomovej prace je pripravit komplexny navrh pre manazment obchodnej firmy, ktory
bude obsahovat’ navrhy na ovplyviiovanie spravanie spotrebitel’a v prospech stanoveného ciel’a
—zvysenia predaja. V diplomovej praci sa zaoberame analyzou spolo¢nosti LIDL na nasom trhu,
komparéciou s konkurentmi na trhu a stru¢ne objasnenie metéd manaZmentu na ovplyvnenie

spravania zakaznikov.
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ABSTRACT

NEMEC, Patrik: Retail management as unique platform of solutions with impact on shopping
behavior of the customer- University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce:
Department of Marketing — Thesis supervisor: Ing. Jozef Orgonas, PhD. — Bratislava: FC EU,
2019, 64p :

The aim of the thesis is to prepare a comprehensive proposal for the management of a business
company, which will include proposals to influence consumer behavior in favor of a set goal —
increase sales. In my thesis we deal with LIDL analysis on our market, comparison with
competitors on the market and briefly clarify management methods to influence consumer

behavior.
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UvoD

S maloobchodmi s potravinami prichadzame do styku dennodenne. Potreba jest’ a pit’ je
jedna z mala potrieb, ktora nezmizne. Fungovanie l'udského organizmu je podmienené
ziskavanim Zivin a mineralov z potravin. Preto v dneSnom svete a aj za par rokov bude existovat’
miesto kde si budu I'udia chodit’ kupovat’ potraviny. Na dnesnom trhu mdme mnozstvo miest
a obchodov kde sa d4 nasa potreba jest’ a pit’ uspokojit’. Clovek ma volnti ruku v tom, do akého
obchodu a aky druh potraviny si kapi. Preto firmy pdsobiace na trhu s potravinami musia denne
bojovat’ v konkuren¢nom boji s inymi firmami o priazen zakaznika. Hlavnou formou boja je
reklama, ale existuju aj iné druhy ¢innosti, ktoré ovplyviiuju zakaznika. Reklama je forma, ktora
pritiahne zadkaznika do obchodu, ale obchod chce, aby zakaznik nakupil ¢o najviac a ¢o je
najdolezitejSie, aby sa vratil na buddci ndkup. Prave pre to existuju urcité faktory, ktoré sa
manazment firmy snazi vylepSovat' a dodrziavat, aby zakaznik odchadzal z obchodu vzdy

spokojny a odhodlany svoj nakup opakovat'.

V teoretickej Casti tejto praci sa budeme venovat zdkladnym charakteristikam
o obchode, rozdelenie obchodu a jeho funkciam. Dalej budeme pokradovat’ s charakteristikou
maloobchodu a druhy jeho ¢innosti. Velku Cast’ teoretickej ¢asti sme venovali aj charakteristike
zakaznika a spotrebitel’a a jeho nakupného spravania. V kapitole 1.6 sa venujeme faktorom,
ktoré ovplyvituji spotrebitel'ské spravanie zdkaznika. Takisto sme v teoretickej casti

charakterizovali manazment ako riadiacu jednotku a retailing ako formu obchodu.

V praktickej Casti tejto praci sme si vybrali firmu LIDL, ktord sme na zaciatku
charakterizovali, porovnali ziskovost’ a trzby s konkurentmi za predoslé roky, a na zaklade
ziskanych internych udajov zo spolo¢nosti LIDL charakterizovali ako manazment firmy

ovplyviiuje ndkupné spravanie zdkaznika.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

V dnesnej dobe si tazko vieme predstavit zivot bez potravin. Potraviny su dennym
prijmov Zivin a latok potrebnych na P'udsky Zivot. Existuje mnoho spdsobov ako sa mdézeme
dostat’ k potravinam. Niektori si ich pestuju doma, ini kupuju od susedov na trhu, no a ostatni
musia ist’ do obchodu. Cim d’alej tym viac ma spotrebitel’ respektive zakaznik vicsie slovo pri
nakupoch. Mé viacej moznosti kde nakupovat, atak sa musia obchody predbiehat
v doplnkovych sluzbach, ktoré poskytna zakaznikovi pri ndkupe. V dnesnej dobe uz nestaci len
mat’ tovar na sklade, spotrebitel’ vnima a hodnoti mnozstvo d’alSich faktorov na zaklade ktorych
sa rozhoduje, ¢i v danom obchode nakupi a ¢o je najddleZitejsie, ¢i bude dany nakup opakovat’
v buducnosti. V konkurenénom boji mézu firmy stperit’ cenou, kvalitou, mnozstvom sluZieb,
ktoré ponukaju k predaju ako platobné podmienky, dodacie podmienky, moznosti reklamacii,
balenie tovarov a vela d’alSich sluzieb. Lojalny zékaznik je pre firmy menej nakladny ako

ziskavanie nového.
1.1  Vymedzenie pojmu obchod

Obchod je mozné chéapat’ niekol’kymi spdsobmi: ako ¢innost’ a ako institiiciu inak

povedané v $irSom a uz$om ponati.

Obchod ako ¢innost’ predstavuje najobsiahlejSie ponatie. Je to ¢innost’, ktora zahriuje
nakup a predaj tovaru. Na obchod sa mdzu zameriavat’ aj subjekty, ktorych hlavna ¢innost’ je
vyroba. V tomto pripade podnik nakupuje zvicsa iné produkty ako tie, ktoré predava.
V takychto podnikoch, ktorych hlavna ¢innost’ je vyroba byva predaj funk¢ne, organizacne
a casovo oddeleny od nakupu. V najSirSom zneni patria do obchodu aj sluzby. Pri obchode sa
nemusi obchodovat’ iba s tovarom, ale aj so sluzbami, informaciami ¢i s energiami, s cennymi

papiermi a podobne.

Obchod v institucionalnom ponati predstavuje zvacsa subjekty, ktoré sa zaoberaju
prevazne obchodom. V uz§om slova zmysle sa za obchodné inStiticie povazuju tie subjekty,

ktoré nakupuju fyzické tovary za ucelom d’alSieho predaja bez velkej upravy.

1PRAZSKA, Lenka. Management obchodniho podniku. Praha: VSE, 1991, S. 153-310. ISBN 80-7079-050-4.
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Obchod s fyzickym tovarom zahriiuje dve hlavne oblasti:

o obchod spotrebného tovaru,

. obchod tovaru pre d’alSie podnikanie.

Obchod spotrebného tovaru zahrituje prevazne subor tovarov uréenych pre kone¢ného
individualneho spotrebitel’a. Spotrebitelia su jednotlivy obc¢ania, respektive rodiny. Do tejto
skupiny patria potraviny, odevy, potreby pre domacnost’ a volny ¢as, auta a pohonné hmoty
a podobne. Obchod spotrebného tovaru prevazne prevadzkuju obchodné institicie v uzSom

slova zmysle obchodné firmy.

Obchod tovaru pre dalsie podnikania (business-to-business) prevadzkuju okrem
obchodnych firiem vo velkom rozsahu aj vyrobne podniky svojimi organizacnymi Utvarmi,
alebo nadvazujucimi utvarmi pre predaj, popripade pre ndkup. Samostatné obchodné firmy bez
vyrobcu v tomto druhu obchodu sa vyskytuju najviac pri potrebnej kompletizacii v oblasti

zahrani¢ného obchodu?,
1.2 Rozdelenie obchodu vniitorny, zahraniény medzinarodny

Obchod ako celok mézeme ¢lenit’ z viacerych hl'adisk. Z hl'adiska vlastnictva sa obchod

deli na:

. sukromny,
o Statny,

. druzstevny.

Zuzemného hladiska vieme obchod vymedzit ako obchod vnutorny, zahrani¢ny

a medzinarodny a z hladiska objemu predaja na vel’koobchod a maloobchod.

2PRAZSKA, Lenka. Management obchodniho podniku. Praha: VSE, 1991, S. 153-310. ISBN 80-7079-050-4.
10



1.2.1 Funkcie obchodu

Rozvoj obchodnych cinnosti a inStitacii suvisel sO zvySovanim narocnosti pre

jednotlivych partnerov na ich trovniach. VSeobecne mézeme tieto poziadavky zhrnat’ do stiboru

objektivizovanych funkcii obchodu. Toto st hlavné funkcie obchodu:®

1.

Premena vyrobného sortimentu na sortiment obchodny — Ide o premenu Uzkeho
sortimentu (vyrobného) na sortiment Siroky (obchodny). Spravidla obchodny sortiment
zodpoveda nakupnym zvykom a potrebam zakaznikov.

Prekonanie rozdielu medzi miestom vyroby a miestom predaja — obchod zabezpecuje
dodavku tovaru na miesto predaja respektive jeho predaj na potrebnom mieste.
Prekonanie ¢asového nesuladu — obchod prekonava rozdiel medzi ¢asom vyroby

a ¢asom nakupu tovaru zakaznikom. Zaist'uje pohotovost predaja ¢i dodavok a musi preto
drzat’ urcity rozsah zasob.

Zaruka kvality predavaného tovaru — dolezity je spravny vyber dodavatela, rychle
vybavovanie reklamécii a podl'a ich rozsahu pripadna promptna vymena dodavatela.
Iniciativne ovplyviiovanie vyroby podl’a ponuky — pri tejto funkcii obchod rozhoduje

0 tom, ¢o bude mat’ v sortimente, v akom ¢ase a mieste ich predavat’ a ako bude
ovplyviiovat’ ponuku pomocou marketingu.

Logistické funkcie — do tejto funkcie patri najmé zaistovanie racionalnych zasobovacich
ciest s cielom znizit’ predajnu cenu vo vzt'ahu k drovni zasobovania.

Zaistenie rychlejSej ihrady dodavatelom — vyznam tejto funkcie je vel'mi dolezity.
UdrZzanie si stalych a dobrych dodavatel'ov je menej nakladne ako hl'adanie novych a preto

by platby za tovar mali byt’ v slade s platobnymi podmienkami dodavatela.

Obchod je prostrednikom medzi vyrobcom a spotrebitelom. Postavenie obchodu sa

meni spolu s postavenym obidvoch subjektov. Vyvoj je dany viacerymi okolnostami ako

napriklad: charakterom konkuren¢ného prostredia, pomerom medzi ponukou a dopytom natrhu,

vyvojom vsetkych zloziek marketingového prostredia a d’alsimi vplyvmi. V pripade vysvetlenia

postavenia subjektov treba nahliadnut’ do histdrie. Na zaciatku sa l'udia obisli bez obchodu,

jednoduchsie povedané kazdy spotreboval to, ¢o vyrobil. Neskor zacalo oddel'ovanie spotreby

3 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: GRADA Publishing, 2009, 232 s. Marketing.
ISBN 978-80-24 7-2049-4.
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od vyroby: jeden vyrobok vyrobil, druhy kupoval a spotrebovaval. S neustdlym narastajlcim
objemom obchodu bol potrebny Specializovany utvar, ktory by sa obchodom zaoberal.
Spociatku bolo postavenie vSetkych subjektov rovné. S rastom financnej sily a velkosti
vyrobcov sa postupne posiliiovalo jeho postavenie na trhu, v istych pripadoch mézeme hovorit
az o ich dominancii. V tomto obdobi mal obchod a spotrebitel’ doslova podradené postavenie.
Obchodné firmy taktiez rastli a posiliiovali svoje ekonomické postavenie ale az v druhej
polovici minulého storo¢ia sa stali rovnocennymi partnermi vyrobnych podnikov na trhu.
V stcasnej dobe, v podmienkach novej ekonomiky, sa vytvaraju priaznive predpoklady pre

posilnenie suverenity spotrebitel’a a za¢inaju sa objavovat’ ndzory o dominancii zakaznika®.
1.3 Charakteristika maloobchodu a druhy jeho ¢innosti

Maloobchod sa d4 chapat’ z viacerych hladisk. Maloobchod je druh obchodu, ktory
zahfia vSetky aktivity spojené s predajom tovaru alebo sluzieb konecnym spotrebitelom pre
neobchodné pouzitie. Kotler definuje maloobchod ako suhrn vSetkych Cinnosti, ktoré stvisia
S bezprostrednym predajom sluzieb alebo vyrobkov kone¢nym spotrebitel'om na ich osobné, nie
podnikatel'ské pouzitie.®> Ini autori definuji maloobchod ako predaj vyrobkov ¢&i sluzieb
kone¢nym spotrebitelov v malom mnozstve. Podl'a Canta: ,,maloobchod zohrava klucovu nilohu
v procese vytvarania pridanej hodnoty finalnych vyrobkov a siuzieb, co zabezpecuje

uspokojovanie potrieb a Zelani® .
Maloobchodné ¢innosti sa rozdel'uju do dvoch hlavnych skupin:

e maloobchod realizovany v sieti predajni (store retail),

¢ maloobchod realizovany mimo predajnych sieti (non store retail).
1.3.1 Maloobchod realizovany v sieti predajni

Tento druh maloobchodu prevazuje a po druhej svetovej vojne predstavoval vo vicsSine

vyspelych krajindch skoro 90 % vsetkych maloobchodnych trzieb. Najstarsim a dodnes

4 PRAZSKA, Lenka. Obchodni podnikéni: Retail management. 2. pfeprac. vyd. Praha: Management Press, 2002,
874 s. ISBN 80-7261-059-7.
SKOTLER, Philip — ARMSTRONG,Gary. Marketing. Pielozil Hana MACHKOVA. Praha: GRADA
PUBLISHING, 2004, 855 s. Expert. ISBN 80-247-0513-3
6 CANT, M. C. 2005. Introduction to Retailing. 1. ed. South Afrika : Juta and CO, 2005. 131p. ISBN 0 7021 5165
3.
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najpouzivanej$im zakladnym rozdelenim maloobchodu je na potravinarsky a nepotravinarsky

maloobchod.

Potravinarsky maloobchod - je druh obchodu, ktory obchoduje prevazne
S potravinami. Bezne sa sem zarad’uju aj predajne, ktoré maji vo svojom sortimente aj vyrobky
nepotravinarskeho charakteru. Medzi tieto predajne zarad’ujeme napriklad zmieSané predajne,
hypermarkety, supermarkety, samoobsluzné obchodné domy a iné. Potravinarsky maloobchod
je tradi¢ne najviac koncertovany, ma najmodernejSiec informacné a logistické systémy a ma
priemerne najvacsiu velkost’ predajni. Dévodom je velka ponuka sortimentu, zdujem zo strany

zakaznikov o hromadne nékupy a pravidelnost’ dopytu.

Nepotravinarsky maloobchod — tento druh maloobchod predstavuje Siroku $kalu
sortimentu a prevadzkovych typov. Zvlastnu skupinu tvori predaj aut (do ktorého sa zahriiuje aj
servis) a pohonnych hmoét. V tomto druhu maloobchodu sa neustale vyvijaju nové druhy
sortimentu a vznikaju nové prevadzkové jednotky. Po rozvoji sortimentu pre vol'ny ¢as pri§lo
obdobie vypoctovej techniky, pocitatovych programov, a audiovizuélna technika mé stéle trend

rastu.
1.3.2 Maloobchod realizovany mimo siet’ predajni

Maloobchod realizovany mimo siet’ predajni predstavuje zatial’ svojim objemom stalu

zloZzku maloobchodnych ¢innosti. Medzi jeho hlavne zlozky mdéZeme zaradit’:

o priamy predaj (Direct Selling),

o predajné automaty (Vending Machine),
o priamy marketing (Direct Marketing),
o elektronicky obchod.

Predaj v automatoch predstavuje druh predaja, ktory je zakaznikovi dostupny 24 hodin
denne. Ide 0 samoobsluzny predaj v predajnych automatoch. Ide hlavne o doplnkovy predaj
zviacsa studené ateplé napoje, cukrovinky, bagety. V niektorych Statoch je dokonca cez
automaty predavany aj sortiment ako: cigarety, alkohol a iné (Taliansko). Medzi hlavni vyhodu
takéhoto predaja je dostupnost’ pre spotrebitela 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni a mozZnost’

predaja bez nakladnej pracovnej sily.

13



Priamy predaj ma nazov odvodeny od priameho kontaktu vyrobcu so zakaznikom.
Predaj sa da charakterizovat’ aj ako predaj ,,od dveri k dveram* teda je predaj realizovany
predajcami, ktori prichadzaju za zakaznikom priamo do jeho bytu. Medzi hlavné vyhody
modzeme zaradit’ pravidelny kontakt predajcu so zakaznikom a udrzovanie tzv. ,,rodinné
prostredie* pri predaji. Predmetom takéhoto druhu obchodu je zvdcsa Specializovany sortiment
ako napriklad vysavace, tepovace a iné pristroje do domacnosti. Najviac je roz$ireny tento druh
predaja v Amerike. Vel’kym negativom tohto predaja je objavenie tzv. ,,Smejdov* na trhu, ktori
sa snazia takouto citovou a blizkou formou pod zasterkou predaja okradat l'udi zvicsa

dochodcov.

Priamy marketing oznacuje rézne druhy dodavkového a zasielkového obchodu, pri
ktorych prichadza ponuka za zakaznikom az do bytu, kde sa zvécsa realizuje aj objednavka.
Zasielkovy obchod predstavuje ,,obchod na dial’ku®, kde spojovacim medzi¢lankom je tradi¢ne
katalog zo strany predajcu aobjedndvka zo strany zakaznika. Medzi hlavne vyhody
zasielkového obchodu sa zarad’uje to, Ze je dostupny katalog v byte zékaznika 24 hodin po 7
dni v tyzdni, teda neobmedzene. Zakaznik nie je ntteny do kupy, ma c¢as a priestor na
premyslenie si objednavky. Medzi nevyhody zasielkového obchodu patria velké pociatoéné
investicie zo strany firmy, vel'ké naklady na katalogy, narocna organizacia reklamacii a vel'ké

naklady na reklamu.

E-commerce je novy druh perspektivneho priameho marketingu, ktord v poslednej dobe
potlaca zasielkovy obchod. Princip tohto druhu je prostrednictvom pocitaca kde sa realizuje ako
ponuka tak aj dopyt po tovaroch a sluzbach. Pocet T'udi vyuzivajucich internet je Coraz vacsi

a preto stéle viac firiem ponuka svoje produkty a sluzby aj prostrednictvom internetu.
1.4 Retailing

Retail manazment sa da chapat’ ako proces pochopenia zakaznickych ocakévani
a spravania za i¢elom lepSieho pochopenia zdkaznika a tym zvysit jeho spokojnost’ pri nakupe.’

Retail manazment je riadiaci proces v podniku.

" LOWRY, James R. Retail management. Cincinnati: South-Western Publishing Co., 1983, 680 s. ISBN 0-538-
19300-X.
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Rast predaja spotrebného tovaru a prevadzkova a organiza¢na koncentracia vytvorila z
tzv. vnatorného obchodu vyznamn( ekonomickl kateg6riu medzinarodného profilu aj
vyznamu. Maloobchod bol dlho chapany ako typicky regionalny prvok za drobné podnikanie.
Kedysi maloobchod predstavovali statisice jednotlivych predajni. K postupnému ale
stistavnému a v urcitych obdobiach aj vel'mi rychlemu rozvoju maloobchodného predaja viedol
najma rast zivotnej urovne obyvatel'ov, presun obyvatel'ov do miest, lepSia mobilita obyvatel'ov
a rapidny pokles naturalnej spotreby. Rastol pocet predajni a takisto sa aj zvdc¢Sovala velkost’
ich predajnych pléch. V druhej polovici minulého storoc¢ia dostal cely proces rastu obchodnych
firiem novy kvalitativny smer. V tomto obdobi firmy neréstli len v désledku rozSirovania
vlastnej Cinnosti, ale postupne aj flziami, rozSirovanie vlastného kapitalu tym, ze do firiem

vstupoval aj kapital bank a odkupovanim d’al$ich firiem?®.
1.5  Zakaznik a spotrebitel’

Zékaznik a spotrebitel’ nie vzdy musi byt ta ista osoba. Tuto skuto¢nost by mali

pochopit’ aj obchodné firmy aby podl'a toho orientovali marketingové stratégie spravne.

Zakaznik — zakaznika sa d& definovat’ mnoho spdsobmi. Z pohl'adu manazérstva kvality
je zékaznik organizacia alebo osoba, ktord prijima vysledky prace obchodného podniku.
V najsirSom vyzname je to ten, kto prejavuje zaujem o ponuku produktov a sluzieb, kto si

pozera vystavené produkty a kto vstupuje do jednania s firmou.

Spotrebitel — zakon 0 ochrane spotrebitel’a definuje spotrebitel’a ako fyzicka osobu, a to
len vtedy, ak nakupuje alebo pouziva vyrobky pre priamu osobnu spotrebu fyzickych osob
najma pre samotnu fyzickl osobu, alebo pre prislusnikov svojej domacnostil0. Obvykle
spotrebitel’ je chapany ako konec¢ny spotrebitel’, teda ten kto vyuZziva produkty alebo sluzby pre
svoju vlastnu spotrebu. V literature je ¢asto ozna¢ovany aj pojem organizovany spotrebitel’, teda
organizacia a institucia, ktora nakupuje a pouziva produkty pre svoje potreby, respektive pre

potreby svojej ¢innosti (Schiffman, Kanuk 2004).

8 PRAZSKA, Lenka. Obchodni podnikani: Retail management. 2. pieprac. vyd. Praha: Management Press, 2002,
874 s. ISBN 80-7261-059-7.

E-PODNIKANIE. Spokojnost’ zékaznika. [online]. 2014. Dostupné na:
http://www.epodnikanie.euin.org/node/193

NAJPRAVO. Definicia spotrebitel'a podl'a zdkona o ochrane spotrebitel’a. [online]. 11.3.2011. [cit. 8.3.2019].
Dostupné na: https://www.najpravo.sk/judikatura/obcianske-pravo/spotrebitelske-zmluvy/definicia-spotrebitela-
podla-zakona-o-ochrane-spotrebitela.html
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Nakupujuci — je d’alsim ¢asto spominanym vyrazom pri obchode. Zakaznik sa stava
nakupujucim v okamziku uskuto¢nenia nakupu. Nakupujuci pritom nemusi vzdy byt’ totozny
s osobou spotrebitel'a. Typickym prikladom oddelenia pojmov nakupujici a spotrebitel’ je
priklad rodiny kde matka nakupuje hracky, detské oblecenie pre svoje deti. V tomto pripade je
matka nakupujlca, ale spotrebitel’ je az diet'a. Existuje mnoho prikladov na odliSenie tychto

pojmov napriklad, ked niekto nakupuje dar¢ek pre kamarata.

Vymedzenie a ujasnenie skuto¢nej roly osoby, s ktorou obchodna firma prichadza do
kontaktu, je ve'mi ddlezitym aspektom pre smerovanie ndstrojov firemného marketingového
mixu. Firma by sa mala snazit’ oslovit’ nielen spotrebitel’a, ale aj nakupujuceho a zdkaznika
rovnako, lebo je mozné, ze ich role sa budi menit. Kazdy musi mat pre obchodnika svoj
vyznam. V odbornych literatrach sa vyskytuju aj d’alSie role. Ked’ze nakupne spravanie
prebieha véaésinou v rodine, tak z hl'adiska podielu jednotlivcov, respektive ¢lenov doméacnosti

na nakupnom rozhodovacom procesu rozliSujeme tieto role:

o iniciator: je to osoba, ktora ako prva navrhne kupit’ uréita sluzbu alebo produkt,
o rozhodovatel’: osoba, ktora rozhoduje o tom o treba kupit’, kde to treba kupit’, ako

a kedy,
. ovplyviovatel’: osoba, ktorej rady a nazory ovplyviiuji nakupné rozhodovanie inych,
o kupujlci: osoba, ktora urobi nakup a teda za prostriedky nakupi sluzby alebo vyrobky,
. uzivatel’: osoba, ktord pouZziva kupenu sluzbu alebo vyrobok.

Niekedy sa v praxi stretdvame s tym, Ze tieto role splyvaju, napriklad ked’ Zena nakupuje
kozmetiku, ktora neskor aj vyuZije, tak je nakupujlica aj uzivatel. Nemusi to vsak platit’ vzdy,
napriklad ked’ rodicia kupuji hracky detom. Deti sa Casto stavaju ovplyvitovate'mi nakupného

spravania.
1.5.1 Spotrebitel’ v dneSnom svete

V dneSnej dobe sme svedkami rychleho vyvoja modernych technolégii, ktoré
ovplyvituju na$ zivot zroéznych oblasti. Technoldgie ovplyviuji nielen vyrobnu, ale aj
obchodnu ¢innost’. Dnes$né technologie umoziuju ponukat’ kvalitnejSie vyrobky, lacnejsie, ale
takisto aj zdokonal'ovanie produktov a velké moznosti vyskumu trhu. Tieto zmeny maji dopad

aj na zakaznika. Umozilujo mu [lahSie a efektivnejSie ziskavat’ informacie o sluzbach,
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vyrobkoch a o firméch, ktoré ich produkuji a predavaju. Takisto maju v dneSnom svete
spotrebitelia viac moznosti porovnavat’ vyrobky s konkurenciou a rozhodovat’ sa na zaklade

referencii na internete.

AKY je zakaznik a aké st jeho sucasne podmienky pre uspokojenie jeho potrieb!:

o zakaznik ma va¢siu moc nez kedykol'vek predtym,
J zakaznik ma vd’aka internetu pristup k vacSiemu mnozstvu informaécii,
o zakaznik ma vel’ki moznost’ vyberu a teda sa stava naro¢nym — obchodnici ponukaju

viacej sluzieb a vyrobkov ako predtym,

° zakaznik ma malo ¢asu,
. vela vyrobkov st si podobné a tak je tazké zakaznika zaujat’,
o vyrobcovia aobchodnici vedia rychlejSie alahSie zhromazdit informacie

o zakaznikoch,

o vymena medzi zakaznikmi a obchodnikmi je stale interaktivnejsia.

1.5.2 Néakupne spravanie ako sucast spotrebného chovania

Kazdy subjekt sa pri ndkupu aspotrebe sprava individualne. Kazdého c¢loveka
ovplyviiuje nieco iné. Existuju rozdiely medzi nakupnymi zvyklostami u l'udi v rozli¢nom
veku, a takisto sa pozoruju rozdiely medzi ndkupnym chovanim muzov a zien. Nie vzdy to ¢o
uputa pozornost’ jedného, musi uputat’ pozornost’ aj druhého zakaznika. Nakupovanie mozu
udia brat’ inak, pre jedného to mdze byt zabavnou ¢innostou, terapiou ¢i vyhovorkou pre
vzdialenie sa z domu apre niekoho iného zase ¢isto nutna povinnost' vedica k ziskaniu
produktu. Ztohoto dovodu je doélezité pre marketingovych pracovnikov pochopit’ dovody
a odliSnosti ndkupného chovania aby mohli pouzit’ urcité marketingové néstroje pre stimulaciu.
Nakup je iba jednou z faz ndkupného rozhodovania spotrebitel'a. Clovek je tvor spolo¢ensky,
socialna bytost’, ktora chce byt sucast’ou celku v ktorom Zije, vnima podnety okolo seba a istym
spdsobom na ne reaguje. Toto sa da chapat’ ako spravanie jednotlivca. Pokial je toto konanie

I'ubovolnym sposobom prepojené s predmetmi uréenymi k spotrebe, moézeme hovorit

ISCHIFFMAN, Leon G - Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004. xxii,
633 s. Business books. ISBN 8025100944,
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0 spotrebitelskom chovani*?, | Spotrebné spravanie znamena spravanie Tudi, kone¢nych
spotrebitel’ov, ktoré sa vztahuje k ziskavaniu, uzivaniu a odkladaniu spotrebnych vyrobkov —
produktov*3, Spotrebné spravanie je ovplyvnené psychickymi vlastnostami jedinca, respektive
jeho osobnostou. O tom ako spotrebitel’ rozdeli svoje zdroje (Cas, peniaze, snaha) na polozky
stvisiace s kazdodennou spotrebou, je na individualnom rozhodnuti spotrebitel'a. K vysvetleniu

spotrebné chovania existuji nasledovné pristupy:

. racionalny,
o psychologicky,
o sociologicky,

o komplexny.

Tieto pristupy predstavuji rozne pohl'ady na spravanie spotrebitel’a. Tazko uréit, ktory
z danych pristupov je vyhodnejsi ako iny, ked’ze vzdy zaleZi na situacii a na konkrétnej osobe,

ktorej sa to tyka.

Racionalny pristup — vychadza z charakteristiky toho, Ze spotrebitel’ je ¢lovek
~rozumny*, ktory sa rozhoduje na ziklade raciondlneho zvaZovania prinosov a Uzitkov
plynacich z kdpneho rozhodovania aich porovnavani s prijmami, cenami, dostupnost'ou
obchodu atd’. Priklad takéhoto pristupu je Marshallov model spravania, ktory zvazuje
predovsetkym ekonomické faktory ako cenu, prijmy, ceny substituénych vyrobkov a ich

racionalny obraz v spravani spotrebitel’a.

Psychologicky pristup - vychéadza z psychickym faktorov, ktoré ovplyviiuji spravanie
spotrebitela. Vidcsina modelov predpokladaji, Ze urcité podnety z vonkajSieho prostredia
sposobia presny typ odozvy v nakupnom spravani spotrebitel'a. V tomto pristupe sa zvazuju iba

meratel'né premenné v spravani jednotlivca.

Sociologicky pristup — pri tomto pristupe prikladaju autori vahu socidlnemu prvku
podielajicemu sa na nakupnom rozhodovani spotrebitel'a. Moze ist’ napriklad o usilie ziskat’

uznanie v urcitej skupine l'udi, respektive mat’ ur€ity spolocensky status. Sociologické pristupy

12 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: GRADA Publishing, 2009, 232 s. Marketing.
ISBN 978-80-247-2049-4.
13 KOUDELKA, J.: Spottebni chovani a marketing. Grada Publishing, Praha 1997, str. 11.
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sa daju chéapat’ ako modely ako reflekciu pdsobenia referencnych skupin na jednotlivca. Jednym

Z hlavnych predstavitelov tohto smeru je americky ekondm T. Veblen!4,

Komplexny model — eliminuje slabinu ostatnych pristupov a to, ze nebera do Gvahy
dalsie faktory, ktoré sa podiel'aju na upravovani spravania spotrebitela. EXistuje mnoho

pristupov v komplexnom modeli, ale ako priklad uvediem model ,,éiernej skrinky*.

Cierna skrinka je chipana ako mysel spotrebitel’a na ktori pdsobi mnozstvo faktorov
a podnetov z mikro- a makro okolia, ktoré aktivuju priebeh procesu v ¢iernej skrinke. V mysli
spotrebitel’a prebieha rozhodovaci proces, ktorého vysledkom zvéac¢sa byva kupa vyrobku alebo

odmietnutie kipy vyrobku®.

1.6  Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Pohl'ad na faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie rézni autori delia
nasledovne. Podl'a Richterovej a kol. sa faktory delia na: Interné a Externé podrobnejsie na
faktory kultury, ktoré zahffiaji mimo inych postavenie muza a zeny, jazyk, umenie a ritualy.
Dalsi druh faktorov su demografické vplyvy, spoloéenska stratifikacia, ktora zahfiia povolanie,
prijem, lokalita bydliska, vzdelanie a kulturny kapital spotrebitel’a. Nasleduje vplyv skupiny,
Vv ktorej autori podrobnejSie charakterizuju referencné skupiny a ako vplyvaji na spotrebitel’'ské
spravanie. Posledné dva faktory, ktoré vo svojej knihe opisuju su zivotny $tyl a vplyv ndkupnej

situaciel®.

Podl'a Zamazalovej sa faktory delia na: Individualne charakteristiky spotrebitel’a ktoré
su vidite'né a individuédlne charakteristiky spotrebitel'a ktoré su skryté. Medzi tie ,,viditeI'né*

zarad’'uje: vek, pohlavie, zamestnanie, ekonomické podmienky jedinca a zivotny Styl. K

14 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: GRADA Publishing, 2009, 232 s. Marketing.
ISBN 978-80-247-2049-4.

15 GARLATY. Viliam. Aplikicia metody &iernej skrinky v technike. [online]. 2012. [cit. 12.2.2019]. Dostupné na:
http://anzdoc.com/aplikacia-metody-iernej-skrinky-v-technike-viliam-garlaty.html

BRICHTEROVA, Kornélia, Dagmar KLEPOCHOVA, Janka KOPANICOVA a Stefan ZAK. Spotrebitel'ské
spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, 401 s. [22,89 AH]. ISBN 978-80-89710-18-8.
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,skrytym*  charakteristikdm zaradila: Motivéciu, potrebu, osobnost, vnimanie, postoje

a ucenie.t’

Indicky autori N. Ramya a Dr. Mohamed Ali z institatu manazérskych $tadii rozdelili

faktory, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie do piatich skupin:*®

. kultarne — do tejto skupiny zaradili kultdru, subkultdru a spolo¢enskt vrstvu,

o spolocenské — sem patri rodina, rola a status a referencie,

o 0sobnostné — v tejto skupine zohladiujt vek, prijem, Zivotny $tyl, osobnost’ a povolanie,
o psychologické — motivacia, uéenie, vnimanie a vieru a postoj,

o ekonomické — ktoré zahriujt, rodinny prijem, likvidny majetok, individualny prijem,

o¢akavany prijem, Uspory, Uvery a iné.
1.6.1 Kultarne faktory

Kultira m6ze byt definovana ako stubor zvykov, vzt'ahov, umenia, viery, poznania,
chépania, pravidiel a morélnych kodexov, ktoré s charakteristické pre ¢lenov urditej
spoloc¢nosti. V spotrebitel'skom spravani ma svoje miesto z dovodu, ze sa vyskytuje dlhodobo
a z Casti sa premieta do psychologického charakteru spotrebitel'a. Kultira méze ovplyviiovat

postoje, vnimanie ¢i zvyklosti u spotrebitela.
Najdolezitejsie prvky kultary podl'a Koudelku: °

* Zvyky,

e hodnoty,

e postavenie muZa a Zeny,
e jazyk,

e symboly,

e ritualy,

e neverbalna komunikacia,

17 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: GRADA Publishing, 2009, 232 s. Marketing.
ISBN 978-80-247-2049-4.

18 SA, Mohamed — Ramya N. Factors affecting consumer buying behavior. [online]. 2016. [cit. 6.3.2019]. Dostupné
na: https://www.researchgate.net/publication/31642986 Factors_affecting_consumer_buying_behavior
19KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1997. 158 s. ISBN
8071693723.
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e nabozenstvo a myty,
e tabu,

e body image,

e umenie.

Z vyssie uvedenych prvkov charakterizujeme nasledovne:

Zvyky — zvyky sa daju charakterizovat’ ako zauzivane sposoby pouzivania produktov,
preferencia urcitych produktov ¢i znaciek a iné. Zvyky sa moze lisit’ na zaklade Statov. Ako
priklad by sme uviedli Slovensko, ktoré na prikryvanie pouziva periny a paplony, ale v Juznej

Eurdpe sa pouzivaji na prikrytie vyluéne plachty a v zimnych mesiacoch deky.?
Podl'a Koudelku sa zvyky typické pre kultiru prejavuji najma ako:

o zvyky spojené s produktom — zahriiuju obl'ibenosti farieb, aké potraviny sa konzumuju
Vv danej kultare, obl'ibené strihy, narodne chute a iné,

o nékupné zvyky — medzi tuto skupinu patria zvyky tykajice sa velkosti baleni potravin,
¢o sa kupuje v akej miere, kto nakupuje a ako ¢asto sa nakupuje,

o mediélne zvyky — medzi tieto zvyky zahriiujeme preferenciu média v kultire, aka je
akceptovatel'na a neprijatel'na reklama, ¢o sa sleduje v médiach a celkové zvyky pri

sledovani médii.

Postavenie Zeny a muZa je vnimane v rozli¢nych Castiach sveta inak. V zdpadnych
kultarach sa prejavu trend ,,Gender equity* — a teda rovnost’ pohlavi. Rovnost’ pohlavi zahriiuje
rovnaké prava apovinnosti bez ohladu na pohlavie. Tento trend je najintenzivnejsi
v Skandinavii a teda sa tam vyhybaji zobrazovaniu typicky muzskych a Zzenskych roli. Druhym
trendom je , Girl Power “ — ktory je ¢asto nazyvany aj ako tretia vina feminizmu. V doslovnom
preklade znamena sila dievéat. Tento trend zobrazuje mladé Zeny ako hrdinky, ktoré su
schopnejSie ako muzi, nezdvisle zeny, ktoré k zivotu nepotrebuji muzov. Celkovo tento §tyl
povazuje muzska populaciu za menejcennt, slabsiu, pudovl a menej schopni. Dalsim trendom
je ,,novy tradicionalizmus “. Tento trend sa da charakterizovat’ ako sposob kedy matky ostavaju

doma s detmi a venuju vSetko vychove deti. Takéto matky maju vela Casu, ktoré venuju

20 RICHTEROVA, Kornélia, Dagmar KLEPOCHOVA, Janka KOPANICOVA a Stefan ZAK. Spotrebitel'ské
spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, 401 s. [22,89 AH]. ISBN 978-80-89710-18-8.
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prevazne detom. K tomuto trendu patri aj néarast ndkupu vyrobkov, ktoré ulahcuju pracu

matkam a takisto vyrobky a sluzby ktoré im zdvihn( sebavedomie??.

Ritualy patria tiez medzi zakladne prvky kultary a v zna¢nej miere ovplyviiuji nakupne
spravanie spotrebitel’a. Ritual sa da charakterizovat ako Cinnost, ktord sa opakuje podla
kultirou daného scenéra a ma vnatorny symbolicky vyznam. Vo vd¢sine literatar sa ritualy delia

na spolocenské, individualne a spotrebné.

Spolocenské ritudly sa tykaju pravidiel, ktoré uziva urcita skupina l'udi. V 'ahSom slova
zmysle sa daju charakterizovat’ ako slavnostné ritualy (oslavy pri réznych prilezitostiach ¢i
oslava sviatkov ako Vianoce, vel'ka noc a iné), ritudly prechodu (viazu sa na urcitu udalost’ ako
ukoncenie Skoly, manzelstvo, prvé diet’a, svitd prijimanie a iné), ritudly Gcty (vymena vizitiek
v Japonsku). Kazdy ritual ma svoje pravidla na urovni kultary. Tieto ritualy st Casto spojené aj

S0 spotrebou a tak maju vplyv na spotrebitel'ské spravanie.

Individualne ritudly — st to ritualy, ktoré st ¢asto prepojené s naboZenstvom a maju hlbsi
vyznam pre jednotlivca. Ako priklad mézeme uviest’ Indky, ktoré si ritualne kreslia na ¢elo bindi
(Cervent bodku) alebo napriklad Japonsko, kde st I'udia zvyknuti pred ritualom ocisty a teda

pred vstupom do vane umyt’ sa v miske.

Spotrebné ritudly — ak je pri rituali centrom ritudlu produkt sam o sebe, hovorime
0 spotrebnom rituali. VSetky ritualy st spojené s spotrebou produktu ale v pripade ak sa stane
spotreba produktu ritualom vtedy ide o spotrebny ritual. Priklad moze byt v Amerike jedenie

moriaka na sviatok vd’akyvzdania.

Pri kazdom druhu ritudlu st doélezité urcité produkty, ktoré sii nevyhnutnou stucast’ou
ritualu. Preto by sa firmy mali snazit’ pochopit’ ritualy v kultdre v ktorej posobia, aby vedeli na
nich zamerat’ svoju marketingovli kampan. Typické produkty k ritudlom sa oznacuju aj ako

ritualne artefakty (Koudelka, 2010).

2IRICHTEROVA, Kornélia, Dagmar KLEPOCHOVA, Janka KOPANICOVA a Stefan ZAK. Spotrebitel'ské
spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, 401 s. [22,89 AH]. ISBN 978-80-89710-18-8.
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Tabulka 1-1: Ritualne artefakty

Ritual Produkt

Promocia Pero, notebook, kytica, auto ,hodinky
Narodenie dietata Saty, zlaty $perk, poistenie

Svadba Obrucky, svadobna cesta, svadobné oznamenia
Oslava nového roka Sampanské, ohtiostroj

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Schiffman, Kanuk (2007).

V tabulke 1-1 zobrazujeme druhy ritudlov ku ktorym su priradené najcastejSie kupované

produkty na tuto prileZitost'.
1.6.2 Spolocenské faktory

Clovek je chapany ako spologensky tvor. Na§ spdsob komunikécie, vzory spravania, o
sa ndm paci a nepaci, toto vsetko je ovplyviiované do vel'kej miery l'ud'mi v naSom okoli. Vzdy
sa snazime ziskat’ povolenie od I'udi okolo nas na vykonanie Cinnosti, ktoré nie s socialne
prijatelné. Medzi najdolezitejSie spolocenské faktory, ktoré ovplyviuju spotrebitel'a a jeho

spravanie zarad'ujeme: rodinu, referencné skupiny, roly a status.

Rodina je jeden z najdodlezitejSich spolocenskych faktorov pri nakupnom spravani
spotrebitel'a. Takisto je chapana ako jeden z najviac ovplyviiujicich faktorov jednotlivca.
Rodina sa da charakterizovat ako prostredie, v ktorom jedinec vyrastd, formuje svoju osobnost,
vyvija sa a ziskava uréite hodnoty. Tiez v rodine rozvija svoje postoje a ndzory na rézne témy
ako napriklad politika, socialne vztahy a iné. Spotrebitel'ské spravanie je vo velkej miere
ovplyviované rodinnymi prislusnikmi. Hlavne z tohto dévodu sa marketéri snazia najst’ a urcit
Ulohu a vplyv manzela, manzelku a deti na ndkupne spravanie. Ak v rdmci daného produktu je
nakupne spravanie vo velkej miere ovplyviiované manzelkou, tak buda neskor marketéri cielit

reklamu prave na manzelky.

Vplyv skupiny na spotrebitel’ské spravanie je v dnesnej dobe velmi vyrazny. Existuju
mnohé druhy skupin. Medzi najdolezitejSie zarad’'ujeme referenéné skupiny a skupiny, do
ktorych patrime na zaklade c¢lenstva (praca, Sport, hobby). Referen¢na skupina sa da
charakterizovat’ ako skupina, s ktorou sa jedinec stotoziuje, kde ma pocit Ze tam st ,,I'udia ako

(13

ja“. Obidve skupiny maja velky potencial na formovani postojov a spravania jedinca.
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Referencné skupiny Casto majl ,,ndzorového lidra“, teda osobu, ktord ovplyviiuje ostatnych
Clenov skupiny, pretoze ma vynimo¢éné zrucnosti v komunikécii, vedomosti ainé
charakteristiky. Jednotlivec m6zZe byt’ ovplyviiovany aj skupinou, ktorej ¢lenom nie je ,ale chcel
by do nej patrit’, to sa nazyva aspiracna skupina. Opakom takej skupiny je disocia¢na skupina,
ktora sa charakterizuje ako skupina, do ktorej ¢lovek nechce patrit’ a chce sa od nej ¢o najviac

odlisit’.

Spolocenska Uloha a status je d’al§im faktorom ,ktory sa zarad’uje medzi spolo¢enské
faktory. Spolo¢enska Uloha je sUbor postojov a aktivit, ktoré jednotlivec musi mat’ a musi
ovladat’ v ramci jeho profesie a jeho postavenia v robote, jeho postavenia v rodine a v ramci
ofakavani I'ud'mi v jeho okoli. Ako priklad si m6zeme zobrat’ riaditel'a lepsej firmy, ktory
nemoze jazdit na ,Jacnom* aute ako Ford Fiesta, alebo Volkswagen Golf, pretoze je moznost,
ze bude brany z&kaznikmi a obchodnymi partnermi menej, ako keby jazdil na znatkovom
nemeckom aute. Deti v §kolach chcti mat’ lepsie a znackové obleéenie a telefony, aby zapadli

do skupiny medzi det'mi.
1.6.3 Osobnostne faktory

Osobnostné faktory tiez ovplyviiuji spravanie spotrebitela v znacnej miere. Medzi
najdolezitejSie faktory patria: vek, prijem, Zivotny §tyl a povolanie. Tieto faktory si podla

indickych autorov Ramya a Mohamed Ali, z institutu pre manazérske Studie, rozoberieme.

Vek je jeden zddlezitych faktorov, ktory ovplyviiuje spravanie spotrebitela.
S pribadajucim vekom sa menia aj postoje a hodnoty spotrebitel’a. Spotrebitelia kupuju rézne
produkty asluzby vréznom veku. S pribudajacim vekom sa u spotrebitela meni chut

a preferencie.

Povolanie je druhym faktorom, ktory zarad'ujeme do skupiny osobnostnych faktorov.
Vyber povolania a profesia spotrebitel'a ovplyviiuju jeho ndkupné spravanie. Doktori, pravnici,
podnikatelia, budi nakupovat’ lepsie, drahSie odevy ako povolania, ktoré si v inej platovej
skupine. V tomto pripade je dolezité aby marketéri vedeli urcit’ o aky druh produktu ide, kto ho

bude najviac kupovat’ a tak aj zamerali marketingova kampan.
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Prijem je vel'mi dolezity faktor pri nakupe. Spotrebitelia si mézu dovolit’ len také druhy
tovarov a kvalitu, ktora zodpoveda ich disponibilnému déchodku. Zvyklosti kupovania tovarov

sa lisia od toho kol’ko l'udia zarabaju.

Zivotny $tyl je charakterizovany ako §tyl toho, ako spotrebitel’ Zije. V dnesnej dobe ide
¢im d’alej viac do popredia zdravy zivotny $tyl, vznikaji nové produkty a firmy, ktoré takéto
veci ponukaji. Celkovo spdsob travenia volného ¢asu, hobby, zaujmy, nazory a postoje sa

premietaju do spdsobu, akym l'udia ziju, a to sa vSetko premieta do spotrebitel’ského spravania.
1.6.4 Psychologické faktory

Dalsou skupinou faktorov st psychologické faktory. Dajii sa chapat’ aj ako vniitorne
faktory, ktoré ma kazdy znas v sebe skryté. Medzi najdolezitejSie faktory zarad’ujeme

motivaciu, vnimanie a u¢enie.

Motivacia slovami Stantona ,,Motiv méze byt’ definovany ako pohon alebo nutkanie pre
ktoré jednotlivec hl'ad4 uspokojenie. Stava sa to ndkupnym motivom ked’ jednotlivec hl'ada
uspokojenie pomocou kupi nie¢oho.” Podl'a Berelsona a Steinera je: ,,Motiv vnltorny stav,
ktory spotrebitel'a smeruje k uspokojeniu potreby*.?2V preklade motivacia znamena ,,silu, ktora
aktivuje cielovo orientované spravanie®. Motivacia je druh vnatorného nutkania, ktoré nuti
spotrebitel'a uspokojit’ svoje potreby a preto je psychologickym faktorom, ktory ovplyviiuje

nakupne spravanie spotrebitela.

Obrazok 1-1: Proces motivacie

POTREBA  |» (F:’?ir:gN | PRANE | G | USPOKOJENIE

(wish) POTREBY

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Spooncer, F.: Behavioral Studies for Marketing and Business. Century

Hutchinson Ltd., London 1989, In: Bouckovd, J. a kol.: Marketing. C. H. Beck, Praha 2003. str. 110.

22GKTODAY. Buying Motive: Meaning and Classification. [online]. [cit. 5.3.2019]. Dostupné na:
https://www.gktoday.in/gk/buying-motive-meaning-and-classification
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Vnimanie je charakteristické tym, ze l'udskéd bytost ma 5 zmyslov na vnimanie okolia
(¢uch, chut’, hmat, sluch a zrak). Vnimanie sa tak isto d& aj charakterizovat’ ako sposob akym
spotrebitel’ prijima informacie, spracovava ich ainterpretuje, ¢im si vytvara predstavy
o0 okolitom svete. K vnatornym faktorom vnimania sa zarad’uji: motivy, potreby, postoje,
nalady, obavy, po nakupné spravanie ainé. VonkajSie faktory vnimania s cCasto
ovplyviiovatelné marketingovymi pracovnikmi a obchodnikmi. Zarad’'ujeme medzi nich
napriklad kontrast farieb, POS a POP materialy, r6zne druhy designu a prezentacie vyrobkov

a sluzieb.

Ucenie je proces, pri ktorom jedinec sebavedome a systematicky nadobuda vedomosti,
zru€nosti ¢i formy spravania sa. Leontiev kedysi definoval ucenie ako ,,proces, v ktorom si
organizmus osvojuje individudlnu sktsenost. O uceni hovorime vtedy, ked’ sa organizmus
aktivne prisposobuje svojmu prostrediu formou zmeny spravania. Uéenie nielenze navodzuje

b/49

zmeny spravania u I'udi ale aj rozvija jeho osobnost™. Ucenie upravuje osobnost’ a Spravanie
jedinca. Ak budete mat s nie¢im dobrii skusenost’, tak si dany produkt budete kupovat
opakovane. Ak ale pride bod, kedy napriklad po vypiti mlieka ostanete chory, budete mat

negativnu skusenost’ a naucite sa nepit’ mlieko.

Presvedcenie a postoje st d’alsim faktorom. Presvedcenie sa d4 vol'ne prelozit’ ako viera
V nieco ¢o si myslime, Ze musi byt tak. Priklad: ,,som presved¢eny, Ze nik nie je doma*
nepripus$tam moznost’, Ze niekto je doma a pevne verim, Ze nik nie je. Postoj je individualne
negativne alebo pozitivne hodnotenie tykajuce sa nieCoho. Spotrebitelia st zvyknuti mat’
viacero postojov a presvedéeni k roznym druhom produktov. To je jeden z dévodov preco st
marketéri znepokojeni, lebo nevedia, aky maju spotrebitelia postoj k ich vyrobkom. Obchodnici

sa snazia menit postoje a presvedéenia zakaznikov agresivnymi marketingovymi kampatiami.?

1.7  Nakupné rozhodovanie

,Mnozstvo pravych dovodov, preco sa spotrebitel’ v nakupnej situacii zachova presne

urcitym sposobom si sam ani neuvedomuje, aj ked’ je toho nazoru, ze dévody pre svoj vyber

23 KHANIWALE, Manali Consumer Buying Behavior, ISSN 2351-8014 Vol. 14 No. 2 Apr. 2015, pp. 278-286
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pozna“?*. Nakupne rozhodovanie spotrebitel'a nie je jednorazovym aktom, ale ide o vysledok

celej rady rozhodnuti. Rozhodovanie 0 nakupe sa da charakterizovat’ aj ako:

o rozhodnutie o tom, ktoré nakupne stredisko navstivit,,

. rozhodnutie o navsteve uréitého obchodu,

o rozhodnutie 0 nakupe urcitého mnozstva daného tovaru,
o rozhodnutie 0 tom ¢i vobec vyrobok kupit’.

Nakupne rozhodovanie je len jednou z piatich faz ndkupného procesu. Fazy nakupného

rozhodovania:

a. rozpoznanie problému,
b. hl'adanie informacii,

C. hodnotenie variant,

d. nakupne rozhodnutie,
e. po ndkupné spravanie.

Prvym a najdélezitejsim krokom je rozpoznanie problému respektive uvedomenie si
nedostatku. Kupa sa nemdze uskutocnit’ bez tohto uznania potreby. Spotrebitel’ respektive
zakaznik zvicSa byva osloveny ¢i uz internym stimulom (hlad, sméd) , alebo externym stimulom
(reklama alebo referencie). V tejto prvej faze spotrebitel’ zisti ¢o mu chyba a porovnava

skuto¢ny stav so stavom Ziaducim.

Druha faza rozhodovacieho procesu je vyhladavanie informacii. Vela z nds nie sme
prave experti na vSetko v nasom okoli. V tejto fazy vyhl'adavame produkty alebo sluzby, ktoré
by splnili naSe potreby a oCakavania. V dnesnej dobe existuje mnoho vyhl'adavacich zariadeni
hlavne na internete, ktoré pomahaju spotrebitel'om najst’ informacie jednoduchsie. V tejto faze
zohravaju vel’ku tlohu aj odportcania od rodiny, kamaratov a I'udi v naSom okoli. Internet je
tiez plny odporucani a recenzii na mnozstvo druhov tovarov a sluzieb. Niektori l'udia si v tejto
faze robia aj takzvany pre aproti diagram, kde porovnavaju dany produkt alebo sluzbu
v pozitivach a negativach. Zdroje informacie mézu byt: osobné (priatelia, rodina, kolegovia),

komer¢né (reklamy, prezentovanie produktov, balenie), verejné (noviny, radio, magaziny)

2 MCGUIRE, W. J.: Some Internal Psychological Factors Influencing Consumer Choice. 1976, In: Muhlbacher,
H.: Selektivny propagace. BaBTEXT, Praha 1993, str. 167.
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a experimentalne zdroje do ktorych sa zarad’uju vlastné skusenosti (zdkaznik si kupi produkt od

spolo¢nosti Apple ak bol s nim spokojny v minulosti).

Tretia faza rozhodovacieho procesu je charakterizovana ako faza hodnotenia variant.
V tejto faze si spotrebitel’ po obdizani dostatoéného mnozstva informacii bude vyberat’ medzi
produktami alebo sluzbami, ktoré najviac budi vyhovovat’ pre uspokojenie jeho potrieb a trzieb.
Kazdy spotrebitel’ ma vlastné subjektivne kritéria, ktorym priklada vahu a dolezitost’ na zaklade
vlastného uvazenia. ZvicSa plati, ze spotrebitel’ si vyberiem produkt, ktory ma najviac

pozitivnych atributov.

Ako d'alsia faza sa uvadza nakupna faza. Stvrtou fazou je fiza nakupného rozhodovania
respektive faza, kedy si spotrebitel’ alebo zakaznik tovar kupi. Po prejdeni vSetkych faz
a vyhodnoteni spravneho produktu alebo sluzby sa zakaznik rozhodne pre uréity produkt.
V tejto faze je zakaznik niteny si vybrat’ znacku a obchod kde to kupi. Existuju 3 spdsoby
rozhodnutia: 1) sucasny vyber aj obchodu aj znacky, 2) vyber znacky, obchodu potom 3) vyber

obchodu, znacky potom.

Posledna faza ndkupného procesu spotrebitel’a je po-ndkupné rozhodovanie respektive
po-nékupny proces. V tejto faze si spotrebitel’ odpoveda na otazku, ¢i produkt splnil jeho
oc¢akavania a uspokojil jeho potreby. Vysledkom ¥ tejto fazy byva bud’ spokojnost’ spotrebitel’a,
alebo nespokojnost. Cielom kazdého podniku nie su zakaznici na jednorazovy nékup, ale
zakaznici, ktori budu svoj nakup opakovat’. Jedna zla skisenost’ moze v zdkaznikovych ociach
odradit’ nakupovat’ v danej firme. Naopak, jedna vel'mi dobra sktsenost’ vie spravit' zo

zakaznika lojalneho.
1.8 Manazment

Manazment je nevyhnutny pre organizovany zivot a takisto je nevyhnutny na riadenie
vSetkych ¢innosti Vv podniku. Dobry manazment je chrbticou dobrych organizacii. Riadenie
Zivota znamena robit’ veci na dosiahnutie Zivotnych ciel'ov a riadenie organizacie znamena, aby

sa dosiahli vSetky ciele organizacie s 'ud’'mi respektive prostrednictvom ich.

Manazment sa da chapat ako subor zasad tykajicich sa funkcii plédnovania,
organizovania, kontroly, personalistky, vedenia a aplikdcia tychto zasad pri efektivnom

alokovani fyzickych, l'udskych a finanénych zdrojov firmy na dosahovanie organiza¢nych
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cielov. Manazment definuje viacero autorov inak. Fleet a Peterson definuju manazment ako
,»subor ¢innosti zameranych na efektivitu a efektivne vyuzivanie zdrojov pri plneni jedného
alebo viacerych cielov®. Megginson, Pietri a Mosley definuji manazment ako ,,pracu
S l'udskymi, finanénymi a fyzickymi zdrojmi na dosiahnutie organizaénych cielov
vykonavanim plénovacich, organizacnych, vedtcich a kontrolnych funkcii“. F.W. Taylor
definuje manazment ako ,,umenie vediet’, ¢o robit’, kedy robit’ a vidiet’, ze sa to robi najlep$im

a najlacnej$im sposobom*?°,

Henri Fayol vymedzil pat’ funkcii manazmentu, ktoré su povazované za relevantné pre
organizacie aj dnes. Tieto funkcie sa zameriavaju na vztah medzi personalom a jeho riadenim

a poskytuju referenéné body, aby sa problémy mohli vyriesit’ kreativnym spdsobom.

Obréazok 1-2: Pat’ funkcii manazmentu (Fayol)

Planovanie

Kontrola Organizovanie

Koordinacia

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a https://www.toolshero.com/management/five-functions-of-management/

5MANAGEMENTSTUDYGUIDE. Stages in Consumer Decision Making Process. [online]. 2016. [cit. 5.2.2019].
Dostupné na: https://www.managementstudyguide.com/ consumer-decision-making-process.htm
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Planovanie sa pozerd dopredu. Vypracovanie dobrého planu do buducnosti je podla
Fayola najtazsie z piatich funkcii manazmentu. Planovanie si vyzaduje aktivnu tcast’ celej
organizacie. Pokial’ ide o ¢as a realizaciu, planovanie musi byt prepojené a koordinované na
roznych Grovniach. Planovanie musi vziat’ do uvahy dostupné zdroje organizacie a flexibilitu

personalu z dévodu zaistenia kontinuity.

Firma dokéaze fungovat’ spravne iba ak je dobre organizovand. To znamend, ze musi
existovat’ dostatok kapitalu, zamestnancov a surovin, aby organizacia mohla hladko fungovat’
a aby mohla vybudovat dobri pracovni Struktiru. Rozdelenie organizacii do Struktury
a utvarov je vel'mi dolezity proces. Po zvyseni poc¢tu funkcii sa organizacia rozsiruje ako po

horizontélnej tak i po vertikalnej stranke. Toto vyzaduje rozli¢né druhy vedenia.

Pri sprdvnom vedeni, rozdeleni uloh, jasnych pracovnych pokynov budi zamestnanci
presne vediet’ &o organizacia od nich poZaduje a o¢akava. Uspe$ni manazéri maju integritu,
jasne komunikuju a zakladaju svoje rozhodnutia na pravidelnych auditoch. Sa schopni

motivovat’ tim a povzbudzovat’ zamestnancov, aby prevzali iniciativu.

Aby organizacia fungovala lepsie, je dolezité vSetky ¢innosti v podniku harmonizovat'.
Pozitivne ovplyviiovanie zamestnancov je dolezité. Koordinicia sa preto zameriava na
stimulaciu motivacie adiscipliny v ramci skupinovej dynamiky. To si vyZaduje jasnu
komunikaciu a dobré vedenie. Iba prostrednictvom pozitivneho riadenia zamestnancov sa mézu

dosahovat’ ciele organizacie.

Kontrola sa da charakterizovat’ ako overenie ¢i ide vSetko podl'a planu organizacie, a ¢i

sa ¢innosti vykonadvaju v stlade s planom. Kontrola sa véaéSinou uskutociuje v 4 fdzovom

procese: 28

o stanovenie vykonnostnych Standardov zalozenych na organizacnych ciel'ov,
o podavanie spravy o aktualnom vykone,

o porovnanie vysledkov s vykonmi a standardmi,

. prijat napravné alebo preventivne opatrenia podl'a potreby.

TOOLSHERO. Five Functions of Management (Fayol). [online]l. 2011. [cit. 5.3.2019]. Dostupné na:
https://www.toolshero.com/management/five-functions-of-management/

30



1.8.1 Zakaznici a riadenie podniku

V dnesnej dobe st zakaznici zainteresovany na tom, ako firma riadi svoje procesy a ako
plni svoje ulohy. Cinnost’ obchodu sa zékaznikov bezprostredné dotyka. Kazda firma sa snazi
uspokojit' potreby zakaznikov najlepSie ako len vie, aby si ziskala jeho doveru. Uast

spotrebitel'ov na riadeni podniku sa prejavuje v dvoch forméach:

e iniciativna ¢innost’,

e kontrolna ¢innost’.

Iniciativna ¢innost’ sa da charakterizovat’ ako snaha spotrebitel'ov na zlepSovani kvality
sortimentu, roz$irenie sortimentu a sluzieb. Kontrolnd ¢innost’ je skér chapana ako ¢innost’
organizovana, usmeriiovana narodnymi vybormi, alebo ¢lenskymi organmi na ochranu
spotrebitel'ov. Medzi jej hlavné ulohy patri dozor nad dodrZziavanim spravnych mier, vah, cien,

akosti a hygienickych pravidiel obchodnikmi.?’

Zakaznici sa daju chapat’ ako rozhodujici faktor v ¢innosti maloobchodnej prevadzky.
Niektoré vyskumy uvadzajl, ze vacsinu svojich rozhodnuti o ndkupe urobia z&kaznici priamo
v prevadzke. Vytvorenie takej stratégie, ktord zvysi pocet zakaznikov v predajni, zvysi ich
lojalitu atym padom zvysi trzby predajne, by malo byt zaradené medzi hlavné ulohy
manaZzmentu. Zakaznikov v predajni ovplyviiuju faktory, ktoré vytvaraju pre nich o¢akavant
hodnotu. Medzi tieto hlavné faktory patria napriklad: faktory ceny — ktoré s najdolezitejSie
medzi néstrojmi na ziskanie podielu na trhu, faktory sortimentu a sluzieb — do ktorych sa radia
veci ako §irka a hibka sortimentu, vlastné maloobchodné znacky, doplnkové sluzby a inovécie.
V ramci komunikaénych néstrojov sa firmy ststred’uju na tie, ktoré vedia ovplyvnit’ zakaznika
priamo Vv predajni pri nakupe. Moze ist’ o rozne letdky, ochutnavky, merchandising, vernostné
programy, hudba a iné. Informa¢no-komunika¢né technologie v dnesnej dobe ponukaju firmam

moznosti roz§irenia reklamy cez internet, aplikacie a tak ziskat’ od zakaznikov aj spatnd vazbu.

27 SLOBODA, Stefan. Organizacia a technika obchodu, 1967, Bratislava.
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2  Ciel’ prace

Ciel'om tejto diplomovej prace je charakterizovat’ spolo¢nost’ LIDL a zistit’ a analyzovat’
ako spolocnost’ prostrednictvom manazmentu riadenia ovplyviiuje nékupné spravanie

spotrebitel’a v prospech zvysenia predaja firmy.

Takisto bolo nasim cielom vytvorenie komplexného navrhu pre manazment obchodnej
firmy, ktory bude obsahovat navrhy na ovplyviiovanie spravanie spotrebitel'a v prospech

stanoveného ciel’'a — zvysenia predaja.

V praktickej Casti tejto diplomovej prace sme Uzko spolupracovali s spolo¢nostou LIDL,
takze informacie v praktickej Casti tejto praci budu interné, teda poskytnuté priamo zo

spolo¢nosti LIDL.
Hypotéza:

Spolo¢nost’ LIDL nevenuje vel’kti pozornost’ $koleniam zamestnancov a je to len v ramci

ich benefitov a dobrovolnosti.
Ako ¢iastkové ciele v tejto praci sme si stanovili:

e analyza pripravy zamestnancov spolo¢nosti LIDL,

e zhrnutie teoretickych poznatkov spolo¢nosti ziskanych na zaklade interakcie so
spolo¢nostou,

e rozobratie pravidiel pre zamestnancov spolo¢nosti LIDL,

e objasnenie a blizsia $pecifikacia category manazmentu firmy.
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3  Metodika prace a metody skimania

Hlavnym cielom tejto prace bolo zhrnutie poznatkov ziskanych od spolo¢nosti LIDL

a ich nasledna analyza v spojitosti orientaciou na zakaznikov.

V teoretickej Casti tejto praci sme pouzili metodu literarneho reserSu, teda sekundarnym
vyskumom, kde sme ziskali poznatky o danej problematiky a nasledne ich analyzovali
s pomocou indukcie a dedukcie. V tejto ¢asti sme takisto pouzili porovnanie, teda komparaciu
trzieb a ziskov maloobchodnych predajcov na slovenskom trhu za predoslé roky. V teoretickej
Casti sme sa venovali vymedzenim pojmu obchod, néasledne jeho charakteristiku a zakladne
rozdelenie. Dalej sme charakterizovali maloobchod a druhy jeho &innosti. Jednu kapitolu
V teoretickej Casti sme venovali aj retailingu a z&kladnym rozdeleniam a charakteristikam
zdkaznika a spotrebitel'a. KedZze nasa téma sa zameriava na ovplyvilovanie nakupného
spravania zékaznika, tak sme analyzovali faktory, ktoré toto spravanie ovplyviiuji v praxi.

V poslednom rade sme v kratkosti zhrnuli poznatky ziskane 0 manazmente.

V praktickej Gasti sme sa venovali spolo¢nosti LIDL a analyzovali Udaje ziskanie na
zéklade vzajomnej interakcie. Pred vypracovanim praktickej Casti sme si zvolili hypotézu
a Ciastkové ciele, ktoré sme sa snazili naplnit. Analyzou sme ziskali poznatky o problematike
a indukciou a dedukciou sme dostali zavery. V praktickej Casti sme taktiez vyuzili syntézu. Na
zaklade ziskanych poznatkov sme vyhotovili ndvrh odportcani, ktoré by mohli pomdct’ firme

pri zvySovani predaja na zéklade ovplyviiovania ndkupného spravania spotrebitel’a.
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4 Vysledky préace a diskusia

Pre prakticku cast’ diplomovej praci sme si vybrali spolo¢nost’ LIDL. Na zaciatku si
povieme nieco v kratkosti o LIDL, neskér ho porovname s konkurentmi a nakoniec zistime,

ktory maloobchod ma v porovnani s LIDL lepSie riadenie prevadzky.
41 LIDL

Spolo¢nost” LIDL, ktord pdsobi na nasom uzemi uz dlhé roky je stcastou nemeckej
maloobchodnej skupiny Schwarz spolu aj s inymi maloobchodnymi predajiami. Skupina
Schwarz je sukromna rodinna nemecka spolo¢nost’, ktora vlastni a prevadzkuje znacky Lidl
a Kaufland avo svete je podla vynosov Stvrty najvacsi predajca. Maloobchod LIDL je

zastUpeny vo viac ako 30 krajinach sveta a ma viac ako 10 000 obchodov.

4.1.1 Historia LIDL

Histoéria tejto spolocnosti siaha az do roku 1973, kde otvorila svoju prva prevadzku
v Nemecku. Zo zaciatku zamestnavala len troch zamestnancov a v sortimente mala len cez 500
poloziek. Do roku 1979 otvorili d’alSich Sest’ predajni. Okolo roku 1980 spolo¢nost’ otvara po
celom Nemecku 300 obchodov a kazdy obchod zamestnava priblizne sedem l'udi a na sklade
ma cez 900 produktov. V 90-tych rokoch minulého storocia spolo¢nost’” LIDL expanduje za
hranice §tatu. V tychto Casoch zaala otvarat’ predajne vo Francizku. Na Slovensky trh
spolo¢nost’ vstupila v prvej polovici roku 2004, pricom otvorila prvych 14 predajni. Do konca
roka 2004 zvysila pocet predajni na Slovensku na 39. V stcasnosti je na Slovensku cez 134
predajni, ktoré zasobuju tri logistické centra v Nemsovej, PreSove a Seredi. Centralu LIDL

Slovensko ma v Bratislave a zamestnava viac ako 4000 zamestnancov.28

Spolo¢nost’ LIDL si je vedoma, zZe v dneSnom svete stoja v strede verejnej spolocnosti.
Vyjadrili sa, Zze reS$pektuju rozmanitost’ kultir a uznavaji rozdielnost’ ich hodnot’ a tradicii.

Spoloénost’ si vypracovala firemné zéasady, ktorymi sa riadi a ktoré sd: 2

2 LIDL. O nés. [online]. 2019. [cit. 6.3.2019]. Dostupné na: https://www.lidl.sk/sk/0-nas.htm
29 LIDL. Firemne zasady. [online]. 2019. [cit. 2.3.2019]. Dostupné na: https://www.lidl.sk/ sk/Firemne-zasady-
4791.htm
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e spolo¢nost’ vd’aka expanzii a zlepSovaniu predajni stale rastie,

e pracuju systematicky aj ako rozvetvena spolo¢nost’,

e zé&rukou procesu su kratke rozhodovacie procesy a jednoduché pracovné postupy,

e dodrziavaju platné zakony a interné smernice,

e ich poziciu na trhu ur€uje optimalny pomer vykonu a ceny,

e spokojnost’ zékaznikov ovplyviuje ich konanie,

e firma prebera pri kazdodennej praci ekonomickud, ekologicki a spolocensku
zodpovednost’,

e medzi z&kladne pravidla v spolo¢nosti zarad’uju férovy pristup ku kazdému,

e navzajom sa podporuju a respektuja,

e dohody su dodrziavané v ddvernej atmosfere,

e pochvalit, prejavit’ uznanie ¢i prijat’ kritiku je sucast'ou ich kazdodennej prace,

e obklopuju sa ,silnymi“ zamestnancami atym je Vv kazdej oblasti zaistena

zastupitel'nost’.
4.1.2 Porovnanie spolocnosti LIDL s konkurentami na Uzemi SR

V tejto Casti porovname spolocnost’ LIDL s jej konkurentami na Uzemi Slovenskej
Republiky. V minulych rokov vladol Slovenskému trhu retazec z velkej Britanie Tesco.
V minulom roku prisiel okamih, kedy Tesco stratilo nadvladu na slovenskom trhu. Tesco bolo

cez 10 rokov na uplnej $picke v trzbach a ziskovosti.
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Tabul’ka 4-1: Porovnanie trzieb obchodnych ret'azcov na Slovensku za rok 2017

Trzby obchodnych retazcov na Slovensku
Firma Trzby (mil. €) Medziro¢na zmena

1. Tesco 1451,1 0%

2. Lidl 11499 14,99%
3. Kaufland 1070,2 7,02%
4. Billa 548,3 10,66%
5. Metro 442,1 3,63%
6. Labas (Fresh) 2429 6,35%
7. Terno 148,5 67,04%
8. CBA Slovakia 136,3 -4,41%
9. COOP Jednota N. Zdmky 100,4 5,46%
10. | COORP jednota Krupina 99,9 5,27%

Zdroj: http://www.tvnoviny.sk/ekonomika/1934489 rebricek-top-10-retazcov-na-slovensku-tesco-uz-nedominuje

Z tabul’ky je zreteI'né, Ze spolo¢nost’ LIDL sa dot’ahuje na lidra v trzbach na Slovenskom
trhu. Za stagnéciu Tesca povazuje Orgonas z Ekonomickej univerzity viacero faktorov. Podl'a
neho britsky predajca doslova zaspal na vavrinoch rychlej expanzie v predchadzajicom obdobi.
Firma dokazala zvySovat svoj obrad len vd’aka otvaraniu novych prevadzok. Medzi d’alsie
faktory zarad’'uje pomerne strnuld nevyrovnani komunikéciu so zdkaznikom. Popri dobre

prepracovanom vernostnom programe, nenachéadza invenciu, ktora by oslovila zakaznika®.
V porovnani zisku a straty v obchodnych ret'azcoch na Slovensku je lidrom spolo¢nost’ LIDL.

Tabul’ka 4-2: Porovnanie zisku a straty obchodnych retazcov na Slovensku za rok 2017

Zisk a strata obchodnych retazcov na Slovensku
Firma Zisk/Strata (€)

1. LIDL 110,6 mil,
2. Tesco 93,9 mil.
3. Kaufland 49,5 mil.
4, Billa 6,7 mil.
5. Labas (Fresh) 3,3 mil.
6. COOP Jednota Krupina 2,3 mil.
7. Metro 1,8 mil.
8. COOP Jednota N. Zamky 1,2 mil.
9. CBA Slovakia -3,4 mil.
10. Terno -4,9 mil.

Zdroj: http://lwww.tvnoviny.sk/ekonomika/1934489 rebricek-top-10-retazcov-na-slovensku-tesco-uz-nedominuje

30 TVNOVINY. Rebri¢ek TOP 10 retazcov na Slovensku: Tesco uz nedominuje. [online]. 2018. [cit. 6.3.2019].
Dostupné na  http://www.tvnoviny.sk/ekonomika/1934489_rebricek-top-10-retazcov-na-slovensku-tesco-uz-
nedominuje
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Zo vsetkych obchodnych retazcov v roku 2017 skoncilo v ¢ervenych ¢islach len CBA
Slovakia a Terno.

4.2 LIDL aorientacia na zakaznika

Ekonomicka univerzita v Bratislave ponuka v ramci odbornej praxe mnozstvo tzv.
,Klubov* ktoré uzko stvisia s externymi l'ud’'mi z praxe. Jeden z tychto klubov presnejsie Retail
Klub, uzko spolupracuje s spolo¢nostou LIDL amali sme ti moznost ho absolvovat.
Nasledujtce informacie budu interné, teda priamo od pracovnikov spolo¢nosti LIDL, ktoré sme

sa dozvedeli priamo na danom predmete.

Mali sme ti moznost byt na prezentaciach s konatelom a s inymi d’alSimi vysoko
postavenymi 'ud’'mi z firmy. Teraz by sme radi rozobrali prezentéciu, ktora sa tykala orientacii
na zakaznika a ako to spolo¢nost’ LIDL vidi. K orientacii zacala tvodom: ,,VSetky ¢innosti v
ramci firmy musia byt orientované na neustale zvySovanie kvality a plnenie poziadaviek
zékaznika. Zékaznik si kapi vyrobok, alebo nie. Pre firmy realizujlce svoje produkty na trhu
vyplyva, Ze treba orientovat’ pozornost’ na zdkaznika, ktorému treba vyhoviet’ vo vietkych jeho
poziadavkach, ktoré ofakava od vyrobku. Je preto potrebné starat’ sa o zdkaznika s cielom
zvysit jeho spokojnost’. Len firma, ktora véas identifikuje a splni priania zdkaznikov mdze
uspiet’ v tvrdom boji konkurencie.” Vyhlasil to na uvod prezentacie ¢lovek, ktory sa venuje
orientacii zékaznika v spolo¢nosti LIDL. Spolo¢nost’ LIDL je charakteristicka tym, ze ma
vlastnu firemna kultiru, teda ur¢ité predpoklady a nazory, ktoré zdielaju vsetci Clenovia
organizécie a funguju podvedome. Ide o akési naucené odpovede a reakcie na problémy vo
vztahu k okoliu i dovnutra. Aj samotné prostredie je pre nas 'udi vac¢Sinou natol’ko podstatné,
ze nas vykon modze byt pri rovnakych znalostiach a rovnakej voli bud’ nadpriemerny alebo
podpriemerny. Priaznivé prostredie je pre zékaznikov i1 pre zamestnancov hmatateInym

prejavom toho, Ze to firma, orientovana na zakaznika, mysli vazne.

Spolocnost’ LIDL si v ramci vnttropodnikovej kultury urcila urcité otazky, na ktoré sa

snazi odpovedat’:

e Interny / externy zékaznik ?
e Kto je nas zadkaznik ?

e Aké st potreby tychto zakaznikov a ako st plnené z naSej strany a zo strany
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konkurencie ?

Ako komunikujeme so zékaznikmi ?

Orientacia na zakaznika | Otazky

Ako je zaistena komunikacia medzi utvarmi marketingu, pripadne obchodu a
technickymi pripadne vyrobnymi ttvarmi ?

Aké je vedomie nasich pracovnikov o potrebach zakaznikov ?

Aka je troven dodato¢nych sluzieb ?

Ako zistujeme spokojnost’ naSich zakaznikov ?

Spolo¢nost’ si uvedomuje, Ze zakaznik je priamou sucastou obchodu. Nerobi mu

laskavost’ tym, Ze ho obsluhuje, ale on robi laskavost’ spolo¢nosti tym, ze im dava prilezitost

a moznost to urobit’. VSetci zdkaznici spolo¢nosti majui prinajmensom dve spolo¢né vlastnosti,

a to mat’ potrebu nejakého vyrobku alebo sluzby a schopnost’ za ne zaplatit’.

4.2.1 Typy zakaznikov

Medzi hlavné faktory, ktoré urcuju typy zédkaznikov spolocnost’ zarad’uje:

Setrnost’,

naro¢nost’ na kvalitu,
zvyk,

uspora ¢asu,
naro¢nost’ na pohodu,

mobilita.

Spolo¢nost’ podl'a vplyvu faktorov na nakupne spravanie spotrebitel'a a podl'a toho, ako

diferencuji socio-demografické skupiny kupujdcich, vytvorila 5 typov kupujucich, ktori

reprezentuju odlisné styly ndkupného spravania:

o Kvalitne pre rodinu: s hlavnymi faktormi nakupného spravania Kvalita a Pohoda,

e Vela avyhodne: s hlavnymi faktormi nakupného spravania Setrnost’ a Mobilnost,

e Lacno a blizko: s hlavnymi faktormi nakupného spravania Setrnost a Nemobilnost’,

e Z0 zvyku: s hlavhym faktorom zvyk,
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e Rychlo: s hlavnym faktorom tspora ¢asu.
Spolo¢nost’ zostavila graf, kde je zastlpenie tychto zakaznikov v populdcii.

Graf 4-1: Zastupenie zékaznikov v populécii SR

ZastUpenie zakaznikov v populécii

= Rychlo =Zozvyku = Lacno ablizko Vela a vyhodne = Kvalita pre rodinu

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade internych udajov spolo¢nosti LIDL

Rozclenenie zakaznikov do 5 typov sa uskutocnilo podl'a ich hlavnych o¢akavani od
nakupu. Tieto rozdiely v ocakdvaniach sa prejavuju i v nakupnom spravani, vybere predajne,

vztahu k znackam a letakom i v socialnom a demografickom profile.
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Tabul’ka 4-3: Ocakavania urcitych druhov zakaznikov

Ocakava
hlavne kvalitu
tovaru i
predajne (ta sa
spaja s
naroc¢nost’ou
na Sirku
sortimentu a
nizku cenovu

citlivost’)

Ocakava
vyhodny nakup
velkého
nékupného
kosa (vysoké
cenove
ocakavania /
pragmatizmus
voci kvalite a

sortimente)

Ocakava nizku
cenu, ktora je
kombinovana
s malym

nakupnym

koSom (t;.

lacno
ziskat’
konkrétne
vyrobky a
maximalne

usetrit’)

Néakup (vyber
predajne i
vyrobkov)
podla

zvyku —

potreba
,Stability a
istoty*,
nemenného a
pokojného
prostredia,
kde

sa nakupuje

Ocakava rychly
nakup / asporu
¢asu; relativny
nezaujem o
tovar a ceny

ako takeé

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych informacii spolo¢nosti LIDL

V tabul’ke 4-3 sme si zndzornili typy zakaznikov a k nim ich o¢akavania od nakupu.

Typolodgia sa sustred’uje na tie ocakéavania, ktoré su pre daného Cloveka najtypickejsie. Tie

potom najviac ovplyviiuju jeho ndkupné spravanie.
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Obrézok 4-1 : Charakteristika typov a hlavné o¢akavanie od nakupu

Kvalitne pre
rodin

USPORA CASU,
NAKUPY ICH
NEBAVIA

HLAVNE
OCAKAVANIA OD
NAKUPU

KVALITA A POHODA

M Y

ISTOTA,
STABILITA

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych udajov spolo¢nosti LIDL

Na obrazku 4-1 je definovany typ zakaznika a jeho hlavné oakavania od nakupu. Dalej
spolo¢nost’ vypracovala hlavné zistenia, ktoré sa tykaju zékaznikov, ktori u nich nakupuju. Tieto

zistenia sme zhrnuli do tabul’ky 4-4.
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Tabulka 4-4: Hlavneé zistenia 0 zakaznikoch spolo¢nosti LIDL

Kvalitne pre

Vela

p , I
rodinu a vyhodne Lacno a blizko | Zo zvyku Rychlo!
Hlavné
faktory KVALITA SETRNOST SETRNOST VYK USPORA
nakupného | POHODA MOBILNOST NEMOBILNOST CASU
spravania
Nadpriemerne Lahko Lahko Nadpriemerne
Zeny 30 — 49 | nadpriemerne nadpriemerne | muzi do 49
rokov SS s |Zzeny 30 — 59 | Zenyimuzi 50 rokov | muzi 60 | rokov SS s
Socio- maturitou a Vs | rokov _ SS aviac ZS a SS bez | rokov aviac maturitou avs
. nadpriemerné S maturitou maturity nizke | ZS a SS bez | priemerné
demografia o . - ) - . .
prijmy vyS§ie  prijmy | prijmy domacnosti 1- | maturity prijmy
domécnosti doméacnosti 3 a | 2 ¢lenné domacnosti | priemerné domécnosti 2-4
vacsie viac ¢lenné prijmy ¢lenné
domécnosti domécnosti domécnosti domécnosti
Prazdne Mladi a
Zivotna faza | Velka rodina :)/rzlzlt(j?]e Lon(%éza:jo/ Strieborny vek 23 :gé?)(r)ny / sIqudni . /
vek velka rodina
Velmi Casty | Vel'mi Casty | Nenakupuje autom Podpriemerne | Casty  nakup
nakup autom nakup autom | cenovo citlivy nakupuje autom
cenovo  menej | cenovo citlivy nadpriemerne autom Cenovo  menej
citlivy nadpriemerne nakupuje podl'a cenovo menej | citlivy
podpriemerne nakupuje podla | letdkov citlivy podpriemerne
nakupuje podla | letdkov ¢asto | nadpriemerne podpriemerne | nakupuje podla
) ) letdkov nakupuje tovar | nakupuje tovar nakupuje letdkov
Nakupné : < Y , ;
sprévanie podprle_merne oznaceny oznaceny poqla podprle_merne
nakupuje tovar akcia/zl'ava akcia/zl'ava letdkov nakupuje tovar
oznaceny mierne oznaceny
akcia/zl'ava podpriemerne | akcia/zlava
nakupuje
tovar
oznaceny
akcia/zl'ava
Malé
Preferencia | Hypermarket, Hypermarket, MaI’e . sgmoobsluhy, samo qbslluhy, Supermarket,
formétov supermarket diskont nezav_lsle . nezav_lsle diskont
predajne, diskont predajne,
supermarket
COOP
Jednota
Preferencia | Kaufland, Tesco Kaufland. Lidl COOP Jednota | Potraviny, Lidl, Billa,
ret’azcov HM, Billa ’ Potraviny, Lidl COOP Tesco SM
Jednota
Supermarket
bebo | Typicky zberas | Kombindcia Typicky | Skor | Typicky |
pp(:r gdal} r|§)io ypicky zberal | 1 < lovec ypicky lovec or lovec ypicky lovec

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych informécii spolo¢nosti LIDL
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Zakaznikove ocakévania ovplyviuji:

1) individudlne potreby : to znamena, Ze iné oCakavania ma obchodny cestujici na
sluzobnej ceste, iné rodiny s det'mi, iné Sportovci a pod,

2) odporucania : od znamych alebo od rodiny, prieskumy ukazuju, Ze prave odporacania
znamych alebo rodiny maju najvacsi vplyv na vyber sluzby,

3) predchadzajlce skusenosti : t.j. skdsenosti s rovnakou sluzbou alebo jej substitutmi,

4) ostatné alternativy, kde zakaznik zvazuje viac alternativ, porovnava ich z hl'adiska ceny,
kvality, spolo¢enského, kultarneho, ¢i Sportového vyzitia a tym sa formuju jeho

ocCakavania.

4.2.2 Firemna kultira a firemné zasady

Spolo¢nost” LIDL prikladd roznym faktorom a ¢innostiam vo firme iny vyznam. Tu je

par tych najdolezitejSich:

1) rozvoj firemnej kultary a vedenie l'udi : kvalita sa stava pre zamestnancov motivom a je
dolezité, aby si kazdy zamestnanec prinosy kvality pre firmu a seba dékladne uvedomoval,

2) zmeny v osobnom rozvoji zamestnancov : zvySovanim povedomia kvality a kvalifikacie
zamestnancov prostrednictvom $koleni a kurzov, sa zabezpe¢i rozvoj pracovnikov, ktori
budu tak prinasat’ firme vacsi prinos,

3) dobré meno firmy : heslom kazdej firmy by malo byt’, aby sa do firmy vracal zakaznik a nie
nekvalitny vyrobok za tUéelom reklamacie, z dobrého mena firmy potom vyplyva gaj
zvySovanie poctu zdkaznikov a rozSirovanie trhov,

4) finan¢ny Gspech a rast : ¢im vyssia kvalita vyrobkov, tym vacsi odbyt produktov a z toho

vyplyvajuci aj nérast finanénych prostriedkov a rast firmy.

Medzi zadkladne firemné zasady spolocnost’ povazuje fakt, ze ich zdkaznik je
najdolezitejSou osobou spolo¢nosti. Je stredobodom ich zaujmu a jeho potreby su podriadené
pracovnym procesom Vv spoloénosti. Dalej zakaznikovi vzdy ponukaji maximalnu dostupnost’
ku vSetkym produktom ich sortimentu. Spravaju sa k nemu priatel’sky, uctivo a Gprimne.
V pripade akychkol'vek otazok, Zelani-, problémov, alebo reklaméacii- vyjde spolo¢nost

zédkaznikovi v tGstrety. Zakaznikovi ponukaju vzdy overenu kvalitu a Cerstvost’ za najlepSiu
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cenu. Ponukaju zakaznikovi zasadne Cista a upravenu filidlku a umoziuja rychly a pohodiny

nakup. Aj vd’aka tymto zasadam spolo¢nost’ ovplyviiuje nakupné spravanie svojich zakaznikov.

Velmi velkt pozornost’ firma venuje ustretovosti. Spolocnost’ LIDL ako prvd na

Slovensku obstala v audite Ustretovosti k zdkaznikom.

Ciel'om programu ICERTIAS Customers” Friend je prispievat’ k skvalitiovaniu vzt'ahu
medzi obchodnikmi a ich zdkaznikmi, zamestnancami a dodavatel'mi ,,Pretoze ndm na Vas
zalezi,” pod tymto heslom sa spolo¢nost’ Lidl ako prva na Slovensku zapojila do prestizneho
medzinarodného programu ICERTIAS Customers” Friend, ktory skuma ustretovost k
zakaznikom. Nevyhnutnym predpokladom bolo tispesné absolvovanie podrobného auditu. ,,Lidl
tymto potvrdil, ze udrziava mimoriadne vysoké Standardy kvality vo svojej kazdodennej
¢innosti a vzt'ahu k svojim zédkaznikom a zamestnancom, uvadza sa v stanovisku §vajc¢iarske;j
organizacie ICERTIAS, ktorda sa Specializuje na skimanie vnimania kvality, ceny a
poskytovanych sluZzieb z pohladu zdkaznikov. Obchodnici, ktori sa rozhodnu zapojit' do
programu Customers” Friend, musia splnit ndro¢né podmienky certifikacie. Na zdklade
kvalitativneho prieskumu trhu ju vykonavaja profesionalni analytici. Posudzovanymi oblast’ami
su reputacia obchodnika na slovenskom trhu, celkovy postoj firmy ku komunite a spolo¢nosti,
komunikécia obchodnika, zakaznicke skusenosti a miera dévery verejnosti k danej firme.
Vsetko ¢o robime, robime pre naSich zdkaznikov a vd’aka nim. Pri kaZdej naSej ¢innosti berieme
ohl'ad na o¢akavania zakaznikov a snazime sa im v maximalnej miere vyhoviet. Ustretovost’
patri medzi zakladné principy Lidla a teSi nas, Ze spravnost’ nasho nastavenia potvrdil aj
podrobny audit nezavislej organizacie,” povedal Miroslav RiZicka, konatel’ spolo¢nosti Lidl

Slovenska republika zodpovedny za oblast’ predaja.®

SILIDL. Lidl obstdl v audite Ustretovosti k zakaznikom. [online]. 2017. [cit 5.3.2019]. Dostupné na:
https://www.lidl.sk/sk/Lidl-ako-prvy-na-Slovensku-obstal-v-audite-ustretovosti-k-zakaznikom-4868.htm
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Obrézok 4-2: Certifikéat Ustretovosti LIDL

. VE: Sloy, W
.\’)LEM & Plag, N

Zdroj: http://webmagazin.teraz.sk/zivot/lidl-ako-prvy-na-slovensku-obstal-v-au/8004-clanok.html

Spolo¢nost’ si uvedomuje, ze celkova aUplnd zmena v Ustretovosti smerom
k zakaznikom dokaze zapri¢init’ spokojnost’ zakaznikov, zvySenie ich lojality a ziskanie novych
zdkaznikov. Zmena spravania sa a komunikacie medzi zamestnancami dokaze zapriCinit

prijemnu atmosféru a ustretovi komunikaciu v rdmci firmy.
LIDL si stanovila minimalne Standardy Gstretovosti a to su:

= superpravidlo,

= pravidlo ,4P*

= 5 krokov obsluhy
= pravidlo 1+2.

Uvedené pravidla musia ovladat’ vSetci zamestnanci.
Superpravidlo

Zakladom superpravidla je to, ze pri kazdej komunikéacii so zdkaznikom musi
zamestnanec nadviazat’ ocny kontakt a usmiat’ sa. O¢ny kontakt je zéklad slusného chovania
a nutnost’ pri komunikacii. Usmev je pridana hodnota, ktora vyjadruje zaujem a ochotu a pritom

usmev ako taky nds nic nestoji.
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Obrézok 4-3. : Superpravidlo v praxi

"CERS "™ UPECENO

peceme o » Nékolikrat denne

fim

Zdroj: Interné informacie od spolo¢nosti LIDL
5 krokov obsluhy

V tomto Standarde spolo¢nosti ide o 5 krokov, ktoré by mala obsluha vykonavat na

dennej baze. Ide hlavne o:

* pozdrav — dobry den — pockanie na zékaznika kym si vylozi tovar na pas a prejde si
vozikom,

= kontrola voziku,

= nablokovanie tovaru,

= zrete'né oznamenie ¢iastky + prosim — drobné sa vracaju priamo do ruky,

» pod’akovanie a rozlicenie + v piatok sa lucia s prianim prijemného vikendu popr.

prianim k sviatkom.
Pravidlo 1+2

Toto pravidlo je najlahsie zo vSetkych. Ide o to Ze pri trefom zakaznikovi ¢akajiiceho

Vv rade je nutné privolat’ d’alSieho kolegu.
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Pravidlo ,,4P*

Pravidlo 4P mdzeme poznat’ prevazne z marketingu. V spolo¢nosti LIDL maju toto

pravidlo troSicku upravené na prevadzku:

o 1P - Pokladna

Pri prvom P je najddlezitejSie to ako jednaju s zdkaznikom pri pokladni. Pokladia ja
najdolezitejSie miesto na filidlke atakisto je to najcastejSie miesto komunikacie so
zakaznikom. Posledny celkovy dojem u zakaznikov atym vytvara aupeviiuje ,,Dobré

meno*.

o 2P — Prijemny vzhl'ad

V tejto skupine ide firme oto ako vyzerd a ako posobi na zakaznikov. Velka vahu
priklada aj menovke — ma byt umiestnena na pracovnom odeve na vrchnej viditeI'nej Casti
odevu. Aktudlne nepouzité menovky su umiestnené na boc¢nej strane trezora. Ddlezita je
pevna obuv, dlhé nohavice a Cistota pracovného odevu (v praci je nutné nosit’ len firemné

oblecenie.)

o 3P —Predajna

V tejto kategorii zarad’uje firma jednanie so zakaznikom v predajni, pomoc pri nakupe.
K potrebam zakaznikov je nutné vzdy pristupovat’ individudlne. M6Ze sa jednat’ o: zdmenu
drobnych penazi do nakupnych vozikov, hl'adanie tovaru, informacie o tovare, reklamacie

tovaru a iné.
o 4P —Poriadok
NajdolezitejSie v tejto kategorii je udrziavanie poriadku a Cistoty predajne a to interiéru

ako aj exteriéru.

Dalej by sme si predstavili presne priklady tstretovosti zamestnancov k zakaznikom pri

jednotlivych prikladoch z praxe.
a) Zamena drobnych penazi do nakupnych vozikov
Sposoby jednania:

e poziadat’ zakaznika o trpezlivost,
e ukondit’ uz zacaté blokovanie,
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e prijat’ od zdkaznika peniaze,
e odovzdat’ zdkaznikovi drobné.

b) Nehoda na pokladnici
Spo6soby jednania:

e umytie znecistenej podlahy,
e ponuka pouzit’ toaletu filidlky napr. na vycistenie Siat,
e bezplatné nahradenie tovaru.

€) Hradanie tovaru

Spo6soby jednania

e Priviest’ zakaznika k tovaru,
e Pri chybajucom tovare pontknut’ alternativny artikel.

Obréazok 4-4 : pomoc pri hl'adani tovaru v praxi

Zdroj: Interné informacie spolo¢nosti LIDL

d) Chybajdci artikel v chladenom sektore, ale v sklade sa nachadza

Spo6soby jednania:

e Poziadat’ zdkaznika o trpezlivost’,
e Informovat zakaznika, Ze tovar je prave dovezeny,
e Tovar zo skladu priniest’ a odovzdat’ zakaznikovi.

e) Zakaznik chce vratit’ tovar

Spbsoby jednania:

e Reklamécie tovarov vybavuje iba VP/ZVP/ZPP (vedlci predajne, zastupujdci

veduceho predajne)
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e Postup podl'a internej smernice 002 Reklamécia tovaru,
e V pripade, Ze je tovar neposkodeny, kompletny, v origindlnom obale a zadkaznik ma
origindlnu uctenku VP/ZVP/ZPP do 30 dni od nékupu tovaru vrati zékaznikovi

peniaze

4.2.3 Skolenia

Skolenie sa da charakterizovat’ ako pojem kedy zamestnanci obohacujii svoje

schopnosti,. Vedomosti a zru¢nosti od skuisenejSieho zamestnanca alebo kurzu.

V spolo¢nosti LIDL je $kolenie zamestnancov vel'mi vyznamnou funkciou. Skolenie na

ustretovost’ sprostredkliva zamestnancom predajne regiondlny manazér, a to prostrednictvom

aplikacie kino automatu priamo zo svojho iPadu. Rozdelenie do 6 $koliacich okruhov podla

tém. Pravidelné Skolenia 1 x za 2 mesiace na kazdej filidlke — 1 tematicky okruh. Pri mesa¢nom

vysledku Mystery shoppingu pod 80 % - RM (regionalny manazér) v spolupréci s VP (vedicim

predajne) preskoli vSetkych zamestnancov danej filialky na 2 tematické okruhy tUstretovosti.

Existuju aj d’alSie mnohé okruhy tém pre Skolenie v ramci spolo¢nosti LIDL:

1. Reklamécia a pomoc zakaznikovi

a.
b.
C.
d.

Reklamacia roz€uleného zékaznika
Ako pomoct’ zakaznikovi
Reklamacia pri predavacovi

Otézky na tovar v akcii — vypredané

2. Zakaznicke namietky

a.
b.
C.
d.

Namietka na cenu — iné cena tovaru ako na cenovke
Namietka — nikde som nenasiel?
Néamietka pri regali — mate to v letdku a je vypredané?

Namietka pri regali — mate to v letdku zlacnené

3. Poriadok a imidz

a.
b.

C.

Imidz pokladne a pokladnika/cky
Komunikacia kolegov — neporiadok
Neporiadok pred obchodom
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Spolo¢nost LIDL definuje Ustretovost’ takto: ,,Ustretovost je délezitym stavebnym
kameriom wudrZania si zdkaznikov a rozhodujucim faktorom uspechu! Prostrednictvom
ustretového  vystupovania vytvarame dlhodobu vizbu medzi zdakaznikmi a naSou

spolocnostou. %

4.2.4 Mystery shopping

Mystery shopping sa da charakterizovat’ ako urcita marketingova technika zalozena na
predstieranom nakupe sluzieb a produktov. Spolo¢nost’ LIDL vyuziva tato techniku vo svojich
predajniach aby zistila nedostatky a do buducnosti ich vedela zlepsit. Hlavné ciele mystery

shoppingu spolo¢nosti LIDL su:

¢ Odbhalenie slabych miest predajného procesu,

e Kontrola dodrziavania internych predpisov a pravidiel,

e Monitorovanie zlepSeni,

e Zvysovanie kvality zdkaznickeho servisu,

e Ziskavanie informacii o urovni poskytovanych sluzieb zakaznikom konkrétnou

predajiiou.

Hlavné oblasti, ktoré sleduje mystery shopper v spolo¢nosti mézeme zhrntt’ do: ¢istoty,
predajna plocha, pokladne (5 krokov obsluhy), Standardy oblecenia a ochranka. Spolo¢nost’
LIDL po preskimani danej predajne a pri zisteniach Ze st tam nedostatky urobi kroky, ktoré
vedu k naprave. V opa¢nom pripade, ak to funguje dokonale priam az nadmieru, Spolo¢nost’

odmeni pracovnikov predajne bonusmi, vyletmi a inymi akciami pre zamestnancov.

4.3 Category manazment

Dalsou zhlavny foriem retail manaZmentu ako riadiaceho procesu je category

manazment. Category manazment sa da prelozit’ do slovenciny ako riadenie skupin vyrobkov.

%2 Citéacia na zdklade internych informdcii spolo¢nosti LIDL
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Hlavnou tlohou category manazmentu je odstranenie nedostatkov z predchadzajucich typoch
usporiadani a zlepsenie prichl’adnosti produktov.®

V spolo¢nosti LIDL ma na starosti category manazment ako jednu z hlavnym ¢innosti
retail manazmentu oddelenie podpory predaja. Toto oddelenie stanovuje bezné ulozenie
produktov na predajnej ploche, analyzuje obrat jednotlivych produktov a z toho vyvodzuje
moznosti k zlepSeniu systému objednavania. Ciel'om je zabezpecit’ optimélnu zasobu produktov

na predajniach.

Obrazok 4-5: Organiza¢na Struktira oddelenia podpory predaja

Veduci oddelenia

manazment akciového
tovaru

dispomanazment Spiegelmanagement

Zdroj: vlastné spracovanie na zklade internych Gdajov spolo¢nosti LIDL

Zakladne dlohy ,,spiegelmanazmentu je starostlivost’ o plany usporiadania tovaru na
predajniach (planogrmay, resp. spiegle), starostlivost’ o podorysy predajni, a iné ¢innosti ako
analyzy, prezentécie, priruc¢ky, navrhy zmien na predajniach. ,,Spiegelmanazér” vel'mi uzko

spolupracuje s inymi oddeleniami.

B¥EUROEKONOM. Category manazment. [online.]  2019. [cit. 17.3.2019]. Dostupné na:
http://www.euroekonom.sk/category-manazment/
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Obréazok 4-6: Spolupréca s oddeleniami ,,spiegelmanazéra“

Spolupraca s oddeleniami

Logisticke centra
|

' ! ' ! ;

Priiem | Odd. dispozicie | Veduci | pyninictrativa | Sekretariat
tovaru tovaru skladu

—

Spiegelmanager

Technicky nakup Nakup

Zdroj: vlastne spracovanie na zaklade internych udajov spolo¢nosti LIDL

Medzi dalsie dolezité ulohy ,spiegelmanazéra® patri starostlivost o planogramy.
Planogram (Spiegel) sa d& charakterizovat’ ako dokument sluZziaci k vizualizacii rozlozenia

tovaru v regaloch. Obsahuje:

1) Informécie o planograme:
a) néazov a dizka useku,
b) datum poslednej Gpravy,
c) iné.
2) Informécie o produktoch:
a) artiklové cislo,
b) slovensky nazov produktu,

€) pocet umiestnenych kartonov vedl'a seba,
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d) orientacia kartéonu (Front 0 — na Gzko, Links 0 — na Siroko).
3) Informéacie o regali:

a) vyska umiestnenia polic,

b) rozmery polic,

c) popis regalu, palety.

Obréazok 4-7: Ukazka ,,spielgemanazmentu® v praxi

Dizshiis d"ikﬂa Polievky_4x0.66m(TT_2012).pin |

useku /]\
Datum | T T Poradové cislo
generovania PDF |5 & 2 K : l || strany / celkovy

pocet stran
plénogramu

Popis regalu Popis produktu

(police) \L,“ —

Nazov programu, v Foto
ktorom bol produktu
planogram
vytvoreny

S i e~ maammias |% Smer chodu zdkaznika

I Spaceman Merchandiser

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych informacii spolo¢nosti LIDL

Spolocnost’ LIDL povazuje za svoje motto: ,,Spokojnost’ zdkaznikov podmieiiuje nase

konanie“. Vdaka optimalnemu, jasne Strukturovanému planogramu filidlky, ktory je pre

zakaznika pochopitelny, stipa spokojnost’ zakaznikov. Mimoriadny vyznam sa kladie na

dostupnost’” tovaru prezentaciu a vnimanie vlastnych znadiek. Sucasne si k vztahu

K planogramu zohl'adnené urcité ukazovatele, produktivita a ergondmia.

4.3.1 Principy rozloZenia tovaru na predajniach

Zakaznik musi dokazat’ vybrat’ produkty jednoducho a pohodlne. Usporiadanie tovaru

je navrhnuté tak, aby bol vzdy zachovany optimélny pohl'ad na produkty. Produkty so silnym

odpredajom a tazké produkty st umiestnené prevazne v strednom alebo dolnom regéli. Medzi

hlavné principy rozlozenia tovaru na predajniach patria:
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e jednoduché vybratie produktov,
e ergondmia,

e primerané umiestnenie,

e dominancia vlastnych znaciek,
e vytvaranie blokov,

e masovy charakter.

Obrézok 4-8: Tlustraény obrazok category manazmentu spolo¢nosti LIDL

— —_ ! L} (7 ! ‘7 !
—— = = = = =
————— [ i [} { [§ i
= = =
o Ny | ey o ey | ey o e
T T
= = —— { { { ! (l {
= { i { { 1 {
— Ca— —_
— e | — gy | e— —— -

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych tdajov spolo¢nosti LIDL

V ramci category manazmentu je ddleZité aby pracovnici zoskupovali spolu stvisiace
produkty v bloku (znacka, pribuzné produkty), aby umiestiiovali palety pri rychlo obratovych
produktoch. Takisto musia zaistit' zmysluplné redukovanie trovni regalov pri zohladneni
flexibility a mnozstevny vzhlad vd’aka kompletnému vyuzitiu hibky regala. Je velmi dolezité

zohl'adnenie hlavne:

e odpredaja,
e orienta¢ného stavu,
e typu balenia,

e doby obréatkovosti.
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Obrézok 4-9: Umiestnenie produktov v spolo¢nosti LIDL

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych tdajov spolo¢nosti LIDL

Spolo¢nost’” LIDL sa prezentuje hlavne vlastnymi znackami. Ich vlastné znacky sa
vyznacuju vysokou kvalitou. Vdaka dominantnému umiestneniu podporujucemu predaj je
zakaznikovi ich vlastnd znacka v porovnani so znackou vedome opticky vyzdvihnutd. Na

obrazku si vysvetlime postup ako firma dava do povedomia zékaznikov vlastné znacky pred

komercnymi.
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Obrézok 4-10: Postup propagovania vlastnych znaciek pred konkurenénymi

* Dominantnejsie umiestnenie vlastnych znaciek
(Dulano, Freeway, W5, atd")

* Umiestnenie vlastnej znacky pred/nad znackou

* Neprerusenie sortimentu s vlastnymi znackami
znackovym artiklom
Vynimka:
Pri ojedinelych znackovych produktoch
umiestnenie po rovnakych produktoch s
vlastnou znackou

Zdroj: materialy z prezentécie spolo¢nosti LIDL

Dal3ou stidastou prace ,,spielgemanazéra“ je aj rozvrhnutie predajnej plochy. Cielom
takéhoto rozvrhnutia je atraktivna a prehl'adné predajna plocha. Vo vyvazenom rozvrhnuti je

kladeny dbraz na oblasti s ¢erstvym tovarom.
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Obrézok 4-11: Grafické zobrazenie predajnej plochy LIDL na Slovenskom trhu

Suchy sortiment

A

Cerstvy / akény tovar

Zdroj: interné tdaje poskytnuté spolo¢nostou LIDL

Pri vstupe do predajne je vo vicSine predajni na zaciatku sektor oznaceny firmou ako
Bake off, teda ¢erstvé pecivo. V niektorych predajniach este byva na zac¢iatku Ovocie & zelenina
alebo kvety & rastliny ato z toho dévodu aby pekna a Cerstva vona zlep$ila naladu a chut’
nakupovat’ zdkaznikom (je to sucast’ senzorického marketingu). Na obrazku oznacené ako
FF/FG mozeme charakterizovat’ ako ¢erstvé miso. Cast’ Kiihlung sa da preloZit’ ako chladené,
teda chladiace boxy kde mozeme vo vécsine LIDL na Slovensku najst’ vyrobky ako maslo, syry
a iné veci, ktoré musia byt udrZzované pri urcitej nizkej teplote. Vyraz ,,TiKo* vo firme znamena
mrazené a teda su to vyrobky, ktoré musia byt’ v teplote pod nulou pripadne blizke nule. Méze
ist o zmrzliny, mrazenu zeleninu ainé. V kategorii Aktion na obrazku sa objavuju zvicsa

akciové produkty, ktoré si zdkaznici mozu v§imnut’ na zaklade krikl'avého oranzového napisu
9
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pripadne v letaku spolo¢nosti LIDL. Kategoria na obrazku FOOD TS oznac¢uje Suchy sortiment

teda sortiment, ktory nie je nijak zvlast zl'avneny a nemusi byt’ skladovany pri urcitej teplote.

4.4 Odporucania

V tejto kapitole sa budeme venovat’ naSim vypracovanim odpora¢aniam pre spolocnost’

LIDL. Po analyze literarnych poznatkov a internych Gdajov firmy a skusenostiach z osobného

vyskumu v obchodoch spolo¢nosti sme zistili a navrhli nasledovane:

1.

Firma LIDL ma dobré nastavené Skoliace programy pre zamestnancov. Snazi sa
dosiahnut’ toho aby kazdy zamestnanec v celom obchode vedel vykonavat kazda
¢innost’. Zamestnanci spolocnosti LIDL su na naSom trhu nadpriemerne odmenovani
v porovnani s konkurenénymi podnikmi. Spolo¢nost’ LIDL sa prezentuje ako ,,jednotka
v Cerstvosti“ ateda by sme navrhli pridat’ $kolenia na Cerstvost’ potravin. Ovocie
a zelenina je vo vicSine predajni kratko po vstupe do predajne a teda maju vel’ky ti¢inok
na prvy dojem pre zakaznika. Je verejne zname, ze potraviny ako ovocie a zelenina, majd
kratku dobu trvanlivosti a teda rychlejsie podlichaju skaze. Preto by sme navrhli toto
Skolenie, aby zamestnanci Vv ur€itych intervaloch kontrolovali ovocie a zeleninu
v predajni, ¢i sa tam nenachadza nejaké po dobe trvanlivosti. Takéto potraviny vedia
vyvolat' v zakaznikoch dojem, Ze sa firma o tieto potraviny nestara, pripadne vel'a
zékaznikov si mdze pomysliet, Ze v pripade, Ze sa nachadza takéato jedna potravina
medzi ostatnymi, ze mozu byt aj iné potraviny z danej krabice nakazené.

V druhom rade by sme navrhli CastejSiu kontrolu prostrednictvo mystery shoppingu,
ktorému sme sa venovali v teoretickej Casti tejto prace a to z toho dovodu, Ze je mozné,
7e v ur¢itych diioch, obdobiach nemusia byt’ zamestnanci zrovna privetivi k zakaznikom
a tak kazia dojem celej firmy.

Ako dalie odporucanie navrhujeme lepsie zvladnut' akciové produkty respektive ich
prinesenie zo skladu do predajni a rychlejsie zaradenie do sortimentu, ked’Zze nam osobne
sa parkrat stalo, Ze po navstiveni predajni pri zmene akciovych produktov eSte neboli
dostupne.

Ako d’al$i navrh by sme odporucali zvicSenie mnozstva malych ndkupnych koSikov.
Spolo¢nost’” LIDL ponutka pre ndkup 2 druhy koSikov réznej velkosti a malé koSiky

s ktorymi sa lepSie nakupuje a prechadza po predajni Casto nie st dostupné pripadne

58



zavedenie malych kosikov ,,do ruky* na par produktov, ktoré v obchodoch spolo¢nosti

LIDL chybaju.
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ZAVER

Tato diplomové préca bola zamerana na manazment spolo¢nosti LIDL, presnejsie na to,
ako firma ovplyviluje spravanie zakaznikov pomocou rozhodnuti manazmentu. Zamerali sme
sa na to, ako firma kvalifikuje svojich zamestnancov pre dosahovanie spokojnosti zakaznikov,
ako udrzuje Cistotu predajni a ako pomoci category manazmentu ukladaju sortiment do regalov

pre zakaznikov.

V teoretickej Casti tejto praci sme analyzovali na zaklade sekundarneho vyskumu
informécie z odborne;j literatary tykajice sa obchodu, manazmentu, faktorov, ktoré maju vplyv

na spotrebitel'ské spravanie, maloobchodu a v neposlednom rade zakaznikoch a spotrebitel’'och.

V praktickej ¢asti sme sa venovali opisu spolo¢nosti skimania teda LIDL, porovnanie
ziskovosti spolo¢nosti na slovenskom trhu za predoslé roky s najvac¢§imi konkurentmi v oblasti
predajcov potravin. Potom sme na zéklade internych tdajov zo spolo¢nosti LIDL analyzovali
to, ako firma vnima zakaznika a aké kroky robi k jeho ovplyviiovaniu. Rozobrali sme podnikov
kultaru, charakterizovali to, ako spolo¢nost’ LIDL vnima zakaznika, ako ich ma typovo
rozdelenych. Spomenuli sme aj firemné zasady aaj to, ako firma priklada velka vahu
Ustretovosti. V kratkosti sme charakterizovali pravidla pre zamestnancov spolo¢nosti a uviedli
sme aj konkrétne priklady vyuzitia pravidiel v praxi. Dalej sme sa venovali §koleniam aké firma
ponlka a mystery shoppingu, ktory firma pouziva na internt kontrolu dodrziavania firemnych
zasad a pravidiel v praxi. Charakterizovali sme category manazent firmy, ako vybal'uje a stara
sa o tovar takisto sme definovali tlohu ,,spielgemanazéra® vo firme. Ku koncu praktickej ¢asti

sme v kratkosti spomenuli umiestnenie produktov v firme.

Pred vyhotovenim praktickej ¢asti sme si stanovili hypotézu, ktoru potvrdime, alebo
zamietneme. Hypotéza naSej prace je: Spolo¢nost’ LIDL nevenuje vel'ka pozornost’ Skoleniam
zamestnancov a je to len v rdmci ich benefitov a dobrovolnosti. Tauto hypotézu zamietame,
ked’ze po zisteniach od spolo¢nosti LIDL kladie tato spolo¢nost’ vel'ky doraz na Skolenia
zamestnancov, firemnu kultdru a firemné zésady, ktoré si dokonca aj interne kontroluje
pomocou mystery shoppingu. Firma ma ur¢ité pravidla spomenuté vySSie, ktoré musi
dodrziavat’ kazdy zamestnanec firmy. Tieto pravidla sme Specifikovali aj na prikladoch. Nas
navrh odporaéani je spomenuty v kapitole 4.4 aide o0 odporac¢ania v doplneni Skoleni

0 Cerstvosti potravin, CastejSie zavedenie kontroly na véacsSine prevadzkach pomocou mystery
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shoppingu, lepsiu kontrolu a zvladnutie vybal'ovania do regalov novych akciovych produktov
a pridanie vécSieho mnozstva menSich nakupnych kosikov. V ramci celkového dojmu
spolo¢nosti, ktory podmienuju aj Statistiky ziskovosti a trzieb je spolo¢nost LIDL na
slovenskom trhu velmi obl'ibena a nadmerne sa jej dari. Kvalifikovany pracovny personal

a dobre zvladnuté psychologické umiestiiovanie tovarov je len toho dokazom.
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