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ABSTRAKT

CHAIKA, Marharyta: KONCENTRACIA V MALOOBCHODE S POTRAVINAMI V SR —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu — Vedlca
zaverecnej prace: doc. Ing. Zuzana Francova, Phd. — Bratislava: OF EU, 2023, pocet stran

75s.

Diplomova prace sa venuje problematike koncentracie maloobchodu s potravinami na
uzemi Slovenskej republiky. Praca je ¢lenena do piatich zakladnych kapitol a jej cielom je
zhodnotenie koncentracie maloobchodnych prevadzok s potravinami na Uzemi Slovenskej
republiky, a to podl'a celkového rozmiestnenia potravinovych retazcov rozmanitych znaéiek
a velkosti jednotlivych prevadzok podl'a typu a charakteru na uzemi Slovenskej republiky,
s prihliadnutim na to, aké typy maloobchodov s potravinami sa na tomto Uzemi vyskytuju.
Prva kapitola sa zameriava na sifasny stav problematiky doma a v zahrani¢i. Venuje sa
maloobchodu a jeho zakladnému vymedzeniu, druhom a typom maloobchodu a jeho sieti, a
prostrediu maloobchodu. Zameriavame sa taktiez na sucasné trendy v maloobchode
s potravinami a tiez na koncentraciu maloobchodu s potravinami. Druha kapitola pozostava
z ciel'ov prace a vyskumnych otdzok a tretia kapitola obsahuje metodiku prace a metody
skumania, ktoré sme pre diplomova pracu zvolili. Stvrta kapitola uz obsahuje vysledky
prace, ktoré pozostavaju z prieskumu maloobchodnych prevadzok s potravinami na uzemi
Slovenska a ndzorového prieskumu respondentov na dant problematiku. Dotaznik bol
nastrojom, ktory nam pomohol uskutoénovat’ prieskum na zaklade nami vytvorenych otazok
0 typoch a spdsobe predaja v maloobchodnych predajniach s potravinami, ale taktiez aj ich
koncentracia z hl'adiska tizemia. VSetky tieto zistenia si sumarizujeme Vv poslednej piatej
kapitole, ktord poukazuje na sumarizaciu zisteni prieskumu a taktiez obsahu odporucania

a navrhy pre prax v tejto problematike.

Kracové slova: koncentracia, maloobchod, supermarket, hypermarket, potraviny, diskontna

predajia



ABSTRACT

CHAIKA, Marharyta: CONCENTRATION IN FOOD RETAIL IN SR — University of
Economics in Bratislava. Business Faculty; Department of Marketing — Head of final work:
doc. Ing. Zuzana Francov4, Phd. — Bratislava: OF EU, 2023, 75 pages.

The diploma thesis deals with the issue of the concentration of food retail in the territory
of the Slovak Republic. The work is divided into five basic chapters and its goal is to evaluate
the concentration of retail food establishments in the territory of the Slovak Republic,
according to the overall distribution of food chains of various brands and the size of
individual establishments by type and character in the territory of the Slovak Republic,
taking into account what food retailers are found in this area. The first chapter focuses on
the current state of the issue at home and abroad. It deals with retail and its basic definition,
types and types of retail and its networks, and the environment of retail. We also focus on
current trends in food retailing and also on the concentration of food retailing. The second
chapter consists of the objectives of the work and research questions, and the third chapter
contains the methodology of the work and research methods that we have chosen for the
diploma thesis. The fourth chapter already contains the results of the work, which consist of
a survey of retail food establishments in Slovakia and an opinion survey of respondents on
the given issue. The questionnaire was a tool that helped us conduct a survey based on the
questions we created about the types and method of sales in retail food stores, but also their
concentration in terms of territory. We summarize all these findings in the last fifth chapter,
which points to a summary of the findings of the survey as well as the content of

recommendations and suggestions for practice in this issue.

Keywords: concentration, retail, supermarket, hypermarket, food, discount store
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Uvod

Dnesna doba prindSa mnoho nakupnych horacok a moznosti. Od velkych ndkupnych
centier, kde ndjdeme takmer vSetko pod jednou strechou az po internetové obchody,
v ktorych nakupujeme z pohodlia domova. Prave nakupné moznosti sa zacali neustalou
dynamikou vyvoja IT, ale taktieZ aj tlakom spolo¢nosti, ¢i celkového vyvoja priemyslu
nielen rozsirovat, ale mnohé upadaju do zabudnutia, ¢i vymieraja. Je podstatnych rozdiel aj
v geografickom rozmiestneni miest, urbanizacii a mnohych d’alsich vplyvom, ktoré formuju

nakupné moznosti spotrebitelov.

Maloobchod bol od nepamiti sucast'ou podnikania, pricom da sa povedat’, Ze ide o tzv.
prvotné typy obchodov, ktoré vznikali. V zaciatkoch bol zndmy pod nazvom drobné
podnikanie, ale taktiez aj regiondlny, ¢i lokdlny obchod. Prave Vv sucasnosti vplyvom
globalizécie sa typy maloobchodnych prevadzok nielen rozsiruji, ale mnohé sa aj
aktualizuju. Oto viac, ak ide o potravinarsky typ prevadzky. Velké spoloc¢nosti
a konglomeraty nakupuji, zdruzuju tieto maloobchodné predajne a tak nastava rozmanita
koncentracia a taktiez vyrazny posun v tomto type podnikania. Taktiez vstupom do EU sa
podmienky pre maloobchod na tizemi Slovenska eSte viac Specifikujl a jeho expanzia je o to

zaujimavejsia.

Uzsi vyber maloobchodnych prevadzok v praci situujeme do potravinarskeho
priemyslu, kde sa prevazne budeme venovat maloobchodom s potravinami. Kym na
dedindch a odlahlych miestach je problém tieto prevadzky udrziavat’ a poskytovat
dostato¢ny sortiment, v mestich naopak si mnohymi moZznostami vyberom, ktori
spotrebitelia denne vykonavaji. Presyteny trh ponuka viaceré moznosti. Od malych
diskontnych predajni, cez supermarkety az po vel'ké hypermarkety s doplnkovymi sluzbami.
Samozrejme ich situovanie v obchodnych centrach, alebo na vysoko atraktivnych miestach
s velkym tokom obyvatel'stva je vyhodou nielen pre vyber z moznosti, ale taktiez pre

moznosti rozmanitého sortimentu, ¢i pohodIné nakupovanie ¢o najblizsie k domovu.

Cielom diplomovej prace je zhodnotenie koncentracie maloobchodnych prevadzok
s potravinami na Uzemi Slovenskej republiky, ato podla celkového rozmiestnenia
potravinovych retazcov rozmanitych znaciek a vel'kosti jednotlivych prevadzok podla typu
a charakteru na Gzemi Slovenskej republiky, s prihliadnutim na to, aké typy maloobchodov

s potravinami sa na tomto Uzemi vyskytuju.



Préca je rozdelena do piatich kapitol.

Prva kapitola prace, ktord bude teoretickou Cast'ou sa bude zaoberat’ sucasnym stavom
problematiky doma aj v zahrani¢i. Vymedzime si maloobchod a jeho zakladné zlozky,
pristavime sa pri jeho druhoch, typoch a maloobchodnych siet’ach a taktiez si predstavime
jeho prostredie, v ktorom pésobi. Nasledne sa zameriame na maloobchody s potravinami

a to konkrétne na ich su¢asné trendy a koncentraciu.

Druha kapitola sa uz bude zameriavat na ciel' prace, ktorym je: zhodnotenie
koncentracie maloobchodnych prevadzok s potravinami na izemi Slovenskej republiky, a to
podl'a celkového rozmiestnenia potravinovych retazcov rozmanitych znaciek a velkosti
jednotlivych prevadzok podla typu acharakteru na Gzemi Slovenskej republiky,
s prihliadnutim na to, aké typy maloobchodov s potravinami sa na tomto Uzemi vyskytuju.
Tento hlavny ciel' prace nam budii napomahat naplnit’ nielen ¢iastkové ciele, ktoré si
Specifikujeme k doplneniu hlavného ciela, taktiez aj vyskumné otazky tykajuce sa danej
problematiky. Vyskumné otazky, ktorymi budeme podrobnejSie skimat’ problematiku sa
budu tykat' najma spotrebitelov a ich vyberu maloobchodnych predajni. Ich moZnosti

a volieb pre maloobchodny nakup, ktori denne vykonavaju.

Celkovy vyskum bude mat’ dve fazy a to prieskum Uzemia Slovenskej republiky, kde
na zaklade Statistickych udajov si vyhodnotime koncentraciu maloobchodnych prevadzok
s potravinami a druhou ¢ast'ou budeme pomocou prieskumu zistovat’ u spotrebitelov ako
vhimaju maloobchodné prevadzky s potravinami na tizemi SR. VSetky tieto vyhodnotenia si
na zaklade nami zvolenych metdd spracujeme v tretej kapitole prace, kde sa nam okrem
zakladnych vysledkov zodpovedia vyskumné otazky a vyhodnotia ciele diplomovej prace.
Pre metddy, ktoré si sumarizujeme v tretej kapitole prace sktimania budeme vyuZivat
Statistické metody, sumarizaciu S$tatistickych udajov, analyzu a komparaciu vybranych

publika¢nych a elektronickych zdrojov a zistenych dat z nastrojového Setrenia.

Stvrté kapitola prace bude obsahovat’ vysledky prace, ktoré sme prieskumom nadobudli
ato vdvoch sférach: Koncentracia v maloobchode s potravinami podla krajov SR
a vysledky prieskumu respondentov. Na celom tomto zaklade teoretickej a vyskumnej Casti
bude praca obsahovat’ este posledni kapitolu, diskusiu, ktora sa bude venovat' najmi
navrhom a odporacaniam pre maloobchodné potravinové prevadzky na Gizemi SR. Tie budu
Strukturované na zaklade zisteni, kde sa budeme snazit’ vylepsit’ slabé stranky a eSte viac

posilnit’ slabé stranky tychto prevadzok.
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1 Suéasny stav rieSenej problematiky doma aj v zahrani¢i

<Jednym z najvyraznejsich rysov sucasného maloobchodu na Slovensku je
bezprostredne jeho koncentracia a meniaca sa Struktira maloobchodnej siete, kedy malé
predajne a samoobsluhy boli nahradené velkoplosnymi obchodnymi formdatmi ako su
supermarkety, hypermarkety a diskonty. Vystavba tychto velkoplosnych zariadeni vsak
priniesla i obmedzenia. Tu sa dostavaju k slovu lokalizacné modely, analyzy a rozne teorie
tykajlce sa priestorového chovania nakupujicich, verejnej vybavenosti a uspokojovania
potrieb vobec* (Spilkova 2012, s. 115).

Prva kapitola prace predstavuje teoreticky zaklad skiimanej problematiky pricom sa
priamo viaze na jej zakladné vymedzenie a taktieZ na teoreticku rovinu poznatkov v tomto
obore. Pre jej vytvorenie sme siahli po viacerych odbornych publikaciach, elektronickych
zdrojov od viacerych renomovanych autorov danej problematiky. Tento teoreticky zaklad
bude smerodajny nielen pre diplomovu pracu, ale aj tvorbu arealizaciu vyskumu
a v neposlednom rade nam bude napomocny pri tvorbe navrhov a odporucani do buducich

obdobi v tejto oblasti.

Zakladné vychodisko pre nas z hl'adiska témy bude maloobchod a jeho vychodiskové
pojmy, ktoré su s nim spété. Okrem jeho zdkladného vymedzenia sa kapitola bude zaoberat’
aj maloobchodom a jeho zakladnym zlozkam. V neposlednom rade nas bude zaujimat’ vplyv
globalizacie a stcasné trendy. Okrem maloobchodu sa budeme venovat' aj koncentracii

maloobchodnych sieti a ich situovani na Gzemi SR.

1.1 Maloobchod a jeho zakladné vymedzenie

Najdolezitejsiu sucast teoretického aj praktického ramca prace tvori maloobchod a jeho
celkove zakladné vymedzenie. Kotler a Keller (2013, s. 487) vysvetluji, ze ,,pod
maloobchod (retail) spadaju vsetky aktivity suvisiace s predajom tovaru alebo sluzieb
priamo konecnému spotrebitelovi pre sukromnu, nefiremni potrebu. Maloobchodnikom
alebo maloobchodnou predajiiou je akykolvek podnik, kde jeho trzby pochdadzaju primdrne

Z maloobchodu ““. Maloobchod hra ddlezitého prostrednika v distribu¢énom systém kam
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spadaju vel’koobchody a spotrebitelia. PriCom si je potrebné uvedomit, ze vyvojom sa

neustale viac rozméha maloobchodny predaj bez predajni, prostrednictvom IT.

Ekvivalent, ktory sa v su¢asnosti ¢asto pouZziva z vyrazom maloobchod je retail, kde pod
tymto pojmom ako poukazuje Jaderna a Volfova (2021) je predaj od obchodnika ku
spotrebitel'ovi a nie vSetky prevody majetku za uplatu. Ide teda o nepodnikatel'sky subjekt
nakupujuci u obchodnika za i¢elom potreby. V angli¢tine sa blizsie $pecifiku vel’koobchod
ako wholesale trade a maloobchod ako retail trade. Pricom u nas povécsine pre oba pojmy
vSeobecne vyuzivame pojem obchod. Retail je odvodené od zékladného slova retailing
z anglictiny a pOvodom z franctizstiny od slova retaillier, ¢o v jednoduchosti znamena delit
na kasky, alebo rozrezat'. To znamena, Ze va¢sie mnozstvo (velkoobchod pre segment B2B)

sa rozdeli na mensie kusky (maloobchod B2C), ktoré ziskavaju spotrebitelia.
Schéma 1: maloobchodné transakcie

Vyrobca

Maloobchod Velkoobchod

Predaj
kone¢nému
spotrebitelovi

Predaj
velkoobchodu

Maloobchod Maloobchod

Predaj Predaj podniku
kone¢nému j i i predalsie vyuzitie
spotrebitelovi (restauracia)

Maloobchod Maloobchod

IPredaj L IPredaj
kone¢nému konecnému

spotrebitelovi

spotrebitelovi

Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a Jaderna a VVolfova 2021)
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Na schéme 1 vidime, kde vlastne je tloha maloobchodu pri transakciach a ako sa viaze
na velkoobchod. Vsetko zafina u vyrobcu anasledne aZz prechadzame k maloobchodu
a vel’koobchodu. Vidime, Ze rozmiestnenie a predaj konecnému spotrebitel'ovi sa niekedy
viaze aj cez viacero maloobchodnych sieti. Je vSak jasné, Ze maloobchod vedie distribu¢ny

kanal, na rozdiel od vel’koobchodu priamo ku kone¢nému spotrebitelovi.

Malobchod je v skratke teda Specifikovany ako predaj priamo spotrebitel'ovi. Ako
formu distribGcie to vymedzuje Kunc (2013), ktory poukazuje na fakt, Ze maloobchod je
protikladom velkoobchodu. Kedze velkoobchod predava a distribuuje tovar

maloobchodnym predajcom. Pricom produkt, uZ nepodlieha d’alSiemu spracovaniu.

,,Do maloobchodného predaja sa tiez zaraduje predaj pisacich strojov, papierenského
tovaru, farieb alebo dreva, i ked’ tieto vyrobky nemusia byt len pre osobnu spotrebu alebo
pre pouzitie v domdcnosti. Do maloobchodného predaja bezne nevstupuje predaj obilnin,
rud, nafty, priemyselnych chemikalii, Zeleza, ocele a priemyselnych strojov a zariadeni. Do
tohto oddielu su tiez zahrnuté opravy tovaru osobnej spotreby a potrieb pre domacnost

(Mistrikova 2008, s. 45).

V kone¢nom désledku teda maloobchod tvori Siroka Skala tovarov, ktoré maja rozlicny
druh, kvalitu, cenu, pri¢om maloobchodnik si vytvara istt zasobu, informovanost’ o tovare
a zaist'uje jeho vhodny predaj. Ide o teda o podnik alebo ¢innost’, v ktorej je zahrnuty aj
velkoobchodny nakup alebo priamo nakup od vyrobcu a nasledne v takom stave ako bol
nadobudnuty predavany spotrebitelovi. Maloobchodnik je predajca, ktory vykonava

maloobchodnu ¢innost’ a sprostredkovava celkovy maloobchodny predaj.

Situovanie maloobchodov ma viaceré pravidla, pri€om ich priestorové usporiadanie ma

zakladné pravidla, ktoré sa odvijaju od troch parametrov, resp. principov.

A. rovnomernost relativneho typu a maloobchodna siet'ové koncentracia — dolezitt
Glohu zohrava rovnovaha ato medzi kapacitou maloobchodnej siete
a potencialom obyvatel'stva z hl'adiska kiipyschopnosti,

B. maloobchodna vybavenost a jej hierarchia — ide o frekvenciu hierarchie, ktora
sa tyka uspokojovania potrieb spotrebitelov a to najma tovarom tzv. denne

spotreby,
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C. maloobchodna vybavenost =z hladiska komplexnosti — je prepojena
S jednotlivymi stupfiami vybavenosti, ¢o znamena, zZe vybavenost’ vyssej irovne

uspokojuje rozsahovo dopyt aj niz§ieho stupiia vybavenosti (Mistrikova 2008).

Uloha maloobchodu je vel'mi podstatna pre prepojenie vyroby a spotreby, alebo inak
povedané medzi producentmi a spotrebitel'mi. Je taktiez povaZovany za dolezity pohon
zamestnanosti a svetovej ekonomiky, priom kompozicia maloobchodu sa povazuje za
vel'mi rozmanitt. Prave z tychto dovodov je vel'mi smerodajny v procese, ktory buduje

udrzatel'nost’ spotreby a vyroby (Bartdkova a Gubinoiva 2012).

Préave tato udrzatel'nost’ poukazuje na mnohé moznosti, ktorymi maloobchodnici mézu
disponovat’. Pri¢om je potrebné spomenut’, Ze smerodajnou je tzv. maloobchodnd jednotka,
tieZ maloobchodna siet’, ¢lenenie maloobchodnych prevadzok a ich d’alSie parametre, ktoré

si rozpracuje v d’alsich podkapitolach.

1.2 Druhy, typy maloobchodu a jeho sieti

Maloobchod je mozné delit podla viacerych kritérii. Medzi hlavné delenie
maloobchodu patri realizovanie v predajnej sieti a mimo nej. Ide o tzv. store retail a non
store retail. Okrem hlavnych skupin maloobchodné prevadzky delime aj podla typu

maloobchodnych jednotiek a typu maloobchodnych sieti.

Obchody, ako vysvetluje Syrovatkova (2019) sa delia na zdklade kritérii akymi su
vel'kost” posobnosti, predmet ¢innosti a taktiez del'ba prace. Je dolezité taktiez vziat' do
uvahy, Ze obchod delime z pohl'adu nielen Cinnosti, ale taktiez aj z inStitucionalneho
hladiska. Pri maloobchode za hlavné kritéria povazujeme sortiment, velkost' predaj

a prevadzkovy charakter.

Maloobchodné ¢innosti klasifikujeme na dve zakladné skupiny (Jaderna a Volfova 2021):

A. Maloobchod realizovany v sieti predajni (store retail) — ide o dominantu

maloobchodu, pricom su vSetky prevadzkové jednotky dobre organizované

a dosahuju takmer 90% vsetkych maloobchodnych trzieb. Patria sem predajne,
stankovy predaj, taktiez trhy alebo trznice. Clenime ho na:

a) potravinarsky maloobchod — prevazuje potravinovy sortiment, ktory

tvori zaklad maloobchodného predaja, pricom sortiment je doplneny aj

14



0 nepotravinovy tovar, ale ide tovar dennej spotreby, ¢i doplnkového
charakteru,

b) nepotravinarsky maloobchod - sem spadd rozliény sortiment
nepotravinového charakteru, tento typ maloobchodu je premenlivy
a dynamicky a formuje ho aktualny dopyt, pricom ma dva typy a to:

1. S$pecializovany maloobchod — tieto typy sa vyznacuju vysSimi
cenami, niz§im dopytom, precizne Skolenym personalom, ktory
disponuje odbornymi znalostami,

2. univerzalny maloobchod — obchod zmie$aného tovaru so
Sirokym  sortimentom beZnej spotreby, je umiestneny
v okrajovych mestskych ¢astiach a na dedinach.

B. Maloobchod realizovany mimo predajnu siet’ (non store retail) — ide menSinu
Vv oblasti maloobchodu, na trhu si drzi stabilitu a princip jeho prevadzkovania je
v hl'adani konkurenc¢nej vyhody, oproti predajnym sietam. Radime sem:

a) predajné automaty — prevazne ide o predaj obCerstvenia a jednoduchého
sortimentu s nizkym objemom, nie je potrebna obsluha, no maju zlozity
technicky charakter a tym aj vysSiu poruchovost,

b) osobny/priamy predaj — ide o priamu ponuku a dodanie, pricom sa
formuje vztah vyrobcu a zdkaznika, vyznacuje sa osobnym pristupom,
priamym dodanim, $pecializaciou predajcov,

c) direct marketing — ide 0 najprogresivnej$iu formu obchodovania, spori
Cas a peniaze, priCom po viacSine ide o zasielky a dodavky na miesto

urcenia a komunikacia je najcastejsie prostrednictvom IT technologii.

Na zéklade delenia vidime, Ze maloobchodné prevadzky maju Siroky zaber. St tvorené
maloobchodnymi jednotkami atie moézu a nemusia spadat’ do maloobchodnych sieti.

V d’alsej podkapitole sa pozrieme maloobchodné siete a delenie maloobchodov podl'a nich.

Dal§im doélezitym pojmov pri maloobchode je tzv. maloobchodna siet, ktord vo
vSeobecnosti predstavuje isty subor jednotlivych obchodnych jednotiek, ktoré zaistujt
presun tovaru ku koneénému spotrebitelov. ,,Tento subor ma svoju logiku a organizacné
usporiadanie. Celkovy koncept maloobchodnej siete reSpektuje vzajomnii previazanost
jednotlivych  prevadzkovych jednotiek z hladiska  sortimentu, charakteru, typu

a organizacnej cinnosti. Z hladiska miestnej posobnosti si navzdajom konkuruju obchodné
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jednotky rOznych firiem, ktoré vidy reflektuji svoj konkrétny podnikatelsky model

a sortimentové zameranie “(Mulacova, Mula¢ a kol. 2013, s.69).

Samozrejme aj maloobchodné siete maju svoje delenie, ktoré poukazuje na ich
rozmanity charakter. VSetky maloobchodné siete su usporiadanym systémom, ktoré tvoria

prevadzkové jednotky s ich vzajomnymi vazbami.

Rozdelenie maloobchodnych sieti vyhodnocujeme na zéklade viacerych faktorov
(Strazovska a kol. 2017):

A. podla charakteru maloobchodnej siete:

a) stala — ide o0 maloobchodnu siet’, ktord je umiestnend trvalo v urdite;
lokalite a to celoro¢ne, s pravidelnou ¢innost'ou a konsStantou zaujmovou
oblast'ou,

b) doplnkovd — spadaju sem maloobchodné siete sezonneho, alebo
prechodného typu, tvoria ich obchodné jednotky, pricom ich aktivite je
kratkodoba, miestna a formuje je dopyt po nej (napr. turistické oblasti,
spolo¢enské akcie a pod.),

B. podla miestnej pdsobnosti:

a) stacionarna siet — obchodné jednotky su pevne dané a maju trvalé
stanoviste,

b) ambulantna siet’ — obchodné jednotky, ktoré majd premenlivy charakter
miesta posobenia,

C. podl'a miesta posobenia:

a) mestska maloobchodna siet’,

b) vidiecka maloobchodna siet’,

c) maloobchodna siet’ v ndkupnych centrach a mimo osidlenia,

D. podla obchodnych jednotiek:

a) primarna — maloobchodna siet, ktoru tvoria tradi¢né obchodné jednotky
(Specializované predajne, obchodné domy a pod.),

b) sekundarna — maloobchodna siet, ktora je tvorena obchodnymi
jednotkami nového typu, priCom je zaloZena na samoobsluznej forme
predaja (hypermarket, supermarket, velkopredajia a pod.),

c) terciarna — ide o obchodnu siet’, ktora funguje pomocou IT technologii

a nema hmotnu podobu,
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d) kvartdlna — tvoria ju skladové, vystavné ainé typy podpornych

priestorov.

Pri maloobchodnych sietach je dolezitou ulohou okrem uspokojovania potrieb
zakaznikov aj sidelnd Struktira a Vv nej rozmiestnenie spotrebitelov. Dolezita je najma
kvalita usporiadania a vzajomna previazanost’ sortimentu do predajnych jednotiek, pricom

aj typ a organizécia prevadzky.

., Maloobchodny trh je v dnesnej dobe velmi nasyteny, pretlak na strane ponuky sa
premieta vo velmi ostrom konkurencnom boji. Vedla konkurencnych vizieb viak existuju
také kooperacné a koordinacné aktivity jednotlivych jednotiek pdsobiacich na trhu.
Maloobchodnu siet’ definuje ako usporiadany subor prevadzkovych jednotiek maloobchodu

S ich vzajomnymi vizbami‘* (Mulacova, Mula¢ a kol. 2013, s.70).

Ako sme uz spominali vySSie maloobchodné siete tvoria prevadzkové/maloobchodné
jednotky, ktoré taktiez maji svoju Specifikaciu a delenie. Su zékladnymi prvkami
maloobchodného podnikanie, pricom ich skupina tvori maloobchodnu siet. Rozdiely
maloobchodnych jednotiek vymedzujeme na zéklade dvoch typov znakov a to (Mulacova,
Mula¢ a kol. 2013):

A. statické znaky — sortiment, forma predaja, umiestnenic jednotky, velkost
jednotky, dispozi¢né rieSenie,

B. dynamickeé znaky — cenova politika, kvalita tovaru, subor sluzieb.

Je potrebné si uvedomit, ze aj na zaklade jednotlivych typov sa predajne odliSuju
a prave to je dovodom pre rozliSovanie formatov maloobchodného predaja. Vyuziva sa na

to tzv. systemizacny systém, ktory obsahuje znaky, ktoré predajne rozlisuju.

Tabul'ka 1: Systematizacia predajnych jednotiek
Systematizacia predajnych jednotiek

Strukturalne znaky InStrumentélne znaky
Velkost Cenova politika
Umiestnenie Kvalita produktov

Sirka a hibka sortimentu | Ponuka sluZieb ich rozsah a kvalita

Forma predaja Priama/nepriama

Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a Jaderna a VVolfova 2021)
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V tabulke 1 vidime znaky podla ktorych zarad’ujeme predajne do jednotlivych
kategorii. Zakladné delenie, ktoré figuruje u viacerych autorov sa tyka najma statickych
znakov. lde o0 vSeobecné anajCastejSie predajné jednotky, ktoré su lokalizacne

a sortimentovo a vel’kostne rozdelené nasledovne (Spilkova 2012):

A. drobné predajné jednotky — vyznacuja sa plochou do 400 m?,
supereta — samoobsluha s potravinami, ide o predajne, ktoré s najblizsie
zékaznikovi, poskytuju potravinarsky sortiment atovar dennej spotreby,
umiestiiuji do oblasti, ktoré s vysoko frekventované,

B. supermarkety — jeho plocha je v rozpati 400 — 2 500 m2,
diskontnd predajia, supermarket — velkokapacitnd predajna, kompletny
potravinarsky sortiment a zakladny nepotravinovy tovar, ma samoobsluzné
a obsluzné tuseky, st umiestnené V centrdch miest, mestskych Stvrtiach,
v obytnych zonach a nakupnych strediskach regionalneho typu,

C. hypermarkety — kde mame viaceré typy s plochou nad 2 500 m?
Atyp (2 500 — 5000 m?) hypermarkety — vyvinuli sa zo supermarketov, su
typickou obchodnou jednotkou, vyznacuju sa komplexnym potravinovym
sortimentom, rozsiahlou ponukou nepotravinarskeho tovaru, maja dopliujtice
oddelenie pre sluzby, zakaznicky pristup je sprostredkovany koSikmi pre
predajiu, ale aj parkovisko, vyzna¢uju sa agresivnou cenovou ponukou a maju
vyhodnu polohu s rozsiahlym parkoviskom,
B typ (5000 — 7 000 m?) nakupné centrum — komplex predajni, stravovacie
zariadenia, sluzby, vyznacuje sa jednym majitel'om, ktory prenajima nakupné
plochy, situované st na perifériach a ndkupnych zénach miest, su vybavené
plnohodnotnym doplnkovym zariadenim pre vyuzitie vol'ného Casu,
C typ (7 500 — 10 000 m?) odborné velkopredajne — samoobsluzné typy predajni,
jednoposchodoVvé, ide o0 nepotravinovy tovar, priCom ide o rychlo obratové
zameranie sortimentu, napr. stavebnictvo, elektro, $port a pod.
D typ (nad 10 000 m?) Metro, samoobsluzné sklady — ide o velkoplo$né
predajne, ktoré disponuju s podobnym sortimentom ako je hypermarket, tovar
sa vyznacuje vel'kymi baleniami, je uréeny pre podnikatel'ov menSieho typu. Je
urceny ku spotrebe, alebo d’alSiemu pouzitiu.
Vsetky 4 typy A, B, C a D maju spolo¢né prvky, ktoré ich ako hypermakety
Klasifikuju.
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Vsetky tieto typy maloobchodnych jednotiek st typickymi prevadzkami s ktorymi sa
denne stretdvame. Je mozné eSte spomenut Specidlne, ale malo spominané typy
Vv publikaciach akymi su napr. vecierky, malé obchodné jednotky dlhSie otvorené ako bezné

obchody.

Obchodné centrd, okrem zékladného delenia spominaného vys$sie delime aj na zaklade
vzt'ahu k mestu a to na lokalne, regionalne a nadregionalne (Rada obchodnych centier 2016
— medzinarodné rada obchodnych centier ICSC).

Tabul’ka 2: Obchodné centra
Obchodné (nakupné) centra

Format Plocha Spadova oblast’
Lokalne Max. 3000 m? | Menej ako 3000 obyvatel'ov
Okrskoveé Max. 5000 m? 3000 — 30 000 obyvatel'ov
Komunitné | Max. 10 000 m? | 30 000 — 100 000 obyvatel'ov
Regionalne Do 60 000 m? | 100 000 — 300 000 obyvatel'ov
Nadregionalne | Nad 10 000 m? Min. 300 000 obyvatel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a Rady obchodnych centier)

V tabul’ke vidime, spadové oblasti a plochy podl'a ktorych je mozné taktiez klasifikovat’
obchodné centra. Na zaklade vSetkych deleni este sa nasledne v d’al$ej podkapitole budeme

venovat hierarchii maloobchodnej vybavenosti.

»V geografii maloobchodu patri k diskutovanym principom stupnovitost (hierarchia)
maloobchodnej vybavenosti. Kym pre maloobchodnu vybavenost vidieka je charakteristicka

Jjednostupniovd vybavenost, v pripade miest mozno diskutovat o viacstupiiovej vybavenosti

(Krizan a Lauko 2014, s. 98).

Maloobchodnou vybavenostou pomenovavame a vyjadrujeme vztah medzi sidelnym
utvarom a maloobchodnou sietou. Tato hierarchia predstavuje podla Kotulica
a Marchevskej 2014) frekvenciu uspokojovania spotrebitel'skych potrieb a to tovarom tzv.
denne spotreby. Pre vidiecke obce ide vacSinou o jednostupiiovi vybavenost, priCom
mestské Utvary maju tato hierarchiu viac vybavenu. Prave z tieto poukazuji na faktory, ktoré

maju byt’ splnené pre vybavenost’ jednotlivych oblasti Gzemia SR.

Jednotlivé stupne maloobchodnej vybavenosti st (Strazovska a kol. 2017):
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A. Okrskovd — zakladna vybavenost, ktora je tvorena maloobchodnymi
jednotkami, tovarom, ktory je dennej potreby a ¢asto dopytovany. Tieto
obchodné jednotky sa vyznacuju dostatocnou sposobilostou, aby obsluzili
obytné okrsky. Ich umiestnenie je idealne pri hlavnych pesich trasach, alebo
zastavkach. Patria sem predajne zmie$ané, superety, ale aj supermarkety, priom
ich schopnost’ spoc¢iva uspokojit’ zakladny obytny okrsok.

B. Sekundarna — obvodova vybavenost, ta sa uplatiiuje v mestach vécsicho typu,
slizi pre casti po obvode mesta, vzdialené od centra mesta, typickymi
jednotkami st supermarkety a predajne so Specializaciou, priCom pre malé
mesta tento medzistupen nie je efektivny. Tiez sa viaZu na situovanie pri
mestskej hromadnej doprave, alebo na miesta vol'no¢asovych aktivit. Tvoria ju
supermarkety a Specializované predajne.

C. Sektorova — stvrtova vybavenost’ sa vyznacuje maloobchodnymi jednotkami,
ktoré¢ kumuluja vo velkomestach. Tieto vel'komesta sa vyznacuju bud’ vac¢Sou
vzdialenost'ou od centra, alebo nedostato¢nej kapacity centra mesta. V tomto typ
vybavenosti sa uplatfiuju maloobchodné jednotky akymi st obchodné domy,
Specializované predajne, vel’kokapacitné predajne. V sektorovej vybavenosti su
obsluhovany aj desiatky tisic obyvatel'ov.

D. Centralna vybavenost’ — ide 0 najvyssi stupen, kde je jednotkou obchodny dom
a ten uspokojuje potreby nielen obyvatelov centra, ale taktiez aj obyvatelov
spadovej oblasti. Casto tu nachadzame aj ambulantny predaj v podobe trhov, &i

stankov.

,.Je potrebné poznamenat, zZe komplexnost maloobchodnej vybavenosti uzko suvisi s
hierarchickou Strukturou maloobchodnej vybavenosti. Kazdy stupen by mal byt komplexny
— wysSia uroven by mala uspokojovat aj dopyt v rozsahu nizsej urovne* (Szczyrba 2013,

5.108)

Vsetky tieto stupne sa postupne prepajaju podla oblasti kam patria. Ich cielom je
zabezpec€it' v dostatocnom mnoZstve uspokojenie potrieb obyvatel'stva a dostupnost

vSetkych potrebnych moznosti ndkupu.

1.3 Prostredie maloobchodu

Kazdé podnikanie spadd pod legislativu v krajine, kde sa uskutociiuje. Politicko-

legislativne prostredie, v ktorom maloobchodny ret’azec pdsobi priamo ovplyviiuje politiku
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obchodovania, ale aj jeho sprostredkovanie. Toto prostredie je vytvorené legislativou,
vladnou politikou, ale aj zdujmovou ¢innost’'ou réznych skupin. PriCom vSetky tieto faktory
mozu obmedzovat’ a ovplyviiovat aktivity maloobchodnikov. Vsetky normy, ktoré sa
maloobchodu tykaju povicSine upravuju napr. kvalitu, efektivnost’ a charakter ¢innosti
podniku Na uzemi Slovenska st maloobchodné ¢innosti ukotvené v zakonnych norméach a to

V zivnostenskom zakone a obchodnom zakonniku.

Zivnostensky zadkon 455/1991 Zb. je platny pre podnikajuce subjekty, pricom ide
o0 verejnopravny predpis. Maloobchod je vymedzeny a ukotveny vtomto zadkone ako
¢innost’, ktora sa zameriava na klipu tovaru a jej predajné ucely pre kone¢ného spotrebitela.
Ide 0 voI'nti obchodnu zivnost,, priCom pre prevadzkovanie tejto obchodnej Zivnosti musia

byt’ tymto zakonom splnené podmienky (www.eppi.sk).

Obchodny zékonnik (pravna tuprava podnikania, podnikatelov a inStitatov stym
spojenych) vymedzuje zékladné Upravy podnikania, ale aj veci ktoré su s podnikatel'skou
¢innostou spdté. Maloobchodnici su v obchodnom registri zapisani ato priamo so

spolo¢nostami, druzstvami obchodného charakteru a d’alSimi pravnickymi osobami.

Vplyvom globalizacie a vSetkych posledné roky aj pandemickych opatreni sa situacia
na slovenskom maloobchodnom trhu stale viac komplikuje. Nejde len o néarast cien, ale aj
onové normy, zamestnanecké poklesy apodobne. Legislativne prostredic podla
Podnikatel'skej aliancie Slovenska (PAS) stale zhorSuje byrokratickd a administrativna
zat'az, pricom sa tieto faktory tykaju aj maloobchodnych prevadzok. Nasledne si definujeme

niektoré zakony pre maloobchod a ich tpravu (www.zakonypreludi.sk, www.svps.sk):

A. 91/2019 Z.z. Zakon o neprimeranych podmienkach v obchode s potravinami
a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov.

B. 102/2014 Z.z. Zakon o ochrane spotrebitela pri predaji tovaru alebo
poskytovani sluzieb na zdklade zmluvy uzavretej na dialku alebo zmluvy
uzavretej mimo prevadzkovych priestorov predavajiceho

C. 178/1998 Z.z. Z&kon o podmienkach predaja vyrobkov a poskytovania sluzieb
na trhovych miestach

D. 152/1995 Z.z. o potravinach

E. Potravinovy kodex SR
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F. Nariadenie komisie (ES) ¢. 1441/2007 o mikrobiologickych kritériach pre

potraviny

G. Nariadenie ¢.852/2004 o hygiene potravin a pod.

Tato ¢ast’ zakonov a nariadeni je podstatna pre maloobchodnikov a este ovela viac pre

potraviny ako také. Pri nich je totiz potrebné aj dodrziavat’ aj hygienické predpisy a d’alsie

potrebné naleZitosti. Okrem zakladnych zakonov a nariadeni Slovenskej republiky je

potrebné dodrziavat’ aj nalezitosti EU do ktorej SR patri.

Ciel'om legislativy vSeobecne je, ako vymedzuje Kotler a Keller (2013):

e ochrana firiem pre konkurenciou nekalého typu,

e ochrana spotrebitel’ pred praktikami, ktoré su klamlivé a neseriozne,

e ochrana spolocnosti pred obchodnym spravanim bezhranicného charakteru.

A cielom legislativnych opatreni jednotlivych riadiacich organov Europskej unie ,,je

snaha o vytvorenie jednotného standardného prostredia pre obchodné podnikanie. Europsky

obchod sa nachadza v legislativnom prostredi, ktoré je ovplyvnené jednotlivymi clenskymi

Statmi a ich legislativnymi opatreniami‘ (Cimler a Zadratilova, 2007, s.37,38).

Maloobchod spiiia najmé tieto funkcie, ktoré nasledne budeme viazat’ na ekonomické
aspekty (Bilkova, Krizan a kol., 2017):

A.

prekonava rozdiely — a to medzi vyrobnym a predajnym miestom, zabezpecuje
teda predaj, a taktiez rozdiel medzi ¢asom vyroby a nakupu, vd’aka comu je
zaistené dodanie aj predaj,

zabezpeCuje — Spatnu vézbu ato medzi zakaznikmi, dodavatelmi, ale aj
maloobchodnikmi  navzajom, ataktiez mnozstvo aj kvalitu tovaru
a Vv neposlednom rade aj vyber dodéavatela,

zaist'uje — inovacny potencial vy$Sieho charakteru (drobny obchodnici rychlejsie
dokézu aplikovat’ nové technoldgie) a v€asné tthrady na trhu,

ovplyviiuje — dopyt, vyrobu, segmentaciu zakaznika, Specificki tovarova

skladbu, no a d’alej aj presne detaily konceptu tovaru miesta, ¢asu a mnozstva.

. poskytuje — sluzby pre zakaznikov, racionalne cesty pre zasobovanie, ¢im

znizuje cenu produktu,

prijima podporu od vyrobcov a je aj jej poskytovatel'om.

22



Maloobchod zabezpe¢uje mnohé faktory na oboch stranach distribu¢ného ret'azca, to
znamena, ze aj pre dodavatelov aj pre spotrebitelov. Je potrebné si vyhodnotit’
makroekonomické a mikroekonomické hladisko zpohladu maloobchodu. Priom
makroekonomické hl'adisko, ako vysvetluje Francova (2009) sa tyka ekonomiky ako celku,
rie$i povaésine narodohospodarske faktory a ich vplyv na celkovy chod ekonomiky. Na
druhej strane mikroekonomika sa venuje jednotlivym ekonomickym subjektom akymi su
firmy, spotrebitelia (domacnosti), obchodné ret'azce, ale taktieZ aj cenotvorbu, fungovanie

trhov a ich pravidla.

A. Vplyv maloobchodu na makroekonomiku — ide o prinosy, ktoré tvoria oblast’
HDP — hrubého domaceho produktu, taktiez oblast’ zamestnanosti. Maloobchod
je sucastou obchodu vnutorného charakteru, preto spotrebitelov sektoru aj
sukromného aj verejného su potreby uspokojené a tie sa reflektuju do
maloobchodnych trzieb.

B. Vplyv maloobchodu na mikroekonomiku — spoc¢iva v prinose na spotrebitel’a,
vyrobcov, ale aj distribu¢né kandly. Ich cielom je dosiahnut' udrzatel'nost

vyroby, ale aj spotreby k aktualnym ekonomickym podmienkam.

Maloobchod okrem legislativneho hladiska a ekonomického hladiska sa stara
0 celkovt spolo¢nost. ,, Zaoberd sa otazkami etiky a spolocenskej zodpovednosti. Tim tvori
dalsie funkciu, kedy sa snazi nielen o spolocensky zodpovedné spravanie v ramci svojej
podnikatel'skej aktivity, ale taktiez edukuje svojich zamestnancov a zakaznikov. Spolocenska
zodpovednost’ spociva v aktivitdich zameranych na ekonomicky, ekologicky, ¢i socidlny
rozvoj * (Jadernd a Wolfova 2021, s. 27)

Naésledne pri ekonomickych faktoroch je potrebné si eSte vyhodnotit” hl'adisko, ktoré je
smerodajné pre maloobchod a jeho koncentréciu a tym je regionalne hl'adisko maloobchodu.
Venuje sa tomu najma Szczyrba a kol. (2013), ktory poukazuje, Ze pri regionalnom rozvoji
maloobchodu sa skima najmé priestorova mobilita, koncentracia vztahov v regionoch, ich
dopyt po maloobchodnom stredisku a taktiez vybavenost’ a dostupnost’” maloobchodnych

sieti.

Na tomto zaklade je potrebné podotknut’, ze maloobchod pontika pre regionalny rozvoj
dalSie investicie, vytvara pracovné moznosti, vd’aka mzde vie zabezpe€it' lepsi Standard

obyvatel'ov a vytvara aj verejné zdroje.
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Ked sa uZz dotykame regionalneho rozvoja je potrebné spomenit problém tzv.
potravinovych pusti. Tie vznikajl v izolovanych oblastiach akymi s odl'ahlé dediny, dediny
d’aleko od miest a maloobchodnych centier. Jedna sa o oblasti s vel'mi vysokou cenou
potravin a tiez velmi obmedzenym pristupom ku kvalithym a zdravym potravindm.
Obyvatelia st tak nuteni dochadzat’ do okolitych miest, kde st ceny v obchodnych ret'azcoch
neporovnatel’ne niz§ie a kvalita potrav lepSia. Tieto potravinové puste spdsobuju, Ze oblasti
sa Casto vyl'udnujui, tieto oblasti maju tzv. socialne vylic¢ené obyvatel'stvo, ¢im sa obyvatelia

citia znevyhodneni (Bilkova, Krizan a kol., 2017).

marketingovy mix. Ten je Coraz viac aktudlnejSi a rozSirenej$i najmd pre uspokojenie
spotrebitelov a zvySovanie konkuren¢nej vyhody u maloobchodnikov. Préve preto je
potrebné sa venovat’ aj marketingovému mixu, ktory bude pozostavat to zakladnych

parametrov sliZiacich pre maloobchod.

., Retail marketing (maloobchodny marketing) je zamerany na stanovenie stratégii
spojenych s produktom, cenou, distribiciou a marketingovou komunikaciou a ich naslednym

napliovanim pri kazdodennom pésobeni v obchode “ (Jaderna a Wolfova 2021, s.16).

Medzi najzakladanejSie marketingové nastroje radime marketingovy mix. Prave tento
marketingovy nastroj je zdkladom aj pri maloobchode, pri¢om snahou je tak ako pri vSetkych
typoch podnikania poskytnit’ zakaznikovi plnohodnotni spokojnost’ a na druhej strane
splnit’ ciele firmy. Zakladom su 4 zlozky, ktoré tvoria komplexny ramec marketingu

a marketingovych kampani, pri¢om ich pozname pod ndzvom 4P.

Smith a kol. (2019) vysvetl'uju, ze marketingovy mix pozostava z premennych, pricom
kazda predstavuje subor aktivit, s kKtorymi sa nasledne pracuje. Ide o zakladny koncepény
rdmec pricom pre maloobchod je okrem zdkladného 4P vhodné pridat” d’alSie tri prvky.
Z tohto dévodu pri maloobchode hovorime o tzv. 7P, kde je marketingovy mix tvoreny:

e produkt (product) — v maloobchode ide o sortiment, privatne znacky a kvalitu,

e cena (price) — celkova hladina maloobchodnych cien,

e miesto (place) — lokalita a dostupnost’ maloobchodnej jednotky,

e propagacia (promotion) — komunikacia maloobchodu pre podporu predaja,

e materialne prostredie (physical evidence) — maloobchodné predajne layout

a dezajnove predajne,
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e Tudia (people) — zamestnanci maloobchodu,

e procesy (processes) — postupy a procesy na maloobchodnych predajniach.

Na zaklade vsetkych tychto siedmich parametrov marketingového mixu si nasledne
definujem polozky pre oblast’ marketingu v maloobchode. Dolezitym faktom je, aby vSetky
7P spoloc¢ne tvorili celok, ktory bude integrovany, bude pozitivne vplyvat’ na zdkaznikov

a uspokojovat’ tak ich potreby.

1P Sortiment — ide o produkt maloobchodu, ktory by mal spinat’ oéakavania a priania
zékaznikov. Sortiment disponuje istou Sirkou, ktord reflektuje vyrobkové rady spolo¢nosti,
diZkou mnoZstvo poloziek v danej kategorii, hibkou, ktora poukazuje na vyrobkové varianty
a konzistenciou, ktora apeluje na suvislosti medzi jednotlivymi radmi vyrobkového
charakteru. Okrem sortimentu v maloobchode je dolezita kvalita, ktora pozuje zakaznik za
plnohodnotnd a v neposlednom rade privatne znacky. Tie su uzkoprofilovym tovarom, ktory
garantuje konkurencnu vyhodu, obl'ibenost’ a ich typ maloobchody ziskavaji pocuvanim

zakaznickych potrieb a prianiam (Kotler a Keller 2013).

2P Cena — je pre vsetky podnikatel'ské subjekty smerodajné. Pri maloobchode ide
0 celkovt cenovil hladinu, priCom u maloobchodnikov je tlak vyvijany na nizSie ceny a ti
zas tla¢ia na svojich dodavatel'ov, ¢i vyrobcov. Cena by vSak jednozna¢ne mala zodpovedat’
kvalite. Supermarkety st zndme tym, Ze maju vyssSiu kvalitu, ale aj vysSie ceny, diskonty
naopak lacnejSie ceny a nizSia kvalita, pricom hypermarkety su zlatou strednou cestou vo
sfére maloobchodného podnikania (Svétlik 2018).

3P Miesto — dolezitou sucastou maloobchodnych prevadzok je najmé lokalita, ktora
zavisi od druhu maloobchodnej prevadzky. Hypermarkety st ¢asto situované do odl'ahlych
miest, kvoli va¢sim parkovacim kapacitam, ale ponukaju Siroky sortiment a doplnkové
sluzby. Pri mieste marketingového mixu je potrebné eSte vymedzit', Ze pri maloobchode je
vel'mi dolezita aj otvaracia doba, dostupnost’ jednotlivych, najmd popularnych produktov
a taktiez distribucné kanaly. Vel'mi dolezité je pre dopliiovanie a zdsobovanie sortimentu
(Karlicek a kol. 2018).

4P Komunikécia — medzi komunikéciu v marketingovom mixe radime reklamu, osobny
predaj, podporu predaja, public relations a priamy marketing. Aktivity maloobchodov m6zu
byt priamo v predajni, ale aj mimo nej, humanizovaného a nehumanizovaného typu.

Najcastejsimi su vyhodné balenia, vernostné systémy, zlavové kupony (podpora predaja),
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mobilné aplikacie, reklamy (mediéalne, letdkové, na predajni), ochutnavky, darceky a pod.

Taktiez umiestiiovanie produktov, ich prezentacia, cenovky atd’. (Jesensky a kol. 2020).

5P Materialne prostredie — atmosféra maloobchodnej jednotky pozostava najma
z faktorov akymi su: Cistota, logické a prehl'adné usporiadanie, osvetlenie, hudba, vona, ale

taktiez aj rieSenie interiéru (Svétlik 2018).

6P LCudia — pre maloobchodné prevadzky je smerodajné mat optimalny pocet
zamestnancov, podstatnd je najmi ich napli prace, ale aj pracovna doba, schopnosti
a zruCnosti. Vel'mi doélezité su ich komunikacné schopnosti a prijemnost’ vystupovania

nielen k zakaznikom, ale celkovo na verejnosti (Karlicek a kol. 2018).

P Procesy — procesy v maloobchodnej spolo¢nosti delime na tri typy a to:
Head office — vrcholové (manazérske) procesy,
Front office — priamy kontakt so zakaznikom, kde klasifikujeme napr. ¢akacie
doby pri pokladniach, vahoveé systémy, kontrola cien a pod.
Back office — tieto procesy nezastreSuju kontakt so zakaznikom, ale ide skor
0 sortiment na predajni, logistiku, predvidatel'nost’ zasob a pod. (Jesensky a kol.
2020).

Marketing a marketingovy mix je pri maloobchode rovnako délezity, ako pri inych
typoch podnikania. Vd’aka tomu su totiz zabezpecené nielen potreby a priania zakaznikov,
ale taktiez je realizovany zisk. Ide o hl'adanie najvhodnejsej cesty pre subor ¢innosti, ktoré
smerodajne vedi spotrebitel'a k nakupu a majitela maloobchodu k splnenie ciel'ov
spolo¢nosti. Dolezité faktory pre maloobchod su sortiment, ktory si zékaznik zela, kvalita
vrz. cena s vyhodou pre zakaznika, komunikacia so zakaznikom, poskytnutie starostlivosti
0 zakaznika, dostato¢ny zisk pre rast a rozvoj maloobchodnej jednotky a v neposlednom

rade celkova spokojnost’ vSetkych ¢lankov distribu¢ného retazca.

1.4 Suéasné trendy v maloobchode s potravinami

Priblizne 920 000 podnikov v EU su velkoobchodni a maloobchodni predajcovia
potravin a napojov. Za cely rok 2022 priemerné maloobchodné trzby v porovnani s rokom

2021 vzrastli 0 0,7 % v euroregione a 0 1,1 % v celej Unii (Eurostat 2023).

Jednym z dolezitych globalnych vplyvov pre maloobchody je prave udrzatelnost.

Poskytuje trhovu prilezitost’ pre maloobchod, ktory je vyznamnym ¢lankom medzi vyrobou

26



a spotrebou. UdrzateI'nost’ je v sti¢asnosti celosvetovym problémom a obzvlast’ don spada
podnikova oblast’, nevynimajiuc maloobchodné jednotky. Prave na tomto zaklade je potrebné

totiz pripravovat’ nielen spotrebitel'ov, ale aj dodavatel'ov a obchodnikov do buducnosti.

., Meniace sa socio-ekonomické prostredie, ako aj trendy v environmentalnom prostredi
kladv na organizacie nové poziadavky. Tieto sa tykaju riadenia aktivit a operacii takym
sposobom, ktory zlepSuje ekonomicku prosperitu, avSak za sucasného respektovania
environmentalnej ochrany a socidlnej spravodlivosti* (Bartakovad a Gubiniova 2012, s.
120).

Prinosy, ktoré su prilezitostou pre maloobchod vzhl'adom na udrzatelni vyrobu

a spotrebu, st nielen spolocenské, ale aj environmentalne:

e zdokonalovanie trhovych maloobchodnych operdcii na zivotné prostredie —
vd’aka nim dok4Zu maloobchodnici vyznamnu Gsporu energii, vody, zniZovanie
odpadu a pod.,

e ovplyviiovanic dodavatelov — apel na wvyrobu produktov v stlade
s udrzatel'nost'ou vyroby,

e ovplyvnovanie spotrebitelov — apel na spotrebu produktov udrzatel'nej vyroby,

e spolupracovat’ na distribu¢nych cykloch — obohacovat’, udrziavat’ vztahy, aby
boli distribu¢né cykly udrzatel'né a rozvijali sa

e demonstrovanie konzistentnosti a transparentnosti — maloobchod buduje svoju

lojalitu, imidz a pod. (Bartakova a Gubiniova 2012).

Na zdklade tychto moznosti je pre maloobchodnikov moznost’ ziskat' si nielen
aktivnejSie ¢lanky v spolupraci a spotrebe, ale taktiez Sirit’ aj osvetu a ist’ lepSou cestou pre
udrzatelnost’ samotnu. Medzi d’al$ie globalne trendy, ktoré sa priamo viazu na udrzatelnost’

je napr. zmena zivotného S§tylu spotrebitel'ov, ktora taktiez reflektuje zdravsiu budiicnost’.
Medzi najznamejsie sucasné globalne vplyvy v maloobchode radime (Spaan 2023):

A. Udrzatelnost’ — ide o strategickl tému pre cely maloobchodny sektor, pricom
udrzatelnost’ vyrazne charakterizuje tzv. ,,EuroShop 2023 a hra vel'mi dolezitt
Glohu najméa v oblasti sortimentu pre zakaznika. Maloobchodné prevadzky sa

Soraz viac snazia o klimatickd neutralitu v rdmci hodnotového ret'azca ato sa
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odzrkadl'uje na osvetleni predajni, vizualizacii, energetickom manazmente,
chladeni, stravovacom vybaveni, ¢i rozmanitych technolégiach pre maloobchod.

B. Pouzivatel'ska skisenost — komponenty, ktoré zohravaju v tomto velka ulohu
s zmyslova stimulacia atvorba atmosféry. Taktiez je vhodna integracia
digitalnych kanalov, ktora si vytvara k zakaznikovi pozitivnu cestu a nika nové
moznosti. Je podstatné vo fyzickych prevadzkach v tejto digitalizovanej dobe
vytvarat’ zazitok s nakupovanie, ktory podnieti zakaznikov nielen pre d’al$iu
navstevu, ale dava im moznost’ obetovat’ svoj Cas prijemne.

C. Prepojenie —online a offline je po pandémii, ¢oraz viac citel'nou potrebou niclen
spotrebitelov, ale aj maloobchodnikov. Je potrebné zlucit' vernostné systémy,
prepojit’ digitalne a fyzické kandly a vediet’ tak prisposobovat’ sa potrebam
nielen zdkaznikov, ale aj potrebam novej doby, ¢i vplyvom, ktoré modzu
obmedzit’ pandémie a podobné negativne udalosti.

D. Orientacia na zakaznika — stredobodom maloobchodnikov sa ¢oraz viac stavaju
nakupujuci so svojimi potrebami. Maloobchodnici nadvdzuji ¢o najuzsi styk
ato prostrednictvom digitdlnych nakupnych asistentov, personalizovanych
ponuk, vernostnych systémov, ¢i kuponov. To dava moznost’ individualne sa
venovat’ svojimi sluzbami zakaznikovi aspifiat jeho personalizované
poziadavky.

E. Smart obchod — digitalizacia je prepojena uz svojim rychlym tempom aj
s technologickou inteligenciu pri vybaveni fyzickych predajni. Senzory,
rozpoznavanie obrazu, digitalizované regaly, monitorovanie zasob, elektronické
oznacovace a tiez vahy. To vSetko zjednodusuje nielen ndkupny proces, ale aj
dodavatel'sky segment.

F. Miesto pohodlia — je potrebné, aby sa I'udia v maloobchode citili ako doma, aby
ho navstevovali len kvoli nakupovaniu, ale radi tam travili cCas. Prave
stravovanie, material, svetlo dizajn, ¢i digitdlne ponuky tieto miesta maju Sancu

vytvorit’ z akychkol'vek maloobchodnych prevadzok.

Tieto aktualne globalizaéné vplyvy, ¢i trendy su stile aktualnejSie a pre mnohé
maloobchodné predajne poskytuju konkuren¢ni vyhodu. V stéasnosti je v maloobchodnych
jednotkach Coraz vacsi boj o zdkaznika, ale taktiez aj cenova politika, ktord rozdel'uje
zakaznikov podl'a kvality a ceny produktov. Dolezitym faktom, ale zostdvaju podmienky,

ktoré st smerodajné pre aktivnost’ maloobchodu a jej vysoktl navstevnost’ zakaznikmi.
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., Globalizacia ovplyviuje dopytovany aj ponukany tovar, preferencie spotrebitelov
a taktiez ich ndkupné spravanie. V ramci tohto pristupu ale nejde len o sprostredkovanie
tovaru distribucnymi kanalmi, ale taktiez o zaisteni informacnosti zakaznikov. V porovnani
s predchadzajdicim nakupnym rozhodovacim procesom sa ten terajsi vplyvom globalizacie

vyrazne zmenil “ (Jadernd a Wolfova 2021, s.32).

Okrem globalnych vplyvov je vel'mi dolezité, aby uspesna maloobchodna predajina
spiiala podmienky, ktoré spotrebitelia automaticky od predajne ocakavaju. DéleZitou
stucastou ndkupu, ako sme uz spominali pri marketingovom mixe je atmosféra nakupne;j
jednotky, ktord sa viaze na viacero podstatnych parametrov. A to (Cimler a Zadrazilova

2007):

e vstupny priestor — Siroky, bezbariérovy a dostato¢ny, aby ponukal moznost pre
najjednoduchsi vstup do predajne pre zdkaznika,

e nadpisy — viditeI'né, zreteI'né, orientacné a informac¢né, ktoré maju nielen pomdct’
spotrebitel'ovi, ale aj ho naviest’ k sprdvnemu nakupu a sortimentu,

e parkovisko — bezplatné, pristupné, s tabul'ami pre orientaciu a taktiez moznost'ami
pre rodiny s det'mi, ¢i hendikepovanych,

e vyklady — reprezentativne, farebne zladené, Cisté, dobre rozmiestnené, kreativne
naaranzovaneé,

e osvetlenie — kvalitné, dobre umiestnené, prijemné pre spotrebitel’a, sluziacie tieZ pre
zviditeI'nenie sortimentu, regalu a pod.,

e hudba — prijemna, nevtierava, v dobrej kvalite a hlasitosti pre prostredie,

e sortiment ajeho rozmiestnenie — podla aktualnosti, spotrebitel'skych referencii,

prakticke pre orientaciu a chddzu s nakupnym kosikom,

Vsetky tieto faktory ovplyvituju spotrebitela a priamo aj jeho ndkup, ¢i navstevnost’
maloobchodnej jednotky. Oc¢akavanie zakaznikov ma ¢oraz vacsie rozpitie, no v poslednych

rokoch ide najma o tieto faktory, ktorymi by mal disponovat’ maloobchod (Krizan 2014):

e komplexna ponuka a velky sortimentovy vyber,

e moznosti Standardného tovaru, zI'avového nakupu,
e moznost’ vybrat’ si ndkupny sposob,

e otvaracia doba aktualna pre den, ¢i obdobie v roku,

e bezproblémové reklamacné tkony, pripadne vratenie tovaru,
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e Setrenie ¢asu — vd’aka sortimentu, dostupnosti a pod.,
e moznost’ voI'ného pohybu medzi sortimentom,

e diskontné ponuky a vypredaje,

e nadstandardné sluzby,

e moznosti bezhotovostnych platieb,

e samoobsluzné pokladne,

e informa¢né centrum a pod.

Samozrejme trendy a globalizaéné vplyvy sa stale viac rozvijaji a ponukajd
maloobchodnikom nové moznosti a sluzby, ktoré je mozné pre spotrebitel'ov pripravit'.
Vd’aka uskuto¢iiovaniu tychto moznosti je moznost’ ziskat’ jednak stalych zakaznikov, ale aj

oslovit’ novych, ¢i ziskat’ konkurenénu vyhodu pre svoj maloobchod.

1.5 Koncentracia maloobchodu s potravinami

Vseobecna klasifikacia koncentracie reflektuje ststredenie ato obchodnych
podnikov a ¢innosti vokol istého centra. Ak poukazujeme na hladisko geografického
charakteru, koncentracia je podnikova schopnost’ sustredit’ sa, rozvijat’ sa a to v miestach,

kde je viacero inych podnikov.

Vo vSeobecnosti pojem koncentracia chapeme ako proces, ktory reflektuje ekonomické
spajanie a to r6znych podnikov, kde 1 ziskava kontrolu a organizuje d’al$ie na rozmanitych
distribu¢nych stupnioch. V uzSom ponimani ide o isty stav prostredia konkurencie a to na

prislu§nom obchodnom trhu (Cihovska 2017)

V dnesnom svete koncentraciu chapeme ako isty vysledok, ktory poukazuje na
podnikovy rast a vyvoj, pricom to zahfiia ja rozhodovanie o rozsirovani. Roz§irovanie, ako
vysvetluje Kita (2018) modze byt organizacné ato jednotky velkoobchodného
a maloobchodného typu. Pri¢ina tohto spravania u jednotlivych organizécii je jednoducha
ato kvoli kontrole a prevahe, najma ekonomického charakteru. Pod tymto korkom sa
podpisuju  vplyvy akymi su: konkurenéna globalizacia, odvetvova deregulacia

a konsolidacia, zmeny technologii, finan¢né trhové podmienky a taktiez stratégia.

Uroveil koncentracie zobrazujeme na zaklade viacerych faktorov (Kotuli¢

a Marchevska 2014):
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A.

vyrobna koncentrécia — je vyjadrena na zaklade ukazovatel'a, ktory vyhodnocuje
podiel podnikov a to na objeme vyrobenej celkovej produkcie,

obyvatel'stvo a koncentrécia — t& sa vyjadruje z hl'adiska podielu va¢sich miest
a urbanizacnym percentom krajiny,

obchodné podniky a koncentracia — je vyjadrovana na podnikovych faktoroch
akymi sU — plo$na podnikova vel’kost’ a jej zvac¢Sovanie, podiel maloobchodnych
jednotiek velkoplosného typu a jeho zvysenie na obrate maloobchodu a taktiez

podnikovym podielovym zvySovanim na obrate.

Koncentrécia sieti maloobchodu s potravinami sa vyjadruje na zéklade indikatorov,

ktory prostrednictvom vyberu vyuzivame a pouzivame na rozsah zastipenia maloobchodov

a ich retazcov ako takych. Vo vSeobecnosti je smerodajny vplyv na dany region, priCom

naj¢astej$imi indikatormi su (Kotuli¢ a Marchevska 2014):

A.

E.

Hustota — maloobchodna siet’ z pohl'adu hustoty je ukazovatel'om vyjadrujicim
pocet podnikov, ktoré pripadaji na 100 km2 v danom sledovanom regione. Na
zéklade tohto indikatoru je mozné vypocitat’ vymedzeny kraj, ktory disponuje
vV ramci krajiny najhustejSou maloobchodnou siet'ou.

Obsluzny Standard — tento indikator poukazuje na pocet obyvatelov, ktory
pripadaju na 1 pracovnika v maloobchode ato vregidne, ktory sa tymto
indikatorom sleduje.

Plosny Standard — indikuje v sledovanom regione, aka velka predajna plocha
slazi pre 1000 obyvatelov.

Predajna plocha a jej vyuzitel'nost’ — indikator vypoveda o trznom objeme, ktory
sa vytvara na 1mz2 predajnej plochy.

Pracovna produktivita.

Na zéklade tychto piatich indikatorov sa vyhodnocuje koncentracia maloobchodov a ich

sieti. Takmer vSetky indikatory spolupracuji z dvoma zakladnymi parametrami ato

obyvatel'mi v sledovanom regione a maloobchodnou sietou v sledovanom regione. Je teda

potrebné si eSte spomentt’ ako sa vlastne vytvara maloobchodna siet’ a hlavne na akych

zakladnych principoch.

Pre priestorové usporiadanie, ktoré sluzi pri koncentracii maloobchodnej siete

vyuzivame trojicu zékladnych podmienok resp. principov a to (Mistrikova 2008):
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A. Rovnomernost’ a koncentracia relativneho charakteru — maloobchodna siet’ by
mala mat’ rovnovahu a to medzi kapacitou danej obchodnej siete vrz. potenciél
obyvatel'stva vzh'adom na ich kipyschopnost’.

B. Vybavenost’ maloobchodnej hierarchie — tento princip poukazuje na hierarchiu
z pohl'adu frekvencie uspokojovania potricb ato tovarom dennej spotreby
U obyvatel'stva danej oblasti.

C. Maloobchodna vybavenost’ a jej komplexnost’ — jedna sa o stupne vybavenosti,
ktoré sme si spominali v kapitole 1.1.4., ¢ize ¢im je vysSia uroven vybavenosti
oblasti maloobchodnou sietou, tym viac by mala uspokojovat’ dopyt a to aj

Vv rozsahu, ktory je niz§im stupfiom vybavenosti.

Na zdklade tychto principov je vel'mi dolezitd teda lokalizdcia maloobchodnych
jednotiek a sieti. Do Uvahy sa berd mnohé faktory a indikatory, pricom doraz je kladeny
nielen na spotrebitela a jeho potreby, ale aj na vhodnost maloobchodné trhu a smery
distribu¢nych kanalov. Jednym z dblezitych faktorov je aj ekonomické hl'adisko a to
konkrétne trzby, ktoré maloobchod produkuje. Maloobchod a konkrétne ten potravinovy, ma
vel'mi dblezité miesto v ekonomike, ¢im sa vyrazne poukazuje aj na jeho ekonomicky tok
prostriedkov, ¢iuz vyrobcu, spotrebitela, alebo Statu. Prave preto je vhodné spomentt’ trzby,

ktoré maloobchod tvori.

Struktura trzieb v maloobchode v roku 2021
(v % z celku, v poradi od najvy$Sieho podielu z celkovych trzieb)

2217

>
%

. hyper- a supermarkety

41 ,7 ' Specializované predajne (obuvi, textilu,
drogérie)

. predaj mimo predajni a zasielkovy predaj

@ cerpacie stanice
10,6 _ .
. hobymarkety, predajne nabytku a spotrebnej
elektroniky
. predajne potravin, napojov a tabaku
. knihkupectva, predajne Sportovych potrieb
a hraciek
10,6 @ predajne s PC a IKT zariadeniami

. predaj v stankoch a na trhoch

17,9

Obrézok 1: maloobchodné trzby za rok 2021
Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a SU 2021)
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Na obrazku 1 vidime, aké typy maloobchodu v akom rozsahu zabezpecovali trzby v roku
2021. Prave supermarkety a hypermarkety tvoria takmer 42% z celkovych trzieb
maloobchodnych predajni. Kym predajne potravin (diskont) zabezpecuje len 3,3%
Z celkovych trzieb maloobchodu. Prave z tohto dévodu je koncentracie v maloobchodoch

s potravinami najviac z hl'adiska trzieb cielena k supermarketom a hypermarketom.

Ako vysvetl'uje Spilkova (2012) aj rozhodovanie lokaliza¢ného typu je nesmierne
dolezité. Ak nastane chyba v rozhodovani a umiestnenie maloobchodnej jednotky bude
nevhodné, moze dojst’ k vyraznym problémom obchodného charakteru, ¢im je mozné
predajne doviest’ aj ku krachu a zaniknutiu. Retazce, ktoré rieSia maloobchodné jednotky,

ale aj maloobchodnici samotny sa rozhodujd najma na zéklade tychto faktorov:

o logistické vézby,
e miestny trzny potencial,
e podmienky dopravy,

e konkuren¢né lokalizacné kroky.

,,Niektoré retazce uprednostiuju umiestnenie svojich prevadzok blizko svojich
konkurentov s podobnym produktovym mixom, ini sa snazia vstupit na trh ako prvy a tak
vyuzit moment prekvapenia, nez sa do planovaného okolia dostanti ini konkurenti. Casto sa
stava, ze su predajne lokalizované do miest, kde sa planuju dynamické zmeny a ndrast

trzného potencidlu, napr. vystavba bytovych jednotiek (Spilkova, 2012, s 105).

Kazda maloobchodna siet’, ¢i jednotka ma k tymto faktorom subjektivny postoj, no
jednoznacne spolo¢nym rysom je dosiahnut’ zisk a prestiz danej maloobchodnej prevadzky.
Pod pojmom lokalizacia vSak je potrebné spomenut’ je ovela viac ddlezitejSich faktorov,

ked’ze ide o proces, ktory je smerodajny pre maloobchodné siete.

Jezek a kol. (2007) vymedzuje, Ze pod pojmom lokalizacia chapeme proces, ktory sa
zaoberd miestom vyberu daného miesta alebo regionu a to pre socioekonomicku aktivitu
konkrétneho typu. Kazda socioekonomicka aktivita ma isté potreby a taktiez kazdy vybrany
region, ¢i miesto ma k dispozicii iné zdroje. NajlepSie umiestnenie prevadzky je tam, kde st

optimdlne zdroje pre dané socioekonomické aktivity. Prdve vd’aka tomu je potrebné si
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uvedomit, Ze lokalizdcia je najddlezitejSia najméd skimanim podmienok pre vyuZitie

priestoru ako takeho.

Medzi lokaliza¢né faktory, ktoré nesti zodpovednost’ za ovplyviiovanie rozhodovania,

kde budu umiestnené investicie patrit’ SU (Hofman a kol. 2015):

A. Faktory obchodné — sem spadé zdrojova dostupnost’, blizkost’ trhu samotného,
pritomnost’ firiem, ktoré disponuji s podobnym typom sortimentu, blizkost’
a potreby zékaznikov a i.

B. Faktory narodné a lokéalne — danova uroven, rozvojové miesta a ich ponuka
a dopyt, verejnd sprava jej podpora a moznosti pre maloobchod, no tiez aj
jazykové schopnosti atd’..

C. Faktory infrastrukturne — ide 0 vSetky typy prepravy a to blizkost’ letisk, ¢i
pristavov, kvalita dial'nic, komunikacii, Zeleznic a pod.

D. Faktory pracovné — pracovné sily a ich dostupnost’, kvalita, moznosti, flexibilita
a nalezitosti k tomu prislichajuce.

E. Faktory nékladov — ide o vstupné a celkové naklady pre maloobchodnt siet’, ¢i
jednotku, akymi su cena prace, pozemkov, prenajmu a pod.

F. Faktory kulturne a environmentalne.

Vidime, Ze faktory lokalizacné poukazuju na koncentraciu, ktortt moézeme rozdelit’ na typy.

Pod koncentraciou v malobchode teda rozumieme koncentraéné typy, ktoré delime na:

A. Obchodné Struktary — ich koncentracia pozostava z obratového narastu ato
subjektoch obchodného typu a mensieho poctu,
B. Maloobchodnej siete — koncentracia zvySuje velkost predajnej plochy a znizuje

pocet maloobchodnych jednotiek.

Kotuli¢ a Marchevské (2014)poukazuju, Ze ¢i uz ide o koncentraciu obchodnej Struktury,
alebo maloobchodnej siete faktory lokalizicie vieme delit na viacero oblasti, ktoré

rozdel'ujeme nasledovne:

A. Tvrdé lokaliza¢né faktory — sem radime kapitalovi dostupnost’, pracovné sily a ich
efektivity, vzdelanie, ¢i prax a taktiez cenu ploch. Tieto faktory st v§adepritomnymi,
pricom Coraz viac stracaju na svojom hlavnom vyzname ato z dévodu mobility,

ktord je typicka pre pracovné sily a taktiez kvoli priestorovej alokacii firiem. Ich
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uroven a kvalita je kalkulovana primarne t.j. ceny ndjmu, budov, priestorov a ploch,
kapital, kvalifikacia l'udskych zdrojov a pod.

B. Mikké lokalizacné faktory — tie si smerodajné pre firmy, ktoré nadobddaju na
relevantnom vyzname a pre vysokokvalifikované pracovné sily, delime ich na:

a) podnikatel'ské lokaliza¢né faktory — tie maju vyrazny vplyv na rozmanité
maloobchodné aktivity a na aktivity maloobchodnikov, pri¢om ale nembzu
byt meratelné, ¢i kalkulovatelné. Su totiz hodnotené subjektivne a to
kazdym maloobchodom, ¢i maloobchodnikom. Radime sem: identitu,
kultaru, verejny sektor a jeho tstretovost’, no taktiez image atd’.

b) osobné lokalizacné faktory — tie spadaji pod preferencie manazmentu
a zamestnancov, nevyznacuju sa vplyvom, ktory by stvisel s aktivitou
maloobchodu, alebo maloobchodnikov. Ich vplyv je vSak uzko prepojeny
s efektivitou prace, pracovnou motivaciou, proste so vsetkym Co savisi

s 'udskymi zdrojmi a ich disponibilitou v danom regione.

Lokaliza¢né faktory si vel'mi tizko prepojené s koncentraciou malobchodnych sieti, ¢i
maloobchodnych jednotiek. Na tomto zaklade totiz padaju dblezité rozhodnutia, ktoré maju
smerodajny charakter pre zisk spolo¢nosti. Je ale potrebné eSte spomentt’, ze pri koncentracii

nemozeme nebrat’ do ivahy nadnarodné spoloc¢nosti.

,, Ak berieme do uvahy nadndrodné spolocnosti, tak tie vyuzivaju vyhody lokalizacnych
faktorov v roznych castiach sveta a tak produkcia tovarov a sluZieb je organizovand na
nadnarodnej urovni. Hlavnym cielom vyuzitia lokalizacnych faktorov je maximalizdcia zisku
a akumulacia kapitalu. V pripade, Ze skumany trh je nasyteny a neponiika mnoho moznosti

pre dalsi rast, dochadza ku expanzii na nové trhy*“ (Skopal a kol. 2008, s 75).

Okrem nadnéarodnych spolo¢nosti je velkym vplyvom na maloobchodné prevadzky
a maloobchodnikov globalizécia, ktora neustéle prebieha a zvysuje na dynamike. Prave ta
z0 sebou nesie nové trendy a moznosti v oblasti maloobchodu. Tymto trendom, ale aj
celkovo globalizaénym vplyvom bude venovana d’alSia podkapitola, ktord poukdze nielen

na novinky v tejto oblasti, ale taktiez aj ohrozenia, ktoré pre sti¢asny maloobchod z toho

plyna.

., Globalizacia ma zdsadny vplyv na preferencie zdakaznikov, zmenu kultury, zmenu

celého ndkupného rozhodovacieho procesu. Dochadza taktiez k pretvaraniu reatilového
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podnikatelského prostredia a konkurencie. Su zaznamenané taktiez inklindcie reatilerov
I samotnych spotrebitelov k reakcii na zdsadné otdazky spojené so spolocenskou
zodpovednostou. Riesi sa otdzka tovaru, poOsobenie retailerov a vsetkych clenov
dodavatel’ského retazca“ (Jaderna a Wolfova 2021, s.32).

Teoretickd cCast prace nam poukazala na zakladné aspekty sucasného stavu
v problematike, doma aj Vv zahrani¢i. Nasledne sa budeme venovat uz vymedzeniu
zakladnych ciel'ov prace a vyskumnym otdzkam. Tiet nas pripravia na d’alsiu ¢ast’ prace, kde
sa budeme venovat uZz prieskumom rozmanitého charakteru v oblasti koncentracie

maloobchodov s potravinami.
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2  Ciel prace

V druhej kapitole prace si stanovime ciele prace, pricom najdolezitejsi bude hlavny ciel
préace a az nasledne &iastkové ciele, ktoré ho budu dopliiat’. Po zostaveni ciel'ov si nasledne
stanovime vyskumné otazky, ktoré ciele prace podrobnejSie doplnia a poukdzu na ich

zékladné naplnenie.

Témou diplomovej prace je koncentracia v maloobchode s potravinami na Gzemi
Slovenskej republiky. Na zaklade tejto témy a teoretického ramca préce, ktory je tvoreny

prvou kapitolou si nasledne stanovujeme hlavny ciel’ prace.

Hlavnym cielom prace je zhodnotenie koncentracie maloobchodnych prevadzok
s potravinami na Uzemi Slovenskej republiky. Zameriavat’ sa budeme na analyzovanie stavu
koncentracie maloobchodnych prevadzok s potravinami podl'a krajov, taktieZ z pohladu
spotrebitelov a nadsledne budeme navrhovat rieSenia do buducich obdobi v tejto

problematike.

K naplneniu tohto hlavného ciela nam budi dopomahat Ciastkové ciele, ktoré viac
rozvedi hlavny ciel' prace arozdelia ho na menSie casti. Pre dosiahnutie uvedeného

hlavného ciel’a je teda potrebné vymedzenie a naplnenie Ciastkovych cielov:

Parcialne ciele v teoretickej oblasti:
Vymedzenie vSetkych detailov spojenych s maloobchodom.
Zistit’ sucasné trendy v maloobchode.

Identifikovat’ koncentraciu v maloobchode s potravinami.

Parcialne ciele v praktickej oblasti:

Stav koncentracie maloobchodnych prevadzok s potravinami podla krajov Slovenskej
republiky.

Stav koncentracie maloobchodnych prevadzok s potravinami na Uzemi SR z pohladu

spotrebitelov.
Navrhové riesenia pre maloobchodné prevadzky s potravinami na uzemi SR

Na zéklade tychto troch c¢iastkovych cielov a hlavného ciela prace si nasledne

zostavujeme vyskumnu Cast’, ktord okrem ciel'ov bude obsahovat’ eSte vyskumné otazky.
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Predmetom vyskumu je Koncentrdcia v maloobchode s potravinami na uzemi
Slovenskej republiky. Na tomto zaklade je potrebné presktimat’ viaceré vyskumné otazky,

ktoré nam budu dopiat’ ciele diplomovej prace.

Vyskumné otazky:

VO1: St supermarkety rozhodujuce pri vybere predajne u spotrebitel'ov?

VO2: Su faktory kvalita a cena rozhodujuce pri vybere predajne u spotrebitel'ov ?
VO3: Je dostupnost’ rozhodujuca pri vybere predajne u spotrebitelov ?

VO4: Je sortiment rozhodujuci pri vybere predajne u spotrebitel'ov ?

Pre diplomovi pracu sme okrem hlavného ciel’a a ¢iastkovych ciel'ov stanovili este Styri
vyskumné otazky. Vo vyskume bude potrebné vsetky ciele naplnit’ a vyskumné otazky
zodpovedat. Na zaklade stanovenych cielov a vyskumnych otazok sa v d’alsej kapitole
budeme venovat metodike prace a metddam vyskumu. VSetky tieto metody su totiz

smerodajné pre zostavenie celej diplomovej préace.

3  Metodika prace a metody skimania

Diplomova préaca pozostava z dvoch podstatnych ¢asti. Prvi ast’ prace tvori teoreticky
ramec, ktory sme si vytvorili na zaklade analyzy a syntézy. Cerpali sem z odbornych
publikacii a elektronickych zdrojov od viacerych svetoznamych a domacich autorov, pricom
mnohé publikacie boli zverejnené profesormi v danom obore. Zaklad teoretického ramca
okrem publika¢nych zdrojov obsahoval aj licencované databazy elektronického charakteru,
ktoré tvorili odborné vedecké cCasopisy a ¢lanky. Tie ndm boli napomocné najma

charakterom najnovsich poznatkov, ktoré z hl'adiska maloobchodnej tématiky skimame.

Cela teoreticka ¢ast’ nam poskytla potrebné informécie pre zostavenie druhej Casti
diplomovej préace, ktorou je prieskum. Ide o kvantitativny vyskum, ktory sme zostavili na
zaklade teoretickych vedomosti z danej oblasti maloobchodu. Kvalitativne metddy prace
boli: analyza, syntéza, indukcia, a dedukcia. Analyzou sme stanovili prieskumné oblasti,
ktoré tvorili typy maloobchodnych prevadzok na izemi SR a taktiez aj dotaznikové polozKy.
Prieskum, ktory sme nadobudli indukciou pozostava z dvoch zakladnych Casti. V prvej Casti
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zistujeme na zaklade elektronickych databaz SR koncentraciu maloobchodov a ich
lokalizaciu, pricom si tieto vysledky graficky zobrazujeme a matematicky vyhodnocujeme.
Vsetky informacie sme ¢erpali elektronicky a z déveryhodnych zdrojov, ktoré poukazuji na
typy maloobchodnych jednotiek v jednotlivych ¢astiach republiky. Druha ¢ast’ vyskumu je
tvorend nastrojom - dotaznikom, ktorého respondentmi su spotrebitelia maloobchodnych

prevadzok.

Tvoria ho dve Casti ato identifikacné tdaje respondentov (4 otazky) a nasledne
prieskum maloobchodu s potravinami (8 otazok). Pri identifikaénych otazkach bolo vel'mi
dolezité a smerodajné bydlisko respondenta z dévodu koncentracie maloobchodu a vekova
kategdria z hl'adiska spotrebitel'ského spravania. Pre zakladné spracovanie nastroja
(dotaznik) vyuzijeme zakladnt opisnt Statistiku a grafické vyhodnotenie. Otazky pre ktore
sme zvolili tieto metddy bolo formované na zaklade hodnotenia na Likertovej Skale. Vd’aka
tomu bolo mozné detailnejSie spracovat’ vyskum, ked’ze jednotlivé stupne sa pohybovali
v rozpéti 1 dplne sthlasim, 2 suhlasim, 3 ani sthlasim ani nesthlasim, 4 nesthlasim, 5 tuplne

nesuhlasim.

Prieskum sme uskuto¢tiovali pomocou online nastrojov, pricom sme vyuzili Google
forms. Néasledne sme néastroj prieskumu elektronicky rozosielali respondentov, ktorych sme
oslovili prostrednictvom spotrebitel'skych skupin na socialnych siet’ach. Nastroj prieskumu

bol anonymného charakteru, pricom respondenti boli jeho uc¢eloch informovani.

Po vyhodnoteni dedukciou, vsetkych prieskumnych poloziek a zmapovaniu
maloobchodnej koncentracie na Slovensku prechadzame v praci k sumarizacii, ktora vedie
k zodpovedaniu a vyhodnoteniu nielen ciel'ov prace, ale aj vyskumnych otazok. Vsetky tieto
sumarizacie ndm vo vysledku budd ndpomocné pre poslednu a najddlezitejsiu kapitolu,

ktorou budeme navrhovat’ zlepSenia a moznosti do buducich obdobi v danej problematike.
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole sa uz budeme zameriavat’ na vyskum a jeho vyhodnotenie. VV prvom
rade si na zaklade zozbieranych Udajov z verejnych zdrojov jednotlivych prevadzok
s potravinami vyhodnotime koncentraciu v maloobchode s potravinami podla krajov.
Budeme sa venovat’ 8mim zakladnym spolo¢nostiam, ktoré disponuji s maloobchodnymi
prevadzkami s potravinami na Slovensku a vyhodnotime si ich celkovym po¢tom a poctom
na zéklade rozmiestnenia v danych krajoch SR. Nésledne sa budeme venovat’ prieskumu,
ktory bol rozoslany respondentom a nasledne ho pomocou zadkladnych Statistickych
a matematickych ukonov vyhodnotime. Dotaznik obsahoval zakladné ndzorove otazky pre

respondentov ohl'adom koncentracie maloobchodnych prevadzok na Slovensku.

4.1 Koncentréacia v maloobchode s potravinami podl’a krajov SR

Pri zostavovani prace sme si koncentraciu roz€lenili na Uzemi Slovenska podla
najCastejSich znaCiek predajni aich typov. Na naSom tuzemi pdsobi vcelku 8
maloobchodnych sieti s potravinami podla znadiek, ktoré maju rozliéné typy svojich
predajni umiestnené v rozmanitych oblastiach a mestach. Tie pozostavaju z diskontov,
supermarketov, hypermarketov a tvoria najvacsiu Cast’ obchodnych sieti na Slovensku. Ide
o prevadzky: Billa, CBA, Coop Jednota, Fresh, Kaufland, Lidl, Milk-Agro a Tesco.

Udaje, ktoré sme &erpali pre jednotlivé obchodné siete a ich koncentraciu sme &erpali
Z jednotlivych elektronickych dat kazdej predajnej znacky. Kazda znacka maloobchodu
s potravinami disponuje totiz na svojom webe Google mapami alebo rozmiestnenim podl'a

krajov na Gzemi SR.
1. Billa

Spolocnost’ Billa na Slovensku vlastni siete supermarketov, ktoré patria pod nemecky
koncern REWE. Pésobi po celej Eurdpe, no najmé v Raklsku a Nemecku. Na Slovensku
posobi od roku 1996 a v stcasnosti sa tu nachadza 145 predajni. Ich cielom je vytvarat

jedine¢né supermarkety, ktoré ponukaju vynimoény zazitok z nakupovania.

Zaujimavostou je obchod, ktory otvorili v Rakusku blizko Viedne a to s vyuzitim
najnovsich IT technologii. Nachadzaju sa ti nakupné voziky so zabudovanymi ¢itackami,

samo zavlazovaci systém ovocia a zeleniny, ale napriklad aj elektronické cenovky.
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zamestnavatelom. Na Slovensku Billa podla jednotlivych krajov disponuje s tymito

prevadzkami (BILLA 2023):

Tabul’ka 3: predajne Billa

Kraj Pocet

Bratislavsky kraj 35
Trenciansky kraj 14
Trnavsky kraj 15
Banskobystricky kraj 18
Nitriansky kraj 18
Zilinsky kraj 20
KoSsicky kraj 13
PreSovsky kraj 12

Spolu 145

Zdroj: vlastné spracovanie

vvvvv

v Bratislavskom kraji a to s po¢tom 35 a v Zilinskom kraji s poétom 20. Najmensi pocet je
na vychodnom Slovensku a to konkrétne v PreSovskom kraji s po¢tom 12 a v KoSickom
kraji, kde sa nachadza 13. Na Slovensku tato spolo¢nost’ disponuje so 145 prevadzkami

potravin a apeluje hlavne na kvalitu a garanciu pomer kvalita a cena.
2. CBA

CBA je spolo¢nost, ktora na Slovensko priSla konkrétne z Mad’arska. TaktieZ posobi
vV Europe, priCom na Slovensku bola prva prevadzka otvorend v roku 2003. Najvicsie
vyznamné postavenie ma v oblasti Liptova a Oravy, ¢o sa Slovenska tyka a je sucastou aj
skupiny firiem Verex so sidlom v Liptovskom Mikulasi. CBA spolo¢nost’ sa zameriava na
vyrobky svojej znacky, priCom apeluje na fakt, Ze nejde o diskontné vyrobky, ich kvalita je

totozna s brandovymi vyrobkami a kombinuje kvalitu a cenu (CBA 2023).

Tabul'ka 4: Predajne CBA
Kraj Pocet
Bratislavsky kraj 13
Trenciansky kraj 14

Trnavsky kraj 18
Banskobystricky
; 34
kraj
Nitriansky kraj 16
Zilinsky kraj 20
KoSicky kraj 13
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PreSovsky kraj 31
Spolu 159
Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a CBA 2023)

Na Slovensku disponuje tento typ spolo¢nosti so 159 predajiiami, priCom vynika najméa
oblast’ Banskobystrického kraja s poctom 34 a PreSovského kraja s po¢tom 31. Vidime, na
Kosickom 13 a Bratislavskom s takym istym po¢tom. CBA sa na Slovensku situuje hlavne
do okrajovych oblasti sidlisk a dedin, pricom jej dostupnost’ je vzdialena od inych typov

prevadzok s potravinami.
3. Coop jednota

COOP jednota je Slovenskym obchodnym systémom, ktory zaroven patri aj
K najstar$im. Bol zalozeny uz v roku 1845, pricom i§lo o prvé druzstvo na Slovensku.
Nésledne sa v roku 1869 pretavil do druzstevného maloobchodu. Jeho prevadzkovanie trva
do dnes ato bez prerusenia, priCom v sucasnosti je povazovany za tradicny moderny

maloobchod.

Coop jednota apeluje na tradicie a hodnoty, priCom ticto parametre pretavuje aj do
svojich prevadzok a produktov. Snazi sa byt zakladom pre Slovensky maloobchod a na
zaklade toho podporuje aj slovenské vyrobky a apeluje na ich kvalitu. Prave z tohto dévodu
prave Coop jednota vynikd v pocte prevadzok na Slovensku, ktoré su takmer so 180%
navySenim oproti ostatnym maloobchodnym prevadzkam s potravinami na Slovensku (Coop
jednota 2023).

Tabul'ka 5: Predajne Coop jednota
Kraj Pocet
Bratislavsky kraj 45
Trenc¢iansky kraj 228
Trnavsky kraj 218
Banskobystricky kraj 347
Nitriansky kraj 351

Zilinsky kraj 428
KoSicky kraj 156
PreSovsky kraj 264
Spolu 2037

Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a Coop jednota 2023)

Prave vd’aka tomu, Ze ide o Slovenskd maloobchodn( siet’ nachadza sa po celom uzemi

SR az 2037 prevadzok s potravinami. Tento neuverite'ny poc€et zahfiia mnoh¢ odl'ahlé Casti,
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ale aj periférie. Je jednym z najéastejSich predajni, ktoré sa nachadzaju na vidieku a ich
dostupnost’ je vo vSetkych oblastiach na prvom mieste. Najvacsi pocet a to konkrétne 428 je
v Zilinskom kraji, nasledne v Nitrianskom 351. Najmensi je v Bratislavskom kraji a to
S poctom len 45 a KoSickom 156. Vidime teda, Ze tieto dve oblasti, ktoré sa zdruzuju okolo
vacsich miest spolo¢nost’ Coop jednota az tak svojimi prevadzkami nezabezpecuje, skor sa

situuje na rozl'ahlé kraje s men$imi mestami a vidiekom.

4. Fresh

Spolo¢nost’ Fresh je alianciou, ktorej cielom je maloobchodné prevadzky zdruzovat’,
pricom pdsobi na Slovensku a je priamo slovenskou obchodnou znackou. Posobi len na
Uzemi SR avznikla v Kosiciach v roku 2010, preto prave ztohto dévodu sa najviac
prevadzok nachadza na Uzemi Vychodného Slovenska. Disponuje z troma druhmi/typmi

obchodov a to Fresh, Fresh mini a Fresh Plus.

Spolo¢nost” Fresch je tvorena prevadzkami od malych diskontnych predajni az po
supermarkety, ich viziou je spajanie potravinovych prevadzok za t¢elom dosiahnutia nizSich
cien avicsej kvality. Fresh apeluje najmid na ekologické hodnoty, Setrenie Zivotného

prostredia a vyuziva k tomu aj moderné ekologicke zariadenia.

Tabul'ka 6: Predajne Fresh

Kraj Pocet
Bratislavsky kraj 3
Trenciansky kraj 17

Trnavsky kraj 31
Banskobystricky kraj 83
Nitriansky kraj 49
Zilinsky kraj 134
KosSicky kraj 250
PreSovsky kraj 155
Spolu 722

Zdroj: vlastné spracovanie (podla Fresh 2023)

Na Uzemi SR momentalne pdsobi 722 prevadzok Fresh, pricom prave vd’aka vzniku
v KoSiciach najviac prevadzok sa prave nachadza v KoSickom kraji a to 250. V preSovskom
je to o takmer 100 mensi ato 155. Co sa tyka zapadného Slovenska tam s najmenej
zastupené prevadzky spolo¢nostou Fresch a to v Bratislavskom kraji 3 a Tren¢ianskom 17.
Spolo¢nost’ Fresh sa nachadza na dobre situovanych miestach na sidliskach, kde tvori

supermarketovd dominantu a snazi sa byt mimo d’alSich predajni s potravinami. Tato
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spolo¢nost’ pontika z pohl'adu hodndt najekologickejsie produkty a Snazi sa o udrzatelny

rozvoj a ekologickejsie ciele v ramci maloobchodu a jeho prevadzok s potravinami.

5. Kaufland

Maloobchod Kaufland je nemeckou spolo¢nost'ou, ktora disponuje s prevadzkami typu
supermarket a hypermarket. Je stucastou spolo¢nosti Lidl a mnohokréat su tieto dva typy
prevadzok situované pri sebe. Historia tejto spolocnosti sa zacala pisat’ v roku 1930, priCom
prvy samoobsluzny hypermarket bol otvoreny v roku 1984. Na Slovensku pdsobi Kaufland
od roku 2000 a zabezpecuje celé tzemie SR z hl'adiska krajov.

Spolo¢nost’ Kaufland ma 6 svojich vlastnych znaciek a to K-Bio — bio produkty, K-
Classic baby — venované detom, K-Classic bezlaktdzoveé, K take it veggie — rastlinny pévod

potravin, SWITCH ON — domace spotrebice a Cultura Vini — vinny sortiment.

Tabul'ka 7: Predajne Kaufland

Kraj Pocet

Bratislavsky kraj 12
Trenciansky kraj 9
Trnavsky kraj 11
Banskobystricky kraj 8
Nitriansky kraj 8
Zilinsky kraj 7
Kosicky kraj 8
PreSovsky kraj 12

Spolu 75

Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a Kaufland 2023)

Ako vidime na Tabulke 7 v sucasnosti sa Kaufland pdsobi na Slovensku s poctom
12 kde sa situuje v prostredi via¢sich miest SR. Najmenej zastdpeny je v Zilinskom kraji
S poctom 7. Prevadzky s rovnomerne rozmiestnené po krajoch, pricom sa priemer pohybuje
9 prevadzok na kraj. Tieto prevadzky su ¢asto na dostupnych miestach pre najviac osidlené
oblasti velkych miest, s pristupovym parkoviskom, d’al§ich malych predajni (Lekaren,
Stanok, Kvetinarstvo a pod.), pricom ich situovanie je povacsine ned’aleko spolo¢nosti Lidl.
Je potrebné spomenut’, Ze vzhl'adom na vic¢sie zahraniéné prevadzky akymi je Tesco, Lidl,

Kaufland obsahuje najmensi pocet prevadzok.
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6. Lidl

Spolo¢nost’ Lidl zacala svoju histériu v roku 1973 v Nemecku, kde vznikli prvé
predajne. Nasledne sa zacal $irit’ do celej Eurdpy, kde dnes uz disponuje s poctom 10 500
predajni v 29 krajinach, pricom niektoré sa uz zacali situovat’ aj do USA. V roku 2019 spustil
Lidl, ako jedina maloobchodna prevadzka aj online shop, kde je moZzné nakupovat. Na
Slovensku posobi od roku 2017, pri¢om tu disponuje so 150 predajiami. Je uzko prepojeny

so spolo¢nostou Kaufland a situuje sa povicsine v jej blizkosti.

Lidl apeluje na hodnoty akymi su kvalita a cena, pricom 80% produktov je vlastnych
znaciek. Snazia sa o pohodlnost’ a bezpecnost pri nakupe, priCom pontikaja mnohé zlepsenia
v oblasti domacnosti a rozsireného sortimentu pre deti a mladez. Jednym z d6lezitych cielov
je byt’ tu pre svojich zamestnancov a apelovat’ aj na ich pohodlie, ¢im siuz vel'akrat vysluzili

ocenenie zamestnavatel roka.

Tabul’ka 8: Predajne Lidl

Kraj Pocet

Bratislavsky kraj 21
Trenciansky kraj 20
Trnavsky kraj 18
Banskobystricky kraj 16
Nitriansky kraj 18
Zilinsky kraj 17
Kosicky kraj 21
PreSovsky kraj 19

Spolu 150

Zdroj: vlastné spracovanie (podla Lidl 2023)

Spolocnost’ Lidl sa na tizemi SR snazi o rovnomerné rozmiestnenie, pricom vysledkom
je, vedu kraje s najvaésimi mestami Slovenska a to Bratislavsky a KoSicky s poctom 21.
Najmensie zastiipenie ma kraj Banskobystricky (16) a Zilinsky (17). Obchody st situované
najma v oblastiach velkych miest s idealnou dostupnostou pre najviac osidlené oblasti
a v blizkosti spolo¢nosti Kaufland. Oproti ostatnym prevadzkam mé spolo¢nost’ Lidl vyhodu

Vv eshope, ktory pontika rozsiahli sortiment pre svojich spotrebitelov.
7. Milk Agro

Milk Agro je spolo¢nost’, ktora zaCala svoje pOsobenie v roku 1991 ato na pdde
Presovskych mliekarni. Prave PreSov je metropola, kde tato spolo¢nost’ sidli a expanduje tak

do vSetkych slovenskych krajov, no jej dominantou zostdva Vychodné Slovensko. Svoj
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zéklad tieto maloobchodné prevadzky s potravinami apeluju na znacku SABI, ktora je ich

vlastnou a na jej zaklade vytvaraju pravé slovenské mlie¢ne vyrobky.

Ich viziou do buducna je expandovat’ viac na zapad Slovenska, taktiez garantuju
Cerstvost’ a snazia sa neustdle rozSirovat' svoju maloobchodnu siet’ najmd vzhl'adom na

kvalitu a rozmanitost’ mlie¢nych vyrobkov. Preferuji vyrobky slovenského pévodu a mnohé

vvvvv

Tabul’ka 9: Predajne Milk Agro
Kraj Pocet

Bratislavsky kraj 2

Trenc¢iansky kraj 5

Trnavsky kraj 3

Banskobystricky kraj 6

Nitriansky kraj 1

Zilinsky kraj 6
KoSsicky kraj 90
PreSovsky kraj 82
Spolu 195

Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a Milk Agro 2023)

Ako sme uz spominali pri oboznameni sa so spolocnostou Milk Agro, ich
maloobchodnd siet’ s potravinami zahfiia najméd vychod Slovenska. Prave to vidime aj na
celkovom vyhodnoteni podla krajov. Ked’Zze Milk Agro sidli v PreSove najviac prevadzok
sa situuje na Vychodnom Slovensku a to v KoSickom a Presovskom kraji. Kym v tychto
dvoch krajoch prevladaju prevadzky niekolkych desiatok, zvySok Slovenska ma od 1 az po
6 prevadzok. Najhorsie je na tom Nitriansky kraj s 1 prevadzkou a Bratislavsky s 2. V tejto

spolo¢nosti, ale vidime budicnost’ pre vacsiu expanziu do d’alSich krajov Slovenska.
8. Tesco

Snad’ najznamejsia siet, ktora posobi celosvetovo vo svete potravin je britska spolocnost’
Tesco. Jej zalozenie sa datuje rokom 1919 ana Slovensku pdsobi od roku 1996. Ide
0 najvacsi obchodny retazec v Britanii a na Slovensku je druhym najvac¢s$im stkromnym

zamestnavatelom.

Okrem predajni s potravinami, ktoré tvoria prevazne supermarkety a hypermarkety,
prevadzkuje taktieZ svoje Cerpacie stanice. Slogan spolo¢nosti je radost’ z dobrych veci
a mnoho vyrobkov predava aj pod svojou osobnou znackou. Apeluje na vernostny program,

ktory dava zdkaznikom moznost mnohych vyhod, no tieZ aj na zlepSenie zivotnych
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podmienok pre zvieratd. Je jedinym obchodnym retazcom s potravinami, ktory funguje

online a dokaze nakup doniest’ az k Vam domov.

Tabul’ka 10: Predajne Tesco

Kraj Pocet

Bratislavsky kraj 38
Trenc¢iansky kraj 17
Trnavsky kraj 14
Banskobystricky kraj 21
Nitriansky kraj 16
Zilinsky kraj 22
Kosicky kraj 16
PreSovsky kraj 13

Spolu 157

Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a Tesco 2023)

Spolo¢nost’” Tesco md na Slovensku rovnomerne rozmiestnené prevadzky, pricom
spolo¢ne ich je 157. Najviac z nich sa nachadza v Bratislavskom kraji, kde pdsobi az 38
predajni apo fiom nasleduje kraj Zilinsky s 22 prevadzkami. Najmenej prevadzok sa
nachadza v PreSovskom kraji ato 13 av Trnavskom 14. Tato spolo¢nost’ sa radi medzi
najCastejSie navstevované a najviac nakupne vytazené spolo¢nosti, nie len u nés, ale celkovo

v Europe.

Nasledne si zosumarizujeme celkovy poc¢et maloobchodov s potravinami na Slovensku.

A to podl'a znacky jednotlivych prevadzok.

Tabul’ka 11: Maloobchodné predajne SR
Predajne Pocet

Billa 145
CBA 159
Coop Jednota 2037
Fresh 722
Kaufland 75
Lidl 150
Milk Agro 195
Tesco 157
Spolu 3640

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na Slovensku pdsobi priblizne 3640 maloobchodnych prevadzok s potravinami, ktoré
tvoria 8 znadiek. Najviac predajni s potravinami méa slovenska firma Coop Jednota, ktoré
bola prvym slovenskym druzstvom a otvarala prvé predajne na Slovensku. T4 ma
najvyraznejSie zastapenie, ktoré prevySuje mnohé spolo¢nosti o 180%. Tieto predajne su
mensie a situuju sa najma do odlahlych oblasti periférii a vidieka. Druhou spolo¢nostou,
ktora je najviac zastipena je spolo¢nost’ Fresh, ktora zdruzuje slovenské maloobchodné
prevadzky s cielom vysokej kvality anizkych cien. Taktiez sa snazi o rovnomerné
rozmiestnenie podl'a krajov, pricom sa taktiez ako Coop Jednota nesituuje do velkych miest
ale naopak vidieka, sidliskovych oblasti apod. Ostatné prevadzky maloobchodov
S potravinami sa pohybuji rozmedzi od 100 do 200 pricom ich charakteristika obsahuje
osidlené oblasti, dostupné parkoviska a siroky sortiment. Najmenej prevadzok na Slovensku

ma spolo¢nost’ Kaufland. Nasledne si to graficky a percentuélne rozélenime:

Milk Agro Tesco CBA
. a% \
% i

4%

Kaufland
2%

Graf ¢.1: maloobchodné predajne SR
Zdroj: vlastné spracovanie

Na Grafe 1 vidime, Ze tak ako sme si uz predtym v tabul’ke vyhodnocovali, ze Coop
Jednota disponuje s viac ako polovicou maloobchodnych predajni na Slovensku. V celku
zabezpecCuje 56% prevadzok z celkového poctu. Druhou najviac zastipenou je s 20timi %
spolo¢nost’ Fresh. VSetky ostatné maloobchodné prevadzky d’alSich znaciek pdsobiacich na
Slovensku zastresuji len 4-5% z celkového poctu maloobchodnych prevadzok. Najmenej st

zastUpené predajne Kaufland s 2%.
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Nasledne si zosumarizujeme celkovy pocet maloobchodov s potravinami na Slovensku. A to
podla krajov. Zaujima nas celkovy pocet maloobchodnych prevadzok s potravinami

Vv prisluSnom kraji, priCom si zhodnotime ich celkové pocty pre vSetkych 8 krajov Slovenska.

Tabul'ka 12: maloobchodné predajne SR podla krajov

Kraj Pocet
Bratislavsky kraj 169
Trenc¢iansky kraj 324
Trnavsky kraj 328
Banskobystricky kraj 533
Nitriansky kraj 477
Zilinsky kraj 654
Kosicky kraj 567
PreSovsky kraj 588

Spolu 3640

Zdroj: vlastné spracovanie

Co je prekvapivé, vidime, Ze aj ked’ Bratislava je centrom Slovenska, obsahuje najmenej
maloobchodnych predajni z pohl'adu krajového zacielenia. Mame za to, Ze rozmiestnenie
maloobchodnych prevadzok a ich zabezpecenie je ovela viac v rozsirenych krajoch, kde sa
nachaddza viacero okrajovych oblasti aoblasti, ktoré sG perifériami. Z poctu
maloobchodnych prevadzok najviac vynika Zilinsky kraj, ktory ma 654 maloobchodnych
prevadzok a za nim postupne nasleduju Presovsky, Kosicky a Banskobystricky. Nasledne

si to graficky a percentualne roz¢lenime:
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Graf ¢.2: maloobchodné predajne SR podl'a krajov
Zdroj: vlastné spracovanie

Na Grafe 2 vidime, Ze z celkového poctu maloobchodnych predajni sa na Slovensku
18% nachadza v Zilinskom kraji. O 2% menej ma Presovsky kraj a od neho len o 1% menej
Banskobystricky a Kosicky. Najmenej maloobchodnych prevadzok sa nachadza
v Bratislavskom kraji, pri¢om tvoria len 5% z celej kapacity maloobchodny prevadzok na
Slovensku. Taktiez necelych 10% je v Tren¢ianskom a Trnavskom Kkraji, Zapadné
Slovensko je teda v pocte prevadzok s potravinami jednozna¢ne na tom horSie, ako

Vychodné, ¢i Stredné.

Ked'ze smerodajna bola pre nas prieskum koncentracia, nasledne si eSte vyhodnotime
dva indikatory jednotlivych maloobchodnych sieti a to z hladiska trzieb a zamestnancov.
Dostupné data sme Cerpali s elektronickych zdrojov jednotlivych maloobchodnych sieti

a taktiez Finstat, verejne dostupného portalu.

Tabulka 13: Maloobchodné predajne SR podla trzieb za rok 2021

Predajne Trzby
Billa 713,6 mil.
CBA 74,78 mil.

Coop Jednota 70,61 mil.
Fresh 7,181 mil.

Kaufland 1,379 mid.

Lidl 1,654 mid.

Milk Agro  125,5 mil.
Tesco 1,490 mld.
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Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a Finstat 2023)

.....

v

7ze najvacsie obchodné retazce zo zahraniCia ako Lidl, Tesco a Kaufland maju trzby
v miliardach, kym slovenské prevadzky aj ked’ vacSieho zastupenia na Slovensku majua trzby
v milibnoch. Dedukciou a celkovym prieskumom je vhodné spomenut, Ze ide najmi
o0 rozdiel v maloobchodnych predajniach, kde tieto vel’ké konglomeraty maji hypermarkety
a supermarkety, kym slovenské prevadzky disponujd najmé s prevadzkami diskontného

charakteru.

Dal$im indikatorom, ktory vyuZijeme na stav koncentracie maloobchodnych prevadzok
na Slovensku z hl'adiska potravin je pocet zamestnancov. Pracovna jednotka je totiz taktiez
dolezitym parametrom koncentracie, priCom je taktieZ tvorbou pracovnych miest

a prilezitosti pre podporu nezamestnanosti.

Tabul’ka 13: Maloobchodné predajne SR podla po¢tu zamestnancov za rok 2021
Predajne Pocet

Billa 4067
CBA 2400
Coop Jednota 14000
Fresh 1500
Kaufland 6500
Lidl 6000
Milk Agro 1422
Tesco 8512

Zdroj: vlastné spracovanie (podl'a jednotlivych maloobchodnych sieti 2023)

Podl'a poctu zamestnancov sa na top priecke s velkym naskokom umiestnila z hl'adiska
tohto indikatora koncentracie spolo¢nost’ Coop Jednota s poctom zamestnancov 14000.
Kedze tato maloobchodna siet’ ma na Slovensku najviac predajni, dalo sa predpokladat, ze
aj pocet zamestnancov bude jednoznacne vys$i. Nasledne uz nasleduju velké zahranic¢né
konglomeraty a to Tesco, Kaufland a Lidl. Najmenej zamestnancov ma spolo¢nost’ Milk

Agro.
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4.2 Vysledky prieskumu respondentov

Prieskumu sa zucastnilo 168 respondentov rozmanitého veku, rodu a lokality. Ciel'om
prieskumu, pomocou nastroja (dotaznik) bolo zistit oc¢akavania respondentov od
koncentracie maloobchodnych prevadzok z pohl'adu spotrebitel'ov. N&stroj prieskumu bol
realizovany elektronicky prostrednictvom nastrojov  Google/Gmail a rozposielany

prostrednictvom socialnych sieti a emailov.

Realizicia prieskumu trvala 12. — 29.9.2022, kedy sme najprv rozosielali dotaznik
elektronickou formou, pricom pri nedostatku respondentov, sme ho zdiel’ali prostrednictvom

socialnych sieti.

Prva cast’ nastroja (dotaznik) tvori prieskum, ktory pozostava z dvoch Casti. V prvej
Casti sme si spracovali identifikaéné udaje avtej druhej prieskum, ktory sa tyka

maloobchodnych prevadzok v oblasti potravin.
Identifika¢né udaje:

1. Prvou otazkou bol rod respondentov:

Graf ¢.3: pohlavie
Zdroj: vlastné spracovanie

Smerodajné pre nds bolo mat’ adekvatnu vzorku respondentov s ¢o najmenSou odchylkou.
Vidime, ze v rodoch je rozdiel priblizene 10%, ¢o poukazuje, Ze Zeny tvoria 55% a muzi

45%.
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2. V dalsej identifikacnej otdzke bol pre nas smerodajny vek. Ten sme si na zaklade
odpovedi vymedzili do 6tich zékladnych kategorii, ktoré vidime na grafickom

zobrazeni.

50r.-

Graf ¢.4: vek
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri rozdeleni respondentov podl'a veku sa nam podarilo ziskat’ v celku vel'mi dobre

.....

respondenti od 20 do 30 rokov, ktori tvoria 30%. Nasledne o viac ako 10% menej su
respondenti vo veku 30-50 rokov. Pricom 16% tvoria respondenti do 20 rokov. Najmene}]

zastupeni st respondenti vo veku nad 60 rokov s 11% a medzi 50-60 rokov so 6timi %.

3. Tretiu otazku sme smerovali na bydlisko, kde sme si rozdelili respondentov do

prislusnych krajov, ktoré sa na SR nachadzaju.
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Graf ¢.5: bydlisko
Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac zastUpeny je Bratislavsky kraj ato s23%, po fiom Presovsky kraj s 18%.
Najmenej zastipenymi krajmi su Zilinsky a Nitriansky, pri¢om Trnavsky, Trenéiansky,

Banskobystricky a Kosicky sa pohybuju nieco nad hranicou 10%.

4. V ramci koncentracie bolo pre nas smerodajné zistit’ aj situovanie bydliska.

Graf ¢.6: situovanie bydliska
Zdroj: vlastné spracovanie
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Vytycili sme si 4 zdkladné kategorie a to mesto, kde byva najviac respondentov az
40%, pricom vidiek a okrajové Casti osidl'uje 29% opytanych. Najmenej respondentov mame
z periférie ato len 4%. Nasledne uz prejdeme priamo k vyskumnym otazkam aich

vyhodnoteniu.

Prieskum:
1. V prvej otazke nas zaujimalo, ¢i je na uzemi SR dostato¢na ponuka maloobchodnych

prevadzok s potravinami a to z hl'adiska jednotlivych prevadzkovych typov.

w1l

m2

m3

m5

diskontna predajnia supermarket hypermarket obchodny dom

Graf ¢.7: ponuka z hl'adiska typu
Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac zabezpefenych typov prevadzok, ktoré respondenti uviedli boli diskontné
predajne. S tymto sthlasi 123 opytanych. Co je viac ako 2/3. Tato odpoved si vyziadala
nesuhlas len u8mich respondentov. Na druhom dostatoénom umiestneni na trhu je
supermarket, priCom tu sthlasilo 103 respondentov, no 39 nesthlasilo. Dost’ podobne obstal
aj obchodny dom so 101 sGhlasnymi odpoved’ami, no negativnych bolo 38. Hypermarket je
podla respondentov najmenej zastipeny na Slovensku, priCom odpovede na jeho ponuku
v ramci prevadzok sa dost’ odlisuju, da sa povedat’, ze velku ulohu v tomto zohrava lokalita

spotrebitela.

2. Druha otazka prieskumu sa zaoberala ponukou maloobchodnych prevadzok
z hl'adiska lokality.
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diskontnd predajnia supermarket hypermarket obchodny dom

Graf ¢.8: ponuka z hl'adiska lokality
Zdroj: vlastné spracovanie
Najviac je podla respondentov vzhl'adom na lokalitu zabezpeceny diskont a obchodny
dom. Jednoznac¢ne diskontné predajne ziskali najviac pozitivnych odpovedi (99) a najmenej
negativnych (22). Obchodné domy, ziskali sice taktiez dost’ suhlasu so svojou lokalitou, no
necela 1/3 respondentov sich lokalitou vyjadruje nespokojnost. Neutralne na tom su

hypermarkety a supermarkety, ktoré je potrebné este v ramci lokality doladit’.

3. Okrem ponuky typu a lokality, nas zaujimala aj preferencia spotrebitel’ pre dany
maloobchodny subjekt.

g5

m1

m2

w3

ma

m5

diskontna predajna supermarket hypermarket obchodny dom

Graf ¢.9: prednostny typ prevadzky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentov  jednoznacne siaha po moznostiach supermarketu
a hypermarketu. Hypermarket dokonca preferuje 135 respondentov a negativne ho hodnoti
len 12. Supermarket si ziskal 0 nie¢o viac negativnych odpovedi a to 18, pricom preferuje
ho 131 respondentov. Najmenej je preferovana diskontna predajna, ktora ma len 64
pozitivnych ohlasov az 80 spotrebitelov ju vobec nepreferuje. Obchodny dom Je v iste]

neutralite 95 + ku 45 -. Zvy$né odpovede boli neutralneho charakteru.

4. Pri ndkupe je pre kazdého spotrebitel'a dblezity iny parameter, podla ktorého
aplikuje ndkupné spravanie. Z hladiska témy sme sa pytali na moznosti, ktoré

budeme neskor smerovat’ pre vybrané maloobchodné potravinarske prevadzky.

w1l

m2

m3

m5

cena kvalita sortiment akcia/zlava vernostny
program

Graf ¢€.10: dolezitost’ parametrov
Zdroj: vlastné spracovanie
NajdolezitejSim parametrom je pre spotrebitela cena, nasledne akcia/zlava a potom
kvalita. Najmenej je dolezity vernostny program. Pri cene zaznamendvame len 4 negativne
odpovede, priCom suhlasi s doleZitostou tohto parametra az 127 respondentov. Akcia/zl'ava
je len pre 21 respondentov nezaujimava pri¢om s jej dolezitost'ou sthlasi az 123 opytanych.
Nasledne sa az dostavame ku kvalite, ktora je pre 19 respondentov menej ddlezita a pre 112

v v

o0 respondentov pri ndkupe je vernostny program.

5. Podstatnou otazkou bolo pre zhodnotit’ vyber maloobchodnej prevadzky potravin
z hladiska ceny, pricom sme sa tento faktor pytali v tejto nadvazujucej prieskumnej

otazke.
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Graf ¢.11: najvyhodnejSie prevadzky z hl'adiska cien
Zdroj: vlastné spracovanie
Z hladiska cien jednoznaCne vyberaji respondenti moznosti hypermarketu
a supermarketu. Hypermarket ziskal az 153 stihlasnych odpovedi pri vybere podla ceny
a supermarket 138. Obchodny dom bol pre respondentov neutralitou, kde sa rozdelili na 3
Casti pomerne v podobnych zastupeniach. A najhorsie obstali diskontné predajne, ktoré maja
podla spotrebitel'ov (126) najvyssie ceny a len 35 respondentov si ich vyberad na zéklade
ceny. Je potrebné si uvedomit’, ze moznosti diskontnych predajni si obmedzené na rozdiel

od inych maloobchodnych prevadzok.

6. Dalsia otazka pre respondentov smerovala k vyberu maloobchodnej prevadzky
S potravinami na zéklade sortimentu, ked’Ze je to jeden z najddlezitejSich parametrov

pri vybere predajne.
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Graf ¢.12: najvyhodnejsie prevadzky z hl'adiska sortimentu
Zdroj: vlastné spracovanie
Vyber sortimentu je taktiez podla respondentov a ich vyberu maloobchodnej
prevadzky s potravinami najlepsi v supermarkete a hypermarkete. Najviac opéat’ sthlasnych
odpovedi ziskal hypermarket (159), pricom ma len 4 negativne odpovede. Supermarket sa
drZi tesne za nim a to so sihlasom 138 respondentov a s 13timi negativnymi odpoved’ami.
Obchodny dom je taktiez viac ako v 2/3 suhlasny, no ziskal si aj 40 negativnych odpovedi.
Najhorsie opat’ obstali predajne diskontu, ktoré si najmenej respondentov vybera z dovodu
sortimentu. Az 101 respondentov ich z hl'adiska sortimentu hodnoti nestihlasne a len 27

neutralne. 40 respondentov si ich vybera pre Specifickost’ sortimentu.

7. Predposlednd otazka prieskumu sa tykala najma dostupnosti maloobchodnych
prevadzok s potravinami, priCom na zaklade toho ich respondenti navstevuju. Je
potrebné uviest, Ze dostupnost’ pre mladSie, Ci starSie vekové kategdrie zohrdva

dolezitu ulohu a taktiez pre okamzitost’ a rychlost’ nakupu.
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Graf ¢.13: najvyhodnejsie prevadzky z hl'adiska dostupnosti
Zdroj: vlastné spracovanie

Prave v tejto oblasti najviac vynikaju diskontné predajne. Tie sU z hladiska lokality
najvyhladavanejSic a najdostupnejSie pre respondentov. Prave ich oznadilo 139
respondentov za najviac vhodné pre vyber podl'a lokality a neziskali Ziaden nesuhlas v tejto
oblasti. Na druhom mieste sa ocitaju hypermarkety, kde 88 respondentov si ich vybera na
zaklade lokality ale 66 hodnoti ich lokalitu za nepriaznivi pre ich navitevnost. Dalej to boli
supermarkety, ktoré sa taktiez pre 33 respondentov nenachadzajii vel'mi vhodne, no az 82
respondentov hodnoti ich lokalitu za priaznivd. Obchodné domy z hladiska lokality a jej
dostupnosti obstali najhorSie, pricom az 100 respondentov hodnoti ich lokalitu za

nepriaznivuy a len 48 za moznost’ vyberu pre nich.

8. Poslednou otazkou bolo smerovanie respondentov na Uzemie celej SR a zaujimal nas
ich nazor na dostatoéné zastiipenie jednotlivych predajni s potravinami v rdmci

maloobchodu.
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Graf ¢.14: dostatocny pocet prevadzok
Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti vo svojich odpovediach poukazali na fakt, Ze najlepSie su zastipené na
uzemi SR diskontné predajne, priCom s tymto sthlasia takmer vSetci, okrem 11tich neutralne
odpovedajucich. Druhou dobre zabezpecenou oblastou v ramci SR hodnotia hypermarkety;,
ktoré 135 respondentov povazuje za postacujuce v ramci republiky a 18 za nepostacujuce,
pricom vel'mi podobne st na tom aj supermarkety 124 vrz. 24. NajhorSie z hl'adiska
zastUpenia st na tom obchodné domy. Tie viac menej su pre 57 respondentov malo zastupene
na Uzemi SR a 81 respondentov ich hodnoti ako dostato¢né, pri¢om 30 respondentov ma

Vv tejto oblasti neutralny postoj.
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5 Diskusia

Predmetom prieskumu bolo analyzovat’ stav maloobchodnych prevadzok na Slovensku
s potravinami. Prieskum pozostaval z dvoch zakladnych ¢asti a to prieskumu jednotlivych
krajov vzhl'adom na spolo¢nosti maloobchodnych prevadzok pdsobiacich na Slovensku

a prieskum z pohl'adu spotrebitel'ov maloobchodnych prevadzok s potravinami.

Odpoved’ na 1. vyskumnu otazku: supermarkety sd rozhodujici pri vybere predajne
u spotrebitelov. Ako sme videli na vysledkoch prieskumu, je to druhy najcastejsi typ
predajne, ktory si spotrebitelia pre svoje navstevovania volia. Supermarket taktiez ziskal
druhé miesto vo vyhl'adavani u respondentov z hl'adiska sortimentu a ceny a mame teda za
to ze supermarket hned’ po hypermarkete v celkovom prieskumu je jednou z najviac
najnavstevovanejsich predajni, ktoré si respondenti pre svoje nakupy vyberaju.

Odpoved’ na 2. vyskumnu otazku: cena a kvalita st u respondentov vel'mi dolezitym
faktorom pri vybere maloobchodnych prevadzok a najddlezitejSia v prieskume bola prave
cena, ktora zohrava velku ulohu pri vybere maloobchodnej prevadzky s potravinami. V tejto
oblasti sa na prvom mieste umiestneni hypermarkety a nasledne supermarkety, ktoré majd
najlep$iu cenovu kalkulaciu a respondenti ich vyhladavaja prave kvoli nizkym cenam. Co
sa tyka kvality, ta pri respondentoch skoncila az na tretom mieste vo vybere maloobchodne;j
prevadzky ako faktoru. A to z toho dovodu Ze druhy najdolezitejsi faktor povazuju akcie a

zl'avy, ktoré im maloobchodna prevadzka ponuka.

Odpoved’ na 3. vyskumnu otazku: dostupnost’ pri vybere maloobchodnej prevadzky
s potravinami je v niektorych pripadoch délezita najmi pre I'udi ktori nedisponuju bud’
dopravnymi prostriedkami alebo moZznostami cestovat’ do vzdialenejSich maloobchodnych
prevadzok. Co sa tyka dostupnosti, najvacsiu dostupnost’ na Slovensku v potravinarskych
maloobchodnych sietach maju prave diskontné predajne. Diskontné predajne na rozdiel od
supermarketov a hypermarketov ktoré su najviac vyhladavané, vSak nedisponuju
dostato¢nym mnoZstvom nizkych cien a sortimentu, ktoré naopak respondenti uviedli ako
hlavné a podstatné kvality maloobchodnych prevadzok s potravinami. Je preto potrebné
prihliadat’ na to Ze dostupnost’ maloobchodnych prevadzok zavisi na viacerych faktoroch
ako lokalita a dispozicie.

Odpoved’ na 4. vyskumnu otazku: sortiment je stredne dolezitym faktorom, ako nam
vyslo v prieskume u respondentov ,pricom najvyhodnejsi prevadzky pre sortiment povazuji

respondenti supermarket a hypermarket. A problém je ten, Ze tie maloobchodné prevadzky
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s potravinami nie su vzdy Uplne dostupné, avsak tieto prevadzky vyhladavaju respondenti z
dovodu nizkych cien a akciového tovaru. Pri dostupnosti supermarkety a hypermarkety
zohravaju dost’ dolezitu tllohu, najmai preto ze maju vel'a kvalit, ktoré respondenti uvitavaja
pri svojich nakupoch. Problémom vsak je Zze najviac dostupna je diskontna predajna ktora

nedisponuje az takym mnozstvom sortimentu ako supermarket alebo hypermarket.

Néavrhové rieSenia, ktoré by sme chceli ponuknut’ na zaklade prieskumu, by sa tykali
najmd noviniek vo svete trendov ataktiez preferencii spotrebitelov na zaklade

uskuto¢novaného prieskumu.

Ekologickejsie prevadzky

Menej ¢akania pri pokladni

Pomer cena kvalita

Viac technologii pre pohodlnejsi nakup
Moznost’ online nakupu

Sortiment aj na internete

N o a ~ w np e

Akcie, zl'ava a cena
Vsetky tieto navrhy buda este rozpracované v podkapitole 5.1.

Koncentracia maloobchodov s potravinami na Slovensku v jednotlivych krajov je
rozporuplna, najmé z hl'adiska nielen typu prevadzky, ale aj jej sidla spolo¢nosti. Na celom
Slovensku je dominantou v poéte prevadzok Coop Jednota, slovenské potraviny. Co sa tyka
druhej, vyhradne slovenskej spolo¢nosti Milk Agro, ta poésobi najmd na
Vychodoslovenskom trhu. Medzinarodné prevadzky s potravinami akymi st Lidl, Kaufland

a Tesco pbsobia rovnomerne rozmiestnené a apeluji na koncentracii vzhl'adom na typ kraja.

Respondenti poukazuju na fakt, Ze najviac z hl'adiska lokality je Slovensko zabezpecené
diskontnymi predajiiami. Mnohi Slovéci, by dali priestor lepSiemu rozmiestneniu najmi
obchodnych domov a vacsi prevadzok, akymi st supermarkety a hypermarkety. A to najméa

z dovodu ceny, ¢i vernostného programu.

Kym pri vybere sortimentu jednozna¢ne vyhravajii supermarkety a hypermarkety,
diskontné predajne tahaju za krat$i koniec. Na druhej strane pri dostupnosti je to presne

naopak. Aj ked diskontné predajne maju sortiment menej obsiahli st dostupnejSie a ich
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umiestnenie v mnohych pripadoch je pre respondentov najlepSou volnou. Nasledne pri
dostupnosti boli na druhom mieste u respondentov hypermarkety, preto sa da predpokladat,

ze najviac spolo¢ného v tychto dvoch polozkach ma prave typ prevadzky hypermarket.

5.1 Navrhy a odporacania

V tejto navrhovej a odportcacej ¢asti sa budeme snazit’ poskytnut’ na zaklade zistenych

poznatkov moznosti do budicna pre maloobchodné predajne s potravinami.
1. Ekologickejsie prevadzky

V stcasnosti je vel'mi dolezité prihliadanie na zivotné prostredie a taktiez aj ekologiu
samotni. Mnoho spoloCnosti sa snazi zavaddzat do praxe moznosti, ktoré poOsobia
ekologickejSie a maju pozitivny vplyv na spolocenskt zodpovednost’. Je potrebné si vziat
apel z viacerych prevadzok, ktoré v sucasnosti zavadzaju do systému solarne panely,
ekologickejsie balenia, €1 pozitivne vplyvaju na spravny chov zvierat. Kazda prevadzka by
mala tieto zlepSenia ekologického charakteru ukazovat’ verejnostia pozitivne tak §irit’ osvetu
spolo¢enskej zodpovednosti. Je vel'mi vhodné tieto zlepSenia pre ekologickejSie zajtrajsky
podchytit’ aj marketingovo a poukazat’ na fakt, ze maloobchodné prevadzky sa zaujimaji
0 zivotné prostredie a snazia sa podporit’ tento sucasny problém. Vyrazne poukéazat' na

moznosti, ktoré ndkupom u nich ¢lovek dosiahne vzhl'adom na ekologickej$iu buducnost’.
2. Menej ¢akania pri pokladni

Cas je komodita, ktora ma v stcasnej rychlej spolocnosti velku hodnotu. Aj ked
samoobsluzné poklade jednoznacne urychlili vybavenie pri nakupe, eSte stale ma mnoho
prevadzok avtomto obore zaostiva. Prave preto je dolezité, aby vystup z nakupu
s potraviny bol ovela viac flexibilnejsi a rychlejsi. Taktiez v mnohych prevadzkach su
samoobsluzné predajne len na platobnt kartu, kde je problémom, Ze niektoré vekové
kategdrie musia v pripade hotovosti ¢akat’ na dostupné pokladne klasického typu. Tento typ
zlepSenia by malo byt nevyhnutné implementovat na vSetky typy maloobchodnych

prevadzok s potravinami.
3. Pomer cena kvalita

Kvalita a cena je ¢oraz va¢sim problém u mnohych potravinovych maloobchodnych sieti,

ale taktiez aj u spotrebitel'ov. Trh je presyteny, pricom jeho problémom, Ze mnohokrat je
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kvalita na ukor ceny a naopak. Je potrebné, aby sortiment bol prehl'adne vyhodnoteny
k pomeru ceny a kvality, kde napriklad bude jasné, ktoré vyrobky su slovenského pdvodu,
ktoré vyrobky su v zlave kvoli znizenej kvalite a hlavne je potrebné poznat svojich
dodavatelov. Akciovy tovar, ktory je predstavovany klientom je potrebné v prvom rade
skontrolovat’, lebo mnohokrat je podobny tovar bez akcie v lepsej cene, ¢im vznika
domnienka klamu. Je potrebné poukazat’ na detail produktu, nie len na jeho cenu. Cena by

totiz mala odzrkadl'ovat’ v potravinarstve obsah.
4. Viac technologii pre pohodlnejsi nakup

Technoldgie st Coraz viac na vzostupe aje potrebné sa nimi aktivnejsie zaoberat’.
V Rakusku niektoré potravinové retazce uz maju prioritne pri zelenine a ovoci zavlazovacie
systémy, termoregulaciu teploty, ¢i digitalizacie pre urychlenie nakupu a dostupnosti tovaru.
Kazda predajna na Slovensku ma svoje plusy a minusy, no niektoré este stale pouzivajt
klasické vahy, kde je potrebné si vytlacit’ §titok, alebo iné nastroje, ktoré mnohokrat nakup
zdrzuju vytvaraja dlhé rady. Prave tento problém je potrebné obmedzit’, aby spotrebitel’ mal
moznost’ nakupit’ bez zdrzania, overit si spravnost svojho nakupu a zbyto¢ne nestat
v d’al$ich Stich radoch, mimo pokladni¢ného. Kazda predajna casom bude nutena ¢oraz viac
sa zaoberat’ tymito moznost'ami, ktoré nie lenze sprehl'adnia nakup a urychlia ho, ale budu
nuteni si udrzat’ spotrebitel'ov. Pri nakupe, ktori totiz je potrebny uskutoc¢nit’ s rodinou, alebo

Vv rychlosti je pohodlie nakupu podstatnou zlozkou rozhodovacieho procesu.
5. MozZnost’ online nakupu

Moznost’ online nakupu je Coraz viac aktudlnejSou oblast'ou, priCom tento faktor vyuzivaji
najmd obchody mimo potravinarskeho sortimentu. Jediny retazec, ktory ma moznost
nakupu potravin online je spolo¢nost’ Tesco, ktory pontika dovoz potravin domov. Tymto
smerom je vhodné, aby sa vydalo viacero spolo¢nosti maloobchodnych sieti s potravinami
na Slovensku. V sucasnosti je totiz velkym prinosom pohodlie nakupu, aj za cenu, Ze si
zakaznik fyzicky tovar nechyti, ¢i nevidi. Online nakupovanie pri potravindch ma vSak vel'a
podmienok, ktoré je potrebné dodrziavat’ a to datumy spotreby, Cerstvost’ zeleniny, ovocia,
masovych vyrobkov a pod. Preto je nevyhnutné planovanie takéhoto kroku z pohladu
prevadzkovatela s riadnym casovym predstihom, detailnym planovanim a zamestnanie

kompetentnych, ktori budu vediet, ¢o je priorita pre zékaznika.
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6. Sortiment aj na internete

Sortiment na internete je velkou vyhodou, pricom tejto oblasti sa okrem Tesca uz zacalo
venovat’ viacero maloobchodnych sieti. Mnohé z nich poukazujd hlavne na produkty, ktoré
s mimo potravinarskeho sortimentu, priCom Lidl internetovy obchod je vel'mi popularny
vd’aka svojej dostupnosti detského oblecenia a doplnkov do domacnosti. Touto cestou je
taktiez mnohokrat mozné oslovit’ zakaznika, ¢i ziskat’ si spotrebitel’a. Navyse na sortiment
na internete ma zakaznik viac ¢asu, venuje sa jeho Specifikam, pricom v predajni je tento
faktor zna¢ne komplikovanej$i. Prave z tohto dovodu je velkou vyhodou disponovat’ so

sortimentom nielen v kamennych predajniach, ale aj v online svete.
7. Akcie, zl'avy, ¢i ceny

V oblasti prieskumu, ktorého sa zlcastnili respondenti z celého Slovenska v mnohom
vyhrava hypermarket. Ci uz ide o dostupnost’, ale aj preferencie, ktoré lakaju spotrebitel'a
k nakupu. Pre respondentov je pri nakupe najva¢sou smerodajnou polozkou cena, nasledne
akcia/zlava atak az kvalita. Prave ztohto dovodu aj vzhladom na lokalitu vyhrava
povicsine hypermarket. Je teda vhodné, aby viacero prevadzok podmienilo cenotvorbu
oCakavaniam zakaznika a taktiez prislo s adekvatnymi zlavami, kedy nebude hmatatel'ny

rozdiel v nakupe podrla typu prevadzky.

Navrhové rieSenia boli podmienené poznatkami, ktoré sme pocas zostavovania prace
nadobudli. Ich realizcia je v dneSnom technologickom a dynamickom svete podnikania
naro¢na, no mozna. Samozrejme je vhodné detailne preskimat’ aj spotrebitel'sky nazor pre
jednotlivé typy maloobchodnych predajni, ktoré zlepSenie by v navStevovanej predajni
uvitali a aké moznosti je vhodné tymto navrhom zabezpecit. V si¢asnosti je paleta moznosti
Coraz viac roz§irujuca sa a to najma z dévodu velkého narastu technologii a tlaku verejnosti
pre prehladnost’ a pohodInost’ uz aj potravin. Na zaklade tychto vydobytkov doby je teda
mozné maloobchodné prevadzky s potravinami 0 novych spotrebitel'ov a na druhej strane
vernych prekvapit’ nie¢im novym a kreativnym. To prinesie prospech vSetkym ¢lankom

obchodného ret'azca s potravinami.
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Zaver

Diplomova préca sa zaoberala témou Koncentracia v maloobchode s potravinami na
uzemi Slovenskej republiky. Hlavnym cielom diplomovej prace bolo zhodnotenie
koncentracii maloobchodnych prevadzok s potravinami na Gzemi Slovenskej republiky a to
podla celkového rozmiestnenia potravinovych retazcov rozmanitych znaciek a velkosti
jednotlivych prevadzok podla typu a charakteru na tzemi Slovenskej republiky s
prihliadnutim na to aké typy maloobchodu s potravinami sa na tomto Uzemi vyskytujd. Pre
naplnenie ciela sme pracu Clenili do 5 zdkladnych kapitol. Prva kapitola sa zaoberala
suCasnym stavom problematiky doma aj v zahrani¢i. Pricom sa venovala zakladnému
vymedzeniu maloobchodu, druhom, typom, maloobchodnym sietam a maloobchodnemu
prostrediu. Délezitou oblastou boli tiez stcasne trendy v maloobchode a koncentracia
maloobchodu s potravinami. Druhd kapitola uz pozostavala z ciel'a prace a vyskumnych
otazok, ktoré nam napomahali pri celkovom prieskume. V tretej kapitole sme si stanovili
metody ku prace, metody skamania. V Stvrtej kapitole sme si vyhodnotili vysledky prace.
Praca pozostavala z dvoch typov prieskumu. Jeden prieskum sa tykal maloobchodnych
prevadzok s potravinami na uzemi Slovenska a to z hl'adiska obchodnych retazcov ktoré na
Slovensku posobia. Tieto obchodné retazce sme si vyhodnotili nasledne podla poctu
prevadzok v jednotlivych krajoch a podl'a ich poctu zamestnancov a taktiez podl'a ich trzieb.
Druhé cast’ prieskumu sa venovala nazorovej mienke respondentov, ktory nam odpovedali
na zakladové dataznikove polozky tykajice sa koncentracie maloobchodnych siety a
délezitych parametroch pri vyber maloobchodnych prevadzky na nakup. Nasim prieskumom
sme dosli k zaujimavym vysledkom. Na Slovensku posobi 8 zékladnych potravinovych
retazcov, ktoré maju maloobchodné siete dostupné na celom Slovensku. Najviac
maloobchodnych predajni s potravinami ma COOP Jednota, za nim nasleduju Potraviny
Fresh a aZ nasledne su na Slovensku rozmiestneni maloobchodné prevadzky vicsich
konglomeratov ako Tesco, Lidl, Kaufland ¢i Billa. Z hladiska krajov sa najviac
maloobchodnych prevadzok s potravinami nachadza: v Zilinskom kraje, nasledne v
PreSovskom kraji a KoSickom kraji tieto tri kraje obsahuji cez 500 dokonca pribliZzujica ku
600 maloobchodnim predajiam s potravinami. Nazorovy prieskum ktorého sa zucastnili
respondenty a priebehal elektronickym Setrenim rieSia najviac zdkladne parametre, ktoré st
pre respondentov pri vybere maloobchodnych sieti ddlezité. NajdolezitejSie su: cena a

kvalita, na 3.mieste pre nich dostupnost’ prevadzok. Prave z tohto dovodu respondenty si
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vyberaju aj vzdialenej$ie maloobchodné prevadzky s potravinami. V zévere nasej prace sme
na zéklade vsetkych prieskumnych dat’ vyhodnotili a navrhli odporic¢ania do praxe pre
maloobchodné prevadzky s potravinami. Venovali sme sa aj novym trendom, ktoré su
napriklad ekologickejSie prevadzky, menej Cakanie pri pokladni, pomer ceny a kvality ale
taktiez aj technol6gidm pre pohodlnej$i nakup. Dolezité pre nas bolo taktiez zistenie ze
respondenti potrebuju $ir§i sortiment a nizs$i ceny bud’ akcie alebo zl'avy, ktoré im umoznia
nakup v lepSich hodnotach a v lepSej kvalite. V nasej diplomovej praci sme sa snazili
analyzovat’ koncentraciu maloobchodnych sieti s potravinami, kde sme si vd’aku rozsahu
vybrali viaceré faktory prieskumu a taktiez viaceré faktory pre koncentraciu ako takd. Na
Slovensku je &ste mnoho aktivit, ktoré moéZzu maloobchodné prevadzky s potravinami
zlepSovat’ pre svojich zédkaznikov a mame za to, Ze tato praca bude urcite prinosom do

buddcich obdobi v tejto problematike.
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PRILOHY

Dotaznik
Dobry den,

Volam sa Marharyta Chaika a studujem na Ekonomickej univerzite v Bratislave, odbor
ekondmia a manazment. Cielom mojej diplomovej prace je analyzovat’ stav koncentracie
v maloobchode s potravinami na Uzemi Slovenskej republiky a navrhnit’ vhodné rieSenia
pre budice obdobia v tejto problematike. Z tohto dovodu by som Vas chcela poprosit’
o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktory mi v mojej praci nielen pomdze, ale poukaze aj na
nedostatky a mozné zlepSenia v danej oblasti. Dotaznik je anonymného charakteru a slazi

len na ucely mojej diplomovej prace. Za Vasu ochotu a ¢as vopred d’akujem.
A. Identifika¢né udaje

Rod: a) Zena b) muz

bydlisko..........c.........
lokalita bydliska

A

a) mesto
b) okrajova oblast’ mesta
c) vidiek

c) periféria

B. Prieskum:
1. Je pre Vés ponuka maloobchodnych prevadzok na Slovensku postacujuca z hl'adiska
typu prevadzky (1 Uplne suhlasim, 2 sthlasim, 3 ani sthlasim ani nesthlasim, 4

nesthlasim, 5 Uplne nesuhlasim)

a) diskontna predajiia potravin 1 2 3 4 5
b) supermarket 1 2 3 4 5
c) hypermarket 1 2 3 4 5
d) obchodny dom 1 2 3 4 5
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2. Jepre Vas ponuka maloobchodnych prevadzok na Slovensku postacujica z hl'adiska
lokality (1 uplne suhlasim, 2 suhlasim, 3 ani sthlasim ani nesthlasim, 4 nesuhlasim,

5 Uplne nesuhlasim)

a) diskontna predajna potravin 1 2 3 4 5

b) supermarket 1 2 3 4 5
c) hypermarket 1 2 3 4 5
d) obchodny dom 1 2 3 4 5

3. Akému typu maloobchodnych prevadzok na Slovensku davate prednost’ (1 uplne

suhlasim, 2 suhlasim, 3 ani sdhlasim ani nesuhlasim, 4 nesuhlasim, 5 uplne

nesthlasim)
a) diskontna predajia potravin 1 2 3 4 5
b) supermarket 1 2 3 4 5
¢) hypermarket 1 2 3 4 5
d) obchodny dom 1 2 3 4 5

4. Aké su pre Vas dolezité jednotlivé parametre pri nakupe potravin v danej predajni (1

Uplne sahlasim, 2 suhlasim, 3 ani sthlasim ani nesuhlasim, 4 nesuhlasim, 5 Uplne

nesthlasim)
a) cena 1 2 3 4 5
b) kvalita 1 2 3 4 5
c) sortiment 1 2 3 4 5
d) akcia, zl'ava 1 2 3 4 5
e) vernostny program 1 2 3 4 5

5. Ktoré prevadzky maloobchodnych sieti povazujete za najvyhodnejSie z hl'adiska cien
tovarov (1 Uplne sthlasim, 2 sthlasim, 3 ani suhlasim ani nesthlasim, 4 nestuhlasim,

5 Uplne nesuhlasim)

a) diskontna predajiia potravin 1 2 3 4 5

b) supermarket 1 2 3 4 5



c) hypermarket 1 2 3 4 5
d) obchodny dom 1 2 3 4 5

6. Ktoré prevadzky maloobchodnych sieti povazujete za najvyhodnejSie z hl'adiska
vyberu sortimentu (1 uplne suhlasim, 2 suhlasim, 3 ani sthlasim ani nesthlasim, 4

nesuhlasim, 5 Gplne nesthlasim)

a) diskontna predajna potravin 1 2 3 4 5
b) supermarket 1 2 3 4 5
c) hypermarket 1 2 3 4 5
d) obchodny dom 1 2 3 4 5

7. Ktoré prevadzky maloobchodnych sieti povazujete za najvyhodnejSie z hl'adiska
vyberu dostupnosti (1 dplne suhlasim, 2 sdhlasim, 3 ani suhlasim ani

nesthlasim, 4 nesuhlasim, 5 dplne nesuhlasim)

a) diskontna predajna potravin 1 2 3 4 5
b) supermarket 1 2 3 4 5
¢) hypermarket 1 2 3 4 5
d) obchodny dom 1 2 3 4 5

8. Myslite si, ze je dostatocny pocet maloobchodnych prevadzok na uzemi
Slovenska? (1 uplne sthlasim, 2 suhlasim, 3 ani sthlasim ani nesuhlasim, 4

nesthlasim, 5 Uplne nesthlasim)

a) diskontna predajna potravin 1 2 3 4 5
b) supermarket 1 2 3 4 5
c) hypermarket 1 2 3 4 5
d) obchodny dom 1 2 3 4 5
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