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ABSTRAKT

CEPELOVA, Emilia: Obchodné retazce v Slovenskej republike. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta: Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace:
Ing. Robert Rehak, PhD. — Bratislava: OF EU, 2012, 57 stran

Prva kapitola sa venuje si¢asnému stavu rieSenej problematiky na slovenskom trhu
Z legislativneho hl'adiska, vstupu nadnarodnych ret'azcov na izemie Slovenskej republiky
ako isamotné definovanie zakladnej terminologie tykajicej sa obchodnych retazcov.
Tato kapitola poskytuje pohl'ad na negativne i pozitivne vplyvy kvoli objektivnejSiemu
posudeniu ich pdsobenia na malé a stredné podnikanie.

V druhej kapitole zdvereCnej prace je charakterizovany jej hlavny ciel (vplyv
obchodnych ret'azcov na obchodné prostredie na Slovenku) a ¢iastkové ciele (zameranie sa
na konkrétne tri obchodné retazce, ktoré su reprezentativnhou vzorkou obchodnych
ret'azcov posobiacich na Slovensku).

Tretia kapitola sa tyka pouzitej metodiky prace a metdd skiimania. V naSom
pripade sme pouzili najmd analyzu ziskanych informacii z dostupnych zdrojov
a dopytovanie prostrednictvom dotaznika, na ktorého vypracovanie bolo oslovenych 100
respondentov.

Stvrta kapitola sa zameriava na samotné vysledky prace. Z uz vopred spominaného
prieskumu sa zistilo, ze az 50% opytanych za svoj oblibeny retazec zvolilo spolo¢nost’
Tesco, 29% si vybralo Kaufland ana poslednom tretom mieste s 20 percentami sa
umiestnil Lidl. Vo vSetkych troch obchodnych retazcoch zohrala ddleZita ulohu cena.

Piata kapitola — diskusia obsahuje navrhy a odporti¢ania pre obchodné retazce
Tesco, Kaufland a Lidl. Nakol'’ko spolo¢nost’ Tesco sa vramci vysledkov z realizovaného
dotaznika ocitla na prvom mieste z hl'adiska preferencii zakaznikov, odporucila by som jej
udrzat’ si rovnaku uroven cien, kvality isortimentu azaroven odstranit’ pocitované
nedostatky z personalneho hladiska.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je poukazanie na doleziti tlohu, ktor na
nasom trhu maju. Z hl'adiska spotrebitela je existencia obchodnych retazcov vnimana
kladne, nakolko ich pritomnost’ zvySuje konkurenciu a Vv jeho ponimani sa odzrkadl'uju

V niz$ich cenach.

KPacové slova: obchod, maloobchod, vel’koobchod, obchodny retazec



ABSTRACT

Cepelova, Emilia: Retail chains in the Slovak Republic. - University of Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce: Marketing Department. - The work is
Ing. Robert Rehak, PhD. - Bratislava: OF EU, 2012, 57 pages.

The First chapter deals with modern status of the problematics on Slovak market
from legislative point of view, enter of multinational retail salers in the region of Slovak
Republic and even the essential description of basic terminology connected with retail
chains. This chapter offers view on negative and positive affects for more objective

comparation of impact on small and medium bussiness.

In the second chapter the main goal of the work ( Impact of retail chains on trade
system enviroment in Slovakia) and secondary goals ( Focus on three individual retail
chains that act as a presentation sample of retail chains in Slovakia) are characterized.

The third chapter focus on methods used when we were working on the bachelor
work. In this case we used especially analysis of gathered information from available
sources and analysis of survey done by questionaire with sample of 100 subjects.

The Forth chapter deals with the results of of research of the work. We learned
from previous mentioned survey that 50% of asked subjects set Tesco as their favourite
retail chain, 29% set Kaufland as their favourite and on the third place was Lidl with 20%

of asked subjects. In all three retail chains was price the main factor.

The fifth chapter — discusion contains the suggestions and recommendations for retail
chains Tesco, Lidl, and Kaufland. As Tesco was the most favourite retail chain along the
asked subjects we recommend to keep the same level of prices , quality and goods and

even deal with minuses visible from customer point of view.

The result of solving the current issue is highlighting the important task the retail
chains have on our market. From the customer point of view is existence of retail chains
perceived positively as their presence increase competition and results into lower prices for

customers.

Keywords: store, small bussiness, large bussiness, retail chain
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Uvod

Obchodné retazce st v dnesnej dobe jednoznaénym fenoménom velkodistribucie.
V praci popisujem svetlé ale 1 negativne stranky ich existencie na trhu. Svojim pdsobenim
ovplyvitujii celkovll situdciu v agropotravinarskom sektore vsetkych krajin. Svojim
dominantnym postavenim eSte viac vyostruju fakt, ze existuje prili§ vel'a dodavatelov pre
niekol’ko malo odberatel'ov, ¢o im v ich postaveni umoziuje vynucovat’ si az diktovat’ pre
ne vyhodné obchodné podmienky. Zakladnym marketingovym trikom obchodnych
retazcov na prildkanie zakaznika je politika nizkych cien, ktora vedie k postupnému
znizovaniu kvality potravin.

Negativom existencie obchodnych retazcov a ich obchodnej politiky na Slovensku
je skutocnost, Ze prispievaji k upadku malych a strednych podnikatel'skych subjektov
Vv oblasti agropotravinarstva. Dovodom je, Ze na§ trh s potravinami je v rukach prave
zahrani¢nych spolocnosti, ktoré uprednostiiuji dovoz potravin zo zahrani¢ia pred
slovenskymi vyrobkami.

Obchodné retazce su v podstate vysledkom globalizacie, v ktorej ide o postupné
zjednocovanie geograficky blizkych krajin. Konecnym efektom tohto procesu je vsak fakt,
ze tieto vel'ké obchodné spoloc¢nosti ziskavaju postupne prevahu nad vladami jednotlivych
krajin, ktorych legislativne zabezpecenie vo¢i nim je Castokrat nedostatocné, a preto je

podstatné touto otazkou sa zaoberat’.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky

1.1 Vstup nadnarodnych maloobchodnych spolo¢nosti na slovensky trh

Na slovenskom trhu sa zacal vyrazny trend vo vystavbe maloobchodnych jednotiek
priblizne od roku 1999, ¢o bolo v porovnani s ostatnymi krajinami byvalého
socialistického bloku o cca 3 roky neskdr. Jednym z ddévodov bola kupyschopnost
obyvatel’stva, nakol’ko okolité¢ krajiny boli pre nadnarodné spoloc¢nosti z tohto hladiska
omnoho atraktivnejSie. V tomto obdobi sa na Slovensku zacala expanzia velkych
nadnarodnych maloobchodnych firiem, ktora bola néasledkom postavenia prvého
hypermarketu na naSom tzemi spolo¢nostou TESCO v Nitre. Hypermarket bol pritom
uplne novym typom obchodnej jednotky na Slovensku. Supermarkety, diskontné predajne
anasledne i malé hypermarkety boli prevadzky mensieho charakteru, ktoré sa rovnako
zacali budovat popri obchodnych prevadzkach typu hypermarket. Ddsledkom rychlo
rastuceho mnoZstva hypermarketov a ostatnych velkoploSnych maloobchodnych jednotiek
bolo vytvaranie nepriaznivych podmienok pre dal$i rozvoj astazovanie samotnej
existencie mensich predajni. Prevadzkovatelia tychto mensich predajni boli kvoli danej
situdcii na trhu neustale nliteni zo strany dodavatel'ov zvySovat objednavané mnozstva
tovarov, skracovali sa im diZky splatnosti faktar a doleZitym problémom bol pre nich i tlak
na ceny zo strany konkurencie. Najvda¢§imi vyhodami nadnarodnych maloobchodnych
spoloc¢nosti je Sirka ich ponukaného sortimentu, moznost ndkupu automobilom, nizka
cenova hladina, moznost’ velkych ndkupov, dlhSie doby predaja a tiez vel'ké mnozZstvo
d’alSich sluzieb, ktoré¢ svojim zakaznikom ponukaju. V suasnosti vSak stale viac rastie
obl'ibenost’ diskontnych predajni, ktoré zakaznici preferuji vzhl'adom na nizke ceny

a vyhodnii lokalizaciu predajne.
1.2 Teoretické vychodiska obchodu

Sthrn vSetkych c¢innosti, pomocou ktorych sa vykonava zabezpeCenie kupy
a predaja, no v neposlednom rade i pomenovanie in§titucii, organizacii a podnikatel'ov,

ktori sa danymi &innostami zaoberaj, sa oznacuje pojmom obchod.?
ym ) € POJ

'Zbornik z medzinarodnej vedeckej konferencie, Trendy a aktulne vyzvy teorie a praxe v obchode,
marketingu a medzinarodnych podnikatel'skych aktivitach v podmienkach globalnej konkurencie, ISBN 978-
80-225-2794-1, Michala FEILEROVA, Legislativna tiprava posobenia nadnarodnych maloobchodnych
spolo¢nosti na trhu, str. 82

*VIESTOVA, K., VAVRA, V., FRANCOVA, Z. : Teéria obchodu, ISBN 80-225-1080-7, 1999, str. 23



1.2.1 Obchodné ret’azce

,»Obchodné retazce su velké obchodné subjekty vlastniace a prevadzkujiice vacsi
pocet predajni. Realizaciou svojej obchodnej politiky vyrazne ovplyviiuji a menia
dovtedajsiu klasickt Struktiru obchodu. V rozhodujicom rozsahu tovar odoberaji priamo
od vyrobcu, tym obchéadzaji ¢lanok velkoodberatela, a teda predstavuji konkurenciu
jednak na trhu maloobchodu, jednak na trhu vel’koobchodu.

V zahrani¢nych obchodnych spolo¢nostiach prevlada predaj cez hypermarkety a
supermarkety, ktorych cinnost’ je zalozend na vysokej produktivite prace (snaha o
minimalne stavebné investicie, naklady na administrativu a prevadzku a pod.), maximalne;j
vytazenosti predajnej plochy, prepracovanej a tvrdej marketingovej politike s doslednou
orientdciou na zisk, ziskavanie zdkaznikov Sirokym sortimentom tovaru, moznostou
kompletného ndkupu pod jednou strechou, cenovymi akciami, parkovanim, dlhymi
otvaracimi hodinami, moznostou ndkupu na splatky a pod. Obchodné retazce buduju

svoje prevadzky len vo vadsich, prip. stredne velkych mestach.«

1.2.2 Velkoobchod

Vel'koobchod definujeme ako podnik, ktory nakupuje tovar vo vicsich mnozstvach
priamo od vyrobcov, importérov, sami vykonavaji dovoz zo zahrani¢ia alebo od inych
obchodnych subjektov vo vlastnom mene a na vlastny ucet alebo cudzi, aby ho neskor
v rovnakej podobe alebo po beznej manipulacii predal d’alej (maloobchodné podniky,
velkospotrebitelia alebo spracovatelia. Nakup 1ipredaj uskutociiuji vo velkych
mnozstvach. Za velkoobchodnikov sa nepovazuju vyrobcovia, ktori prevzali
velkoobchodné aktivity, no v pripade, Zze je zriadena skladovd pobocka na oddelenom

. . . 4
mieste, povazuje sa za vel’koobchod.

*Protimonop6lny trad Slovenskej republiky, Analyza spravania sa obchodnych retazcov na trhu. Dostupné
na: http://www.antimon.gov.sk/19/33/analyza-spravania-sa-obchodnych-retazcov-na-trhu-sr.axd
*MCcCARTHY, E. J. - PERREAULT, W. D.: Zaklady marketingu. Praha : Victoria Publishing, 1995, s. 284



http://www.antimon.gov.sk/19/33/analyza-spravania-sa-obchodnych-retazcov-na-trhu-sr.axd

Clenenie velkoobchodu:®

e Velkoobchod poskytujici kompletné sluzby — plni vSetky funkcie vel’koobchodu
a zabezpecuje sluzby ako su ponuka, skladovanie tovaru, zabezpeCenie dodavok,
poskytovanie obchodného tiveru a poradenstva.

o Velkoobchod so spotrebnym tovarom- predaj produktov
maloobchodnikom

=  Velkoobchod so Sirokym sortimentom -—ponuka niekolkych
skupin produktov na uspokojenie potrieb maloobchodnikov, ktori
poskytuji  Siroky sortiment svojim  zdkaznikom ale aj
maloobchodnikov obchodujucich iba sjednym druhom tovaru.
Napriklad — elektrotechnické zariadenia, Zeleziarske potreby.

* Velkoobchod suzky sortimentom— poskytovanie sluzieb
Vv menSom rozpéti/Skale produktov. Napriklad — odevy.

= Specializovany velkoobchod — pontika tGzku $kalu tovarov len
sjednou &astou jedného druhu velkej hibky ako su napriklad
morskeé ryby.

o Priemyselni distribiatori — najcastejSie ponuikaji svoje produkty
vyrobcom, menej ¢asto maloobchodnikom. Ich ponuka pozostava bud’ zo
Sirokého sortimentu, tizkeho sortimentu produktov alebo sa Specializuju na
jediny druh produktov (suciastky, stroje, zariadenia..)

e Velkoobchod s obmedzenymi sluzbami — poskytuje obmedzeny pocet sluzieb

o Samoobsluzny velkoobchod—najcastejSimi zdkaznikmi st odberatelia
malych mnozstiev, ktori si tovar sami vyberu, nalozia, zaplatia a nasledne si
ho aj sami odvezl. Vybavenie a uloZenie tovaru musi byt prisposobené tak,
aby mohli zédkaznici sami manipulovat’ s tovarom.

o Pojazdny velkoobchod (kamiénovy) — plni funkciu velkoobchodnika
i dopravcu, ktory sa Specializuje na urdity sortiment tovarov. Sluzby moze
poskytovat’ aj 24 hodin denne prostrednictvom svojich nékladnych aut
mensim odberatelom za hotovost’ (hotely, bufety, Skoly).

o Regalovy velkoobchod-typické pren je prendjom urcitej plochy alebo
vystavného zariadenia (regaly) v maloobchodnej predajni, kde vystavuje

svoj tovar, ktory pravidelne obnovuje podl'a potrieb (sezonne alebo

°KITA, J. : Marketing. ISBN 80-8078-049-8, 2005,str. 301
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jednorazovéakcie) v mensich mnozstvach, aby sa prediSlo problémom pri
ich objednavani (Casopisy, knihy, pisacie potreby). Zaroven si svoj
nepredany tovar berie spit auctuje predajni len predany tovar. Ide
napriklad o nepotravinarsky tovarv obchodoch s potravinami — vzajomné
poskytovanie vyhod, kedy maloobchodnik méze poskytnut’ §irSiu ponuku
svojim zdkaznikom.

Tratovy vel’koobchod — predmetom obchodu je tovar, ktory mé masovy
velkoobjemovy charakter (vagonové zasielky uhlia, dreva..). Nizsie naklady
dosahuje vd’aka tomu, ze toto vel'ké mnozstvo tovaru neskladuje a ani s nim
nemanipuluje. Po prijati objednavky ndjde vyhovujiuceho vyrobcu, ktory
dané¢ produkty v dohodnutom termine prepravi priamo odberatel'ovi.
Rizikomtratového  velkoobchodnika je  skutoCnost, Ze  prebera
zodpovednost’ zaprodukty, ktoré si od momentu prevzatia objednavky az
do prevzatia tovaru zékaznikom jeho vlastnictvom.

Zasielkovy velkoobchod— svojim potencidlnym zdkaznikom rozposiela
katalogy, v ktorych ponuka napriklad Sperky, potravindrske Speciality ¢i
Sportové potreby. Dnes uz klasické katalogy nahradzaji  moderné
elektronické na webovych strankach, s ktorymi su spojené i d’alSie vyhody
ako je rychlejSie dodanie tovaru ¢i celkové zniZenie nakladov a na
spracovanie objednavok.Po prijati objednavky posiela velkoobchodnik
tovar poStou, kamionom aleboinym vyhovujiucim spdésobom dopravy.
Druzstva vyrobcov — vyskytuju sa hlavne na poI'nohospodarskom trhu, kde
posobi velké mnoZstvo malych vyrobcov aclenovia tohto druZzstva si

rozdel'uju zisk medzi sebou.

e Makléri a agenti — rozdiel medzi nimi a vel’koobchodnikmi je v tom, ze produkty,

ktoré predavaju nie su ich vlastnictvom.

O

Makléri — st prostrednikmi medzi kupujicim a predavajucim, ktory im
poskytuje vzajomne dolezité informacie o potrebach kupujuceho a ponuke
predavajiceho, pricom on sam neprebera ziadne riziko za produkty a
nezucastiuju sa na ich financovani. Za uspesné uzavretie obchodu dostava
od toho, kto si ho najal odmenu.

Agenti (zastupcovia — sprostredkovatelia) — pracuju na zaklade trvalej
dohody.

11



Agenti vyrobcov — s kazdym vyrobcom ma presne urcené
podmienky v zmluve (z hladiska cien, zaruky, provizie, dodavky,
objednavky a izemia). Zvyc¢ajne predavaju nekonkurencné produkty
niekol’kych vyrobcov alebo vyrobky s dopliiujicim sortimentom.
Ich sluzby vyuzivaju velki vyrobcovia na prenikanie na nové trhy,
no hlavne ti mali, ktorych objem predaja je prili§ maly a
rozptyleny.

Agenti pre predaj — sluzia ako predajné oddelenie, maju velky
vplyv na ceny, platobné adodacie podmienky asi dokonca
splnomocneni na predaj celého vyrobného sortimentu.

Agenti pre nakup - dlhodobo spolupracuji s kupujicimi, pre
ktorych vykondvaji mnoho Ccinnosti (ndkup, prevzatie, kontrola,
skladovanie a preprava).

Provizni agenti — vacSinou spolupracuju s jednotlivymi partnermi
kratkodobo. Preddvaju produkty vyrobcov, za ktoré im po uzavreti

obchodu vyplatia prislusni sumu po odpocitani svojej provizie.

Obchodné filialky a obchodné kancelarie vyrobcu

o Obchodné filialky (poboc¢ky)—samostatné subjekty zalozené vyrobcom,

ktoré su vo vlastnictve vyrobcu a umiestnené mimo objektu tovarne.

Do6vodom ich zriadenia je lepSia kontrola zasob a predaja produktov

a hlavne obmedzenie zavislosti od doddvatel'ov. Sprostredkuvaju obchodné

transakcie avykonavajii idalsie funkcie ako je finanéné krytie,

skladovanie ¢1 preprava.

o obchodné kancelarie — funkcie, ktoré¢ vykondvaji st podobné tym, ktoré

uskuto¢iiuju makléri a agenti a neprevadzkuju sklady.

,,Cinnosti vel’koobchodného podniku:

Predaj a obchodna promotion,

premena mnozstva,

doprava,

prevzatie rizika,

12



e sluzby a poradensky manazment,
e nakup a tvorba sortimentu,

e skladovanie,

e financovanie,

e informacie o trhu.*®

1.2.3 Maloobchod

Maloobchod je vysledkom del'by prace v obchode a pojem maloobchod predstavuje
subor vsetkych aktivit, ktoré suvisia s bezprostrednym predajom vyrobkov alebo sluzieb
kone¢nému spotrebitelovi na jeho osobné vyuzitie. Je teda medzi¢lankom, ktory spaja

oblast’ obchodu s oblast'ou konecnej spotreby.

P. Kotler definuje maloobchod ako suhrn vSetkych Ccinnosti, ktoré suvisia
S bezprostrednym predajom vyrobkov alebo sluzieb konecnym spotrebitelom na ich

r . . , Ve T
osobné, nie podnikatel’ské pouzitie.

NajcastejSie  vykondvaju maloobchodnu ¢innost vyrobcovia, velkoobchodnici
a maloobchodnici. Vicsinou vSak ide o maloobchodnikov aich trzby, ktoré pochadzaju

hlavne z tejto maloobchodnej &innosti. 8

,,Cinnosti maloobchodu:
e Nakup tovaru na d’alsi predaj spotrebitelovi,
e predaj a podpora predaja,
e preprava tovaru,

e prevzatie podnikatel'ského rizika,

*VIESTOVA, K., VAVRA, V., FRANCOVA, Z. : Tebria obchodu, ISBN 80-225-1080-7, 1999, str. 40
’KOTLER, P.: Marketing management. Praha : GradaPublishing, 2001, s. 511.
*KITA, J. : Marketing. ISBN 80-8078-049-8, 2005 str. 287.
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e finan¢né operacie,

e ziskavanie informacii na rozhodovaci proces.*®

Tabulka ¢. 1: Klasifikidcia maloobchodnych jednotiek

Cenova Produktovy Cenova Stupei Uzemna
urovei rad urover podriadenosti koncentracia
Samoobsluha | Specializovana | Diskontna Filialkovy Obchodna stvrt’
predajiia predajia retazec
Obchodny dom Dobrovolny Obchodné
ret’azec nakupné
a maloobchodné | stredisko
druzstvo
Ohranicena Supermarket Diskontny Spotrebné Mestské
ponuka sluzieb obchodny dom | druzstvo nakupné
Predajiia stredisko
Vv blizkosti
bydliska
Uplna ponuka | Kombinované Katalogova Fran$izingova Miestne
sluzieb predajne vystavna sien organizacia nakupné
superstory stredisko
hypermarket Maloobchodny
koncern
Podniky sluzieb

Zdroj: KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislava :SPN 1992, S. 296.

Najdélezitejsie druhy predajnych jednotiek:™

o Specializovana predajiia je charakteristickd uzkym siborom produktov

s hlbokym sortimentom Vv ramci produktového radu. Jej ponuku tvoria

vysokokvalitné produkty s vybornou obsluhou avelkym rozsahom sluzieb.
Napriklad predajna klenotov, jednej znacky alebo hodiniek.
Obchodny dom —

»vSetko pod jednou strechou® - typickym je pren Siroky

sortiment niekol’kych produktovych radov, pricom kazdy mé svoje samostatné

*VIESTOVA, K., VAVRA, V., FRANCOVA, Z. : Teéria obchodu, ISBN 80-225-1080-7, 1999, str. 44.
KITA, J. : Marketing. ISBN 80-8078-049-8, 2005, str. 289
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oddelenie, v ktorom sa predava. Napriklad predaj nabytku alebo potrieb pre
domaécnost’.

Supermarket —samoobsluzna predajina vel'’kého rozsahu $pecializovana na predaj
tovarov Castej spotreby ako su potraviny ¢i textilné vyrobky. Charakteristické su
pren nizke naklady, nizke obchodné rozpitie a vysoky objem trzieb, ¢o mu
umozinuje predavat’ svojim zakaznikom lacnejSie tovary.

Predajne v blizkosti osidlenia — nachadzaju sa v sidelnych utvaroch, na prizemi
obytn¢ho bloku. Ich ponuku predstavuje ohranieny sortiment tovarov dennej
potreby ponukané za vysSie ceny. Vyhoda, ktort vyuzivaji oproti svojej
konkurencii je, Ze s otvorené zvycajne nonstop, aby boli svojim zdkaznikom
vzdy k dispozicii.

Hypermarkety — je samoobsluzna predajiia obrovskych rozmerov s rozlohou az
20 000 m?, ktora poniika na jednom mieste Siroky sortiment tovarov (potraviny,
napoje, Skolské potreby, papiernicky tovar, nabytok, odevy, obuv, kvety, sklo,
porcelan, elektrotechnicky tovar, Cistiace potreby a iné..). Okrem toho poskytuju
svojim zdkaznikom 1 komplexné sluzby ako st kozmetika, kadernictvo, posta,
oprava obuvi, fotosluzby, obcerstvenie, Cistiarne a lieCivd bez lekdrskeho
predpisu. Typické je pre ne umiestnenie na okraji miest s vel'kymi parkovacimi
plochami.

Obchodné strediska — rozsiahle ucelené obchodné komplexy, ktoré zoskupuji
velké mnoZstvo réznych typov nezévislych predajni vratane tych, ktoré poskytuju
sluzby. Typicka je pre ne ponuka Sirokého sortimentu tovarov, ktoré sa nachadzaja
na réznych cenovych urovniach spolu s hojnym poctom sluZieb ako st reStauracné
zariadenia, oprava obuvi, kozmetika, kadernictvo, banky, cestovné kancelarie ¢i
posStovné sluzby. Maji ucelne architektonicky rieSené priestory so zelenymi

plochami a miestami, ktoré maju sluzit’ na oddych zakaznikov.

1.3 Legislativa v oblasti pésobnosti obchodnych ret’azcov

Hoci maji nadnarodné spolo¢nosti mnozstvo uz vopred spomenutych vyhod,

maloobchodné prevadzky im moéZzu konkurovat prostrednictvom kvality vztahov so

zakaznikmi, atmosféry predaja ¢i ponukanymi sluzbami. Tymto spésobom si mdzu

vytvorit’” bliz§i vztah so zakaznikom na zéklade jeho lojalnosti vo¢i maloobchodne;j
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prevadzke. Pri vstupe nadnarodnych spolo¢nosti na Slovensko a ich masivnej expanzii na
nas trh zohrala vel’kt ulohu aj nedostato¢na legislativa, ktora nebola schopna na vzniknuta

situéciu rychlo a flexibilne reagovat’.

Zakon ¢. 358/2003 Z. z. o obchodnych ret'azcoch v zneni neskorsich novelizacii bol
jednym zprvych zékonov, ktorého hlavnou snahou bolo upravenie posobnosti
nadnarodnych spoloc¢nosti na slovenskom trhu. Jeho vel'kym nedostatkom vSak bolo, Ze
neupravoval vystavbu velkoplosnych obchodnych centier a hypermarketov na nasom

uzemi.

V novom zidkone bol pojem ,zneuzivanie ekonomickej sily* nahradeny pojmom

»heprimerané podmienky v obchodnych vztahoch®.

,Pod neprimeranymi podmienkami Vv obchodnom vztahu sa rozumejii penazné

plnenia dodavatel’a:

e za jeho zaradenie do registra dodavatel'ov u odberatel’a,

e za zaradenie tovaru do evidencie vyrobkov predavanych odberatelom
a uhrada za prevadzku elektronickych zariadeni,

e za vyuzitie distribu¢nej siete odberatel’,

e za cCasovo obmedzené umiestnenie tovaru dodédvatela v prevadzkarni
odberatel’a,

e na obchodné aktivity odberatel'a alebo na obchodné aktivity inej osoby
zamerané na podporu predaja odberatel’a,

e za umiestnenie jeho tovaru na urCitom mieste V prevadzkarni odberatel’a,
vratane umiestnenia tovaru dodavatela na exponovanom mieste
Vv prevadzkarni odberatel'a na ziadost' dodadvatela: exponovanym miestom
Vv prevadzkarni odberatela je odberatelom vymedzend cast jeho plochy
prevadzkarne odberatel’a, alebo

: . , 11
e na otvorenie novej prevadzkarne odberatel’a.*

"Zbornik z medzinarodnej  vedeckej konferencie, Trendy a aktualne vyzvy teodrie a praxe v obchode,
marketingu a medzinarodnych podnikatel'skych aktivitich v podmienkach globalnej konkurencie, ISBN 978-
80-225-2794-1, Michala FEILEROVA, Legislativna uprava posobenia nadnirodnych maloobchodnych
spolo¢nosti na trhu, str. 84
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Aj napriek tomu, Ze dodavatelov v obchodnych vztahoch vo¢i neprimeranym
podmienkam chrani uz samotny zakon, sami dodavatelia sa prostrednictvom vytvarania

aliancii snazia vytvarat’ lepSie podmienky na negociaciu s obchodnymi ret'azcami.

,Vytvaranie neprimeranych obchodnych podmienok zo strany obchodnych retazcov sa

mohlo prejavovat’ napr. uzatvaranim dohod o:

e poskytovani penaznych alebo nepenaznych plneni dodavatel'om za zaradenie do
evidencie dodéavatel'ov prevadzkovatel'a obchodného ret'azca,

e poskytnuti peniaznych ¢i nepenaznych plneni dodavatel'om za zaradenie tovaru do
predaja,

e poskytnuti penaznych ¢i nepenaznych plneni dodavatelom za umiestnenie tovaru
na ur¢itom mieste v predajni,

e poskytnuti prispevku od dodavatela na tihradu ndkladov na propagaciu tovaru
dodavatela,

e urCenie dlhSej lehoty na splnenie peiilazného zavédzku a vylucenie ndroku na urok

i . L - 2
Z omeskania za oneskorené splnenie peniazného zavazku a iné.“

1.4 Prejavy existencie obchodnych retazcov

1.4.1 Negativa obchodnych retazcov

»Invazia obchodnych retazcov na predtym miestne trhy sa da na zéklade skusenosti z USA

a krajin EU popisat’ v niekol’kych fazach:

1. Nastup na trh — pre tuto fazu je typicky tlak na ceny, vyuZzivanie kalkulovanej
straty, oslabenie obchodnej konkurencie, prvé znadmky zvySenej nezamestnanosti

V regione.

2. Likvidacia konkurencie — tato fiza sa vyznacuje krachom regionalnych vyrobcov,
ich vyroba je nahradena dovozom (napriklad z Azie), nezamestnanost’ rastie a ceny

sa postupne zvysuju a pociato¢na riadena strata sa odstrafnuje a dosahuje sa zisk.

YZbornik z medzinarodnej  vedeckej konferencie, Trendy a aktudlne vyzvy teodrie a praxe v obchode,
marketingu a medzinarodnych podnikatel'skych aktivitich v podmienkach globalnej konkurencie, ISBN 978-
80-225-2794-1, Michala FEILEROVA, Legislativna Uprava posobenia nadnarodnych maloobchodnych
spolo¢nosti na trhu, str. 86
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3. Exploatacia/realizacia zisku — Vvtejto faze dochadza k oslabeniu regionu
sprevadzaného vysokou nezamestnanostou, dopredu kalkulovany zisk je

dosiahnuty vyuzitim zbytku ktpne;j sily.

4. Upevnenie monopolného postavenia — na dosiahnutie tohto ciel'a mdze retazec

(docasne) dany region opustit’.“13

Vysledkom nekontrolovaného rozvoja obchodnych retazcov je:13
e Celkovy utlm ekonomickych a d’alsich aktivit regionu,

e ndrast nezamestnanosti — netyka sa len obchodu, ale i spracovatel’ského priemyslu,

sluZieb pre obyvatel'stvo, socialnej sféry,
e znizovanie dafovej vynosnosti regionu s priamymi dopadmi na jeho financovanie,
e umftvovanie zivota v prirodzenych centrach.

Tieto dosledky sposobené obchodnymi retazcami poOsobia nielen na malych
obchodnikov, ale na celé regiony. Dovodom je, Ze lokalni dodavatelia nemaji komu
dodavat’ a nasledne upada i1 samotny cestovny ruch v dosledku vymierania prirodzenych
centier, nakol’ko stratili ponuku sluzieb atd’. Tento proces posobenia obchodnych retazcov
zacina pomaly a na zaciatku sa zda byt prospesny, ¢asom vSak zasahuje hlbSie a narazovo

do vSetkych oblasti regionu.

K rozporu s verejnymi zaujmami sa v tejto problematike dostdvame v situdciach,
ked’ z dovodu nedostatocne vypracovanych uzemnych planov, na miestach, ktoré mohli
byt’ vyuzité na verejno-prospesné ucely ako napr. vystavbu Sportovych aredlov, plavarni,
detskych ihrisk ¢i parkov, zaberaju plochy hypermarkety alebo ndkupno-zabavné centra.
Velkym problémom je v neposlednom rade ito, ze obchodné retazce disponuju
neuveritelne velkou ekonomickou silou a prostriedky, ktorymi disponuji mézu az
niekol’kokrat prevySovat’ na§ narodny produkt. V pripade, ze si vel'ké maloobchodné
retazce vytvoria svoj vlastny distribuny systém, preberaju i funkciu velkoobchodu.

Vicsina obchodnych ret'azcov na slovenskom trhu je zahrani¢ného pdvodu, ¢o ma priamy

BSLAVIK, M. : Obchodné retazce a ich dopad na hospodarstvo, Obchodné retazce ako &initel’ ovplyviiujici
malé a stredné podnikanie, Dostupné na internete:http://www.rovniankoval4.sk/other_stuff/supermarkety.pdf
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vplyv na $tatny rozpocet SR v dosledku odlevu zisku do zahranicia. Retazce su Casto

, . . L, e, . 14
bezohl'adnej$imi konkurentmi ako domaéci stperi.

»Slovenski podnikatelia st v nevyhode oproti zahrani¢nym, nie st financ¢ne taki zdatni, ani

nemaju dostato¢ny pristup k tverom. Znevyhodiuju ich danové ulavy, ktoré dostavaji

zahrani¢ni podnikatelia. A kym prevadzkovatel' nového hypermarketu dostane prispevok

od tradu prace, ked dd pracu nezamestnanym, na druhej strane nam vznikaji d’alsi

nezamestnani, pretoze likviduju inych obchodnikov.

1.4.2

1.

«15

Pozitiva plynuce z existencie obchodnych retazcov®

Velkym pozitivom obchodnych retazcov je fakt, ze prinaSaju konkurenciu, ktora
sluzi ako hybna sila rozvoja asvojim sposobom nuti domécich obchodnikov

V zaujme prezitia podnikania k stale lepSim vykonom.

Rovnako i dokonale prepracovana logistika distribucie zahrani¢nych obchodnych
retazcov a ich prenos zdkaznickych reakcii priamo do vyrobného procesu
znamenaju novu kvalitu poskytovania obchodnych sluzieb a menia nakupné

spravanie obyvatel’stva.

Utinnou obranou voéi refazcom je integracia. Vzniknuté aliancie ¢i zdruzenia,
ktoré boli vytvorené s tymto ciel'om, slizia i ako G¢inny prostriedok vyjednania si
podobnych dodavatel'skych podmienok ako maji samotné obchodné retazce.
,»Najvyznamnej$imi z nich s Coop Centrum, a. s., Bratislava, ktora nakupuje tovar
pre 29 spotrebnych druzstiev Jednota, a Spona s. 1. 0., Povazska Bystrica, ktora je

nakuptiou pre firmy Zdroj.«*’

Existencia supermarketov a hypermarketov moze pozitivne vplyvat’ i na zniZovanie
inflacie. Nizke ceny maju totiz protiinflacny efekt a tlak retazcov podnecuje

svojich konkurentov Kk ich udrziavaniu na nizsej Girovni.

"“Vedecka rozprava k téme ,,Stcasné trendy v obchode a v spotrebe®; Zbornik k vedeckému projektu VEGA
1/3760/06 v redakcii Kristiny Viestovej, Nadnarodné maloobchodné spolo¢nosti, str. 46; ISBN 978-80-225-

2414-8

“Pavel Konstiak, prezident Zvizu obchodu SR, uverejnené v Hospodarskom denniku &.31/3

®SLAVIK, M. : Obchodné retazce a ich dopad na hospodarstvo, Obchodné retazce ako &initel’ ovplyviiujiici
malé a stredné podnikanie, Dostupné na internete:http://www.rovniankoval4.sk/other_stuff/supermarkety.pdf
YObchodné ret'azce na Slovensku, Ob&an verzus korporécie, ISBN 80-968918-1-2, Dostupné na internete:
www.cepa.sk
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5. Obchodné retazce Sirkou svojho sortimentu prostrednictvom poskytovania cenovo

pristupnych tovarov zvySuji moznost’ zamestnanosti vo vyrobe.

Z pohl'adu zékaznika je najvacSim pozitivom existencie retazcov hlavne znizena
cena, ktora Vv pripade menej majetnych rodin znizuje ich naklady, ateda izmierfuje

doésledky zlého socidlneho postavenia.
1.5 TOP 10 obchodu v SR za rok 2011

Z nasledujucej tabul’ky nam vyplyva, Ze najviac sa v minulom roku 2011 darilo na
slovenskom trhu spolo¢nosti Tesco. 10 najvacsich obchodnych spolo¢nosti na slovenskom
trhu vlani dosiahlo celkovy obrat vo vyske 4,17 mld. eur, ¢o je ndrast oproti

predchédzajicemu roku narast 0 cca 8,3 %.

,Narast je zaznamenany len u dominantnych obchodnych spolo¢nosti. O ¢o viac
rastol u tychto, o to niz8i obrat dosiahli mensSie obchody a nezavisli obchodnici. Obraty
obchodnym spolo¢nostiam narastli, ale objemy tovarov, ktoré l'udia nakupili ostali
priblizne rovnaké. Napriek tomu, Ze obchod bol v krize, dokazal investovat’ do buducnosti,

a teda do rozvoja obchodne;j sietes!®

Tabulka & 2 TOP 10 obchodu v SR za rok 2011

Poradie | Spolo¢nost’ Obrat v mil. €
(s DPH)
1. Tesco 1290,0
2. Kaufland 705.0
3. |[Billa 506.0
4. | Lidi 390,0
5. GG Tabak 388.0
6. | Ahold 2200
7. Labas 192.0
8. NAY 184,7
9. CBA Slovakia 1742
10. BauMax 124.,0

Zdroj: TERNO — agentura pre prieskum trhu, Bratislava, januar 2012, Tovar&Predaj

¥ ubomir Drahovsky, Obrat naSich najviacSich spoloCnosti vlani vzrastol, Dostupné na
internete:http://ekonomika.sme.sk/c/6225602/obrat-nasich-najvacsich-spolocnosti-vlani-vzrastol.html
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1.6 Obchodné ret’azce Tesco, Lidl a Kaufland

TESCO

Tesco Stores SR a. s. je maloobchodnou spolo¢nostou, ktord prevadzkuje siet
obchodnych jednotiek a na slovensky trh vstapilo v roku 1996 odkupenim obchodnych
domov od americkej spolo¢nosti K-mart. V maji 2002 tato spolocnost’ prevadzkovala na
Slovensku uz 5 obchodnych domov (v Bratislave, Ziline, Nitre, Kogiach a PreSove) a 8
hypermarketov (V KosSiciach, Nitre, Ziline, Banskej Bystrici, Trnave, Bratislave, Martine
a Presove). V sucasnosti spolo¢nost’ Tesco prevadzkuje v Slovenskej republike obchodné
centrd, Cerpacie stanice a obchody réznych formétov — obchodné domy, hypermarkety,
Extra (poskytuju 1 iné sluzby ako su optika, lekaren, telekomunikacie apod.), Supermarkety
a Expresy. Spolo¢nost’ pontka §iroky sortiment potravinového i nepotravinového tovaru.
Zakaznici v obchodoch Tesco najdu vsetko od Cerstvych a trvanlivych potravin, cez modne

odevy pre celt rodinu, az po Sportové potreby, domacu elektroniku, ndbytok a hracky.

Znacky Tesco

e Tesco Value - pod touto znackou TESCO
o hﬂﬂ

ovky, 20KS ........ 0,65 € (19,65k)
0ks 1,79 €(53,95K)

e 1€ V- o 9 9 9O 4
PLIENKY Uikt

Tesco plienky, S6ks 7,31 €(220.25k) >
Pampers plienky. 56ks . 15,99 € (481.75K)

DZUS ml&v"

Tesco 100% d24s, 11 ... 0,66 € (19,95K)
Rio 100% d2as, 11 136 € (415K)

zakaznici ndjdu Siroky sortiment

priblizne 3500  Cerstvych a

trvanlivych  potravin, ale tiez

nepotravinového tovaru s najnizSou

né mlieko, 11.....0,29 € (8,7Sk)
& mlicko, 11..... 0,58 € (17.55k)

cenou v danej kategorii. Identifikuje

sa podl'a bieleho obalu s farebnou fotografiou, pruhom a logom Tesco Value.

e Tesco Standard - pod touto znackou sa nachadza priblizne 3300 vyrobkov
prevazne Cerstvych i trvanlivych potravin, ale tieZ nepotravinové vyrobky vratane
Sirokého sortimentu domadcich potrieb. Ich cena je minimalne o 15% niZSia ako u
znackovych vyrobkov, ktoré ponukaju zdkaznikom porovnatelnu kvalitu. Tato
znacka je pre toho, komu zalezi ako na kvalite vyrobkov rovnako ako na ich
vyhodnej cene a vyznacuje sa farebnym obalom s farebnym logom TESCO.

e Tesco HealthyLiving, LightChoices a Organic - tri znacky pre podporu
moderného a zdravého zivotného Stylu.

e F&F - modne panske, damske, detské a doj¢enské oblecenie, obuv a doplnky F&F.
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Spolo¢nost’ Lidl Slovenska republika, v.  guuremmrgueisisc

138950

Choco nussa, 4008 ......... 1 €(30,15k)
Nutella, 4008 ..o 2.29 € (695K)

MLIECNY KREM llmm",

rém, 300g . 0.75 € (22,65k)
m, 2208 .. 0,95 € (28,65K)

0. s. vstapila na slovensky trh v roku

2004 apocas svojho poOsobenia

dokdzala rozsirit' svoju obchodnu siet e ‘ : Q;;A.m'
3

ka, 4008 ...... 0,99 € (29.85k)
frska omdtka, 400g 1,50 € (45.25K)

4
. b) . Tast COROPIEKOLY ....vvrvvvveee. 0,58 € (16,6 Sk) -
na 120 predaJ ni. Zlavové akcie Opava s cooniicny . 095 € 25630 s SO R .
viirite 110,
[(NCILW DZUs
11 Dizzy d2is 100% ...... 049 € (14,85K)
11 Happy day d2is 100% ... 1,59 € (485k)

Uselrite 0.90 €,
27150

aSpecidlne  tematické tyzdne su

neoddelitelnou sucastou spolocnosti

§  Monte Santos 3 v 1 kiva ....... 1,09 € (32,85k)
Nescafé 3 v lkA wissmnes 1,99 € (60SK)

Lidl vo vztahu k svojim zakaznikom.

Tieto akcie sa zameriavaju nielen na potravinarsky tovar, ale aj sortiment zahriiujlci
potreby pre domadacnost, kancelariu, Sport, zabavu ¢i potreby pre domadcich majstrov.
Okrem znackovych vyrobkov tu zakaznici najdu i produkty, ktoré su predavané pod
vlastnou znackou spoloc¢nosti ako aj Siroki ponuku mlieénych a chladenych vyrobkov,
udenin, ryb a hydinového mésa ¢i denne Cerstvé ovocie, zelenina a pestry vyber peciva.
Cely ponukany sortiment je pod neustalou kontrolou kvality. Rovnako tak i svojich
dodévatel'ov si spolognost’ vybera podla toho, &i spliaju vysoké normy kvality, aby tak
poskytovala svojim zakaznikom produkty tej najlepSie akosti. V sucasnosti Lidl zastupuje

viac ako 100 obchodnych znaciek.

N Kaufland

Historia spolo¢nosti Kaufland sa zacala uz v roku 1930, kedy Josef Schwarz spojil svoj

velkoobchod s juznym ovocim A.Lidl&Co. s Lidl& Schwarz KG, ktorého predmetom
podnikania sa stal obchod s kolonialnym tovarom, tovarom dennej spotreby a juznym
ovocim a nésledne na to sa firma stala potravinarskym velkoobchodom. Druhd svetova
voja pozastavila rozvoj spolocnosti a vV roku 1968 bol otvoreny prvy maloobchod pod

nazvom ‘“Handelshof v nemeckom meste Backnang. V roku 1984 otvorili prvy
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vel'koplosny obchodny dom Kaufland v Nemecku v meste Neckarsulm (tu sa od roku 1972
nachadza centrala spolo¢nosti). Spolo¢nost’ zacala expanziu mimo Gzemia Nemecka v roku
1998 otvorenim prvého obchodného domu Kaufland v Ceskej republike a o dva roky na to
Vv Slovenskej republike. Pocas nasledujucich rokov postupne Vv Chorvatsku, Pol'sku,

Rumunsku a Bulharsku. V roku 2011 sa Kaufland v Eurépe nachadza uz 1000x.
Znacky Kaufland

e Purland- pod touto znac¢kou sa nachadzaja

50K ... 0.25 € (7,55K)
eciiSok ... 1.79.€ (53.95K)

masové Speciality vysokej kvality, ktoré st
vyrabané pomocou najmodernejsej
techniky vo vlastnom mésokombinate

spoloc¢nosti Kaufland v Modleticiach.

wmut

l (g PALACINKY [ W ozos ]

ta palacinky, 250 ... 044 € (13.35K)  11Sun Gold d2is .... 0,39 € (1L8SK)
o Octker iy, 2508 . 10S GG 11Tomadzds ... 12S€(7.75K)

e K-Classic — tato znacka predstavuje
sortiment tovaru, ktory pre spotrebitelov znamena zaruku vysokej kvality za

najnizsiu cenu.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je prostrednictvom dostupnej odbornej
literatury, cCasopiseckych a internetovych zdrojov zhodnotit postavenie a vplyv
zahranicnych nadnarodnych obchodnych retazcov posobiacich na slovenskom
trhu aich dopad na rozvoj asamotni existenciu tuzemskych mensich a strednych

podnikatel'skych subjektov.

Dosiahnutie stanoveného ciela zavereCnej bakalarskej prace je podmienené
uskuto¢nenim dvoch ciastkovych cielov, konkrétne =z teoretického a praktického

hl'adiska.
Teoretické ciele zaverecnej prace:

V teoretickej Casti som sa zamerala na teoretické ako aj legislativne
vymedzenie obchodu, jeho funkcie, vyznam maloobchodu, definovanie obchodného
retazca a charakteristiku obchodnych retazcov, ktoré boli predmetom dopytovania

Vv praktickej Casti bakalarskej prace a ich vplyv na slovenské maloobchodné retazce.
Praktické ciele zdverecnej prace:

Praktickd cast prace je zamerand na ziskanie orientacie v  preferenciach
slovenského spotrebitel'a prostrednictvom dotaznika vo vztahu k trom vybranym
zahraniénym obchodnym retazcom (Tesco, Kaufland a Lidl) ako 1 dovody uprednostnenia

daného ret'azca oslovenymi respondentmi.
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3 Metodika prace a metody skimania

Praca sa zaobera problematikou nadnarodnych obchodnych retazcov pdsobiacich
v Slovenskej republike. Konkrétne sa zameriava na vplyv obchodnych retazcov Tesco,
Kaufland aLidl na spravanie slovenskych spotrebitelov pomocou realizovaného
prieskumu, ktorého sa zacastnilo 100 oslovenych respondentov vramci dosiahnutia

praktickej Casti stanoveného ciela prace.

Pri napliiani teoretického ciela zavereénej prace, teda zakladnej charakteristiky
obchodu a obchodnych retazcov a legislativy ovplyvitujicej ich posobenie, sa postupovalo
prostrednictvom analyzy informdcii z dostupnej odbornejliteratiry, casopiseckych

a internetovych zdrojov.
Statistické metody skimania pouzité pri praci:

Analyza rozptylu - Pomocou analyzy rozptylu sa skumala zavislost kvantitativnej
premennej- sumy, ktorti zékaznici priemerne mint pri jednom nakupe a kvalitativnej

premennej- pohlavia.

Test normalneho rozdelenia - Na zaklade hodnoty p-value= 0,000345489 je mozné
povedat’, Ze sibor nema normalne rozdelenie , ¢ize nie je splnend podmienka pre analyzu

rozptylu. V tomto pripade sa musi pouzit’ Kruskal-Wallis test.

Kruskal-Wallis test - Nulova hypotéza: Priemerna suma, ktoru zékaznici minu pri jednom
nakupe nie je zavisla od pohlavia. Ked'ze hodnota p-value= = 0,701858, ¢o je viac ako

0,05, moZe sa prijat’ nulova hypotéza.

MultipleRange test - Tento test skima rozdiely v odpovediach muzov a Zien, ¢o sa tyka
priemernej zaplatenej sumy pri jednom ndkupe. KedZe Ziadny udaj nie je oznaceny
hviezdi€kou ako Statisticky vyznamny rozdiel, rozdiely medzi muZzmi a Zenami st v tomto

pripade minimalne.
Wilcoxnov test

e Wilcoxnov test ¢. 1 -Pomocou tohto testu samalo zistit, ¢i existuje vyznamny
rozdiel v dolezitosti ceny a kvality tovaru pre zakaznikov. Hp: Cena a kvalita st pre

zékaznikov rovnako doélezité. Ked’Ze hodnota p-value na zéklade signedrank testu
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ma hodnotu 0,015717, ¢o je menej ako 0,05, musi sa zamietnut’ nulova hypotéza.

To znamena, Ze cena je pre zdkaznikov dolezitejsia ako kvalita.

Wilcoxnov test ¢.2 -Skumal sa rozdiel v znamkovani ceny tovaru a blizkosti
predajne. Hy: Cena tovaru a blizkost’ predajne st pre zakaznikov rovnako dolezité.
Hodnota p-value podla signedrank testu je 0,026106, ¢o je menej ako 0,05 a teda
nulova hypotézasa zamieta. Vysledkom je, ze cena je pre zdkaznikov dodlezitejSia
ako blizkost’ predajne.

Wilcoxnov test ¢.3—Cielom bolo zistit’, ¢i zakaznici preferuju Sirku sortimentu
alebo kvalitu tovaru v predajni. Ho. Sirka sortimentu a kvalita tovaru v predajni st
rovnako dolezité. Na zaklade hodnoty p-value = 3,14089 sa prijima nulova

hypotéza.
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4 Vysledky prace

V sucasnosti sa na slovenskom trhu nachadza velky pocet obchodnych retazcov,
ktoré sa snazia prildkat svojich zékaznikov odliSenim sa od svojich konkurentov.
Dotaznikom som cheela zistit' ako vnimaju zékaznici vybrané obchodné retazce Tesco,

Kaufland a Lidl.

Cielom prieskumu bolo ziskat' informacie o tom, ¢i zdkaznici preferuji kvalitu,
cenu, Sirku sortimentu alebo ¢i zohladnuju iné faktory pri ndkupe a ¢i je niektory z

retazcov vyrazne obl'ibenejsi oproti zvySnym dvom a preco.

Prieskum sa realizoval prostrednictvom metody dopytovania na zaklade
Standardizovaného dotaznika, ktorého vzor sa nachadza v prilohe. Tohto prieskumu sa
zucastnilo 100 respondentov z roznych vekovych skupin a rézneho pohlavia. Vzorku
tvorili osoby z blizkeho okolia, rodiny a priatelov. Dotaznik obsahoval celkovo 9 otazok.

Udaje ziskané pomocou dotaznikov boli spracovavané pomocou programu Statgraphics.

Z prieskumu vyplynulo, Ze az 50% opytanych si za svoj obl'ibeny ret'azec zvolilo
TESCO, 29% si vybralo Kaufland a 20% Lidl. AZ 38% opytanych navStevuje svoj
vybrany obchodny retazec 2 krat do tyzdita. Co sa tyka zmien vo vybranom obchode, 35%
opytanych by nemenilo ni¢, 20% by privitalo zmenu v personali a 35% by chcelo, aby sa
uskuto€nili iné zmeny. NajdolezitejSimi faktormi pri vybere obchodu bola cena, blizkost’
predajne akvalita tovaru. Na zéklade ziskanych tidajov o zoradeni tychto faktorov pri
jednotlivych obchodnych ret'azcoch sa zistilo, Ze osloveni respondenti (zakaznici) ocenuji

vo vSetkych troch ret'azcoch najma cenu.
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4.1 Zakladné udaje o respondentoch

Velkost vyberového stiboru predstavovala 100 respondentov. Struktira vzorky bola podla

pohlavia nasledovna: 73% respondentov tvorili zeny a 27% respondentov tvorili muzi.

Tabul'ka ¢. 3: Pohlavie respondentov

Pohlavie Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
Zena 73 73%
muz 27 27%

Graf 1 Percentualny podiel muZov a Zien

Percentuadlny podiel
muzov a Zien

M 7ena M muz

27%

73%

Vekova struktura respondentov bola rozdelena do 5 skupin, prva skupina predstavovala

osoby vo veku 15-20 rokov, druha skupina bola vo vekovom rozmedzi 21-30 rokov, tretia

skupina predstavovala I'udi vo veku 31-45 rokov, Stvrta skupina boli I'udia vo veku od 46

do 62 rokov a posledna skupina boli I'udia vo veku 63 a viac rokov. Z nizsie uvedene;j

tabul’ky a grafu vyplyva, Ze az 66% respondentov bolo vo veku 21-30 rokov, kym najnizsi

podiel respondentov- len 1% bolo vo veku 63 a viac rokov.

Tabul’ka ¢. 4: Vek respondentov

Vekova skupina

Pocet respondentov

Percentualne vyjadrenie

15-20 rokov 12 12%
21-30 rokov 66 66%
31-45 rokov 15 15%
46-62 rokov 6 6%
63 a viac rokov 1 1%
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Graf 2 Vekova Struktira respondentoyv

vekova struktura

respondentov
6% 1%

) M 15-20 rokov
15% M 21-30 rokov
ki 31-45 rokov
M 46-62 rokov

M 63 a viac rokov

4.2 Vyhodnotenie jednotlivych otazok

l.otazka: V ktorom z nasledujicich obchodnych ret’azcov zvyknete nakupovat’?

Cielom tejto otazky bolo zistit’, ¢i zdkaznik nakupuje v niektorych z uvedenych retazcov,
aby bolo mozné vylucit’ tych respondentov, ktori nenakupuji ani v jednom z nich a nie st
teda vhodnymi respondentmi pre prieskum azaroven aby sa zistilo, ktory obchodny
retazec je najnavstevovanej$i. Respondenti mali na vyber 4 moznosti odpovede: Tesco,
Kaufland, Lidl alebo Ziadny z predchadzajticich a mohli oznacit’ viacero odpovedi, ¢iZe ten
isty zakaznik moze rovnako nakupovat’ vo viacerych retazcoch. Z prieskumu vyplynulo,
ze 73% respondentov zvykne nakupovat’ v Tescu, 53% v Kauflande a 55% v Lidli. Len

1% respondentov (= 1 respondent) nenakupuje ani v jednom z uvedenych.

Tabulka ¢. 5: NavS§tevnost’ ret’azcov

Tesco Kaufland Lidl Ziadny z
ret’azcov
lFatsl 73 53 55 1
respondentov
LEto i E L 73% 53% 55% 1%
vyjadrenie
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Graf 3 Podiel respondentov, ktori navstevuji obchodné ret’azce

Podiel respondentov, ktori
navstevuju obchodné retazce

HTesco HKaufland & Llidl ®Ziadny z refazcov

1%

2.otazka: Zorad’te uvedené faktory podl’a toho, ¢o je pre Vas najdélezitejSie pri
vybere obchodného ret’azca na stupnici od 1 do 5 (1- najdodleZitejSie, 5-najmenej
dolezité)
e Cena
o kvalita
e blizkost’
e zvyk

e Sirka sortimentu

Touto otazkou sa zistilo, ktoré kritérium je najddleZitejSie pri vybere obchodného retazca,
teda ¢i zakaznici uprednostiuju cenu, kvalitu tovaru, blizkost” predajne €1 zvyk alebo Sirku
sortimentu. Az 33% respondentov oznacilo cenu zndmkou 1 alebo 2, o znamena, Ze je

cena pre nich pri vybere podstatna.

Tabulka ¢. 6: Cena

znamka Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
1 33 33%
2 33 33%
3 22 22%
4 6 6%
5 5 5%
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Graf 4 znamka pre cenu

znamka

M1l E2 M3 M4 W5

7%

Kvalita

Najvicsi podiel respondentov — 29% oznacilo kvalitu znamkou 2 a 3, z Coho vyplyva, Ze je

pre nich stredne dolezita pri vybere obchodu.

Tabulka ¢. 7: Kvalita

znamka Pocet respondentov Percentudlne vyjadrenie
1 21 21%
2 29 29%
3 29 29%
4 17 17%
5 3 3%

Graf 5 Znamka pre kvalitu

M1 E2 W3 M4 M5

7%

znamka kvalita
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Blizkost’

Blizkost’ predajne je pre 28% respondentov vel'mi dolezité, pretoze ju oznacili zndmkou 1.

Tabul'ka ¢. 8: Blizkost’ predajne

znamka Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
1 28 28%
2 21 21%
3 25 25%
4 15 15%
5 10 10%

Graf 6 Znamka pre blizkost’

M1

znamka

H2 M3 M4 M5

7%

13%

20%

Zvyk

Zvyk je pre 64% respondentov najmenej podstatny faktor rozhodovania, pretoze ho 64%

oznacilo az na 5. mieste.

Tabul’ka ¢. 9: Zvyk

znamka Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
1 6 6%
2 9 9%
3 7 7%
4 13 13%
5 64 64%
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Graf 7 Znamka pre zvyk

znamka

M1l HM2 43 4 W5

7%

Sirka sortimentu

Sirka sortimentu nie je vel'mi doleZitym faktorom pre 47% opytanych.

Tabulka &. 10:Sirka sortimentu

znamka Pocet respondentov Percentudlne vyjadrenie
1 10 6%
2 7 7%
3 18 18%
4 47 47%
5 17 17%

Graf 8 Znamka pre sortiment

znamka

M1 E2 K43 E4 M5

- T%
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3. otazka: Ako ste spokojny s uvedenymi kritériami uvedenych obchodnych ret’azcov

na stupnici od 1 do 5? (1 - vel’mi spokojny, 5 — nespokojny, 9 — neviem posudit’)

Cielom tejto otazky bolo zistit' zdkaznicke preferencie jednotlivych kritérii (cena, kvalita

tovaru, sortiment tovarov, cCistota predajne pristup personalu, dostupnost predajne)

Vv kazdom obchodnom retazci, aby po ich porovnani vznikli bliz§ie informacie o tom, ¢o

moéze byt dovodom (vnimané nedostatky) uprednostnenia jedného ret’azca pred ostatnymi

uvedenymi obchodnymi retazcami.

Tabulka ¢. 11: Znamka ceny pre Tesco

znamka cena T

pocet respondentov

percentuilne vyjadrenie

1. 17 17%
2. 48 48%
3. 25 25%
4. 5 5%
5 4 4%

Graf 9 Znamky ceny pre Tesco

Cena Tesco

M1 M2 M3 H4 M5

5% 4%
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Tabulka ¢. 12: Znamka pre kvalitu Tesco

znamka kvalita Tesco

pocet respondentov

percentuilne vyjadrenie

1. 14 14%
2. 47 47%
3. 25 25%
4. 5 5%
5. 5 5%
6. 3 3%

Graf 10 Znamky kvality tovarov pre Tesco

Kvalita tovarov Tesco

]l E2 M3 HE4 HE5 M6

Tabulka ¢. 13: Znamka pre sortiment Tesco

znamka sortiment Tesco

pocet respondentov

percentuilne vyjadrenie

1. 45 45%
2. 38 38%
3. 10 10%
4. 3 3%
5. 3 3%
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Graf 11 ZnamKy sortimentu tovarov pre Tesco

Sortiment tovarov Tesco

M1l M2 K3 E4 M5

3% 3%
10% o

Tabulka ¢. 14: Znamka pre Cistotu predajne Tesco

znamka Cistota predajne ) .
pocet respondentov percentualne vyjadrenie
Tesco

1. 19 19%

2. 38 38%

3. 34 34%

4. 5 5%

5. 3 3%

Graf 12 ZnamKy Cistoty predajne pre Tesco

Cistota predajne Tesco

H1l M2 M3 M4 M5

59% 3%
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Tabulka €. 15: Znamka pre pristup personalu Tesco

znamka pristup personalu
pocet respondentov percentualne vyjadrenie
Tesco
1. 11 11%
2. 23 23%
3. 32 32%
4, 21 21%
5. 6 6%
9. 6 6%

Graf 13 ZnamKky pristupu personalu pre Tesco

Pristup personalu Tesco

M1 H2 M3 H4 H5 M6

6% 6%
(o]

Tabulka ¢. 16: Znamka pre dostupnost’ predajne Tesco

znamka dostupnost’
: pocet respondentov percentuilne vyjadrenie
predajne Tesco
1. 28 28%
2. 29 29%
3. 25 25%
4, 9 9%
5. 5 5%
9. 3 3%




Graf 14 Znamku dostupnosti predajne pre Tesco

Dostupnost predajne

Tesco

M1l E2 M3 EH4 M5 M6

5% 3%

9%

Tabulka ¢. 17: Znamka ceny Kaufland

znamka cena Kaufland pocet respondentov percentualne vyjadrenie
1. 13 13%
2. 34 34%
3. 26 26%
4, 5 5%
5. 3 3%
9. 18 18%

Graf 15 Znamky ceny pre Kaufland

Cena Kaufland

H1l H2 M3 H4 ES5. H6.

3%
5%
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Tabulka ¢. 18: Znamka pre kvalitu Kaufland

R pocet respondentov percentuilne vyjadrenie
1. 16 16%
2. 34 34%
3 24 24%
4, 2 2%
5. 3 3%
9. 20 20%

Graf 16 Znamky kvality tovaru pre Kaufland

Kvalita tovaru Kaufland

M1 HE2 M3 E4 W5 6.

Tabulka €. 19: Znamka pre sortiment Kaufland

znamka sortiment Kaufland pocet respondentov percentualne vyjadrenie
1. 24 24%
2. 34 34%
3 16 16%
4. 4 4%
5. 3 3%
9. 18 18%
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Graf 17 ZnamKy sortimentu tovarov pre Kaufland

Sortiment tovarov
Kaufland

M1l W2 W3 H4 W5 w6

18% o 24%

3%
4%

16%

35%

Tabulka ¢. 20: Znamka pre Cistotu predajne Kaufland

znamka cistota predajne
pocet respondentov percentualne vyjadrenie
Kaufland
1. 16 16%
2. 34 34%
3. 21 21%
4. 6 6%
5. 2 2%
9. 20 20%

Graf 18 Znamky ¢istoty predajne pre Kaufland

Cistota predajne Kaufland

M1l H2 M3 H4 HES5. M6

2%
6%
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Tabulka ¢. 21: Znamka pre pristup personalu Kaufland

znamka pristup personalu

pocet respondentov

percentuilne vyjadrenie

Kaufland
1. 8 8%
2. 26 26%
3. 27 27%
4, 9 9%
5. 4 4%
9. 25 25%

Graf 19 ZnamKy pristupu personalu pre Kaufland

Pristup personalu
Kaufland

H1 EH2 M3 E4 M5 6.

Tabul’ka ¢. 22:Znamka dostupnosti predajne Kaufland

znamka dostupnost’
daine Kaufland pocet respondentov percentualne vyjadrenie
predajne Kaurlan
1. 23 23%
2. 26 26%
3. 18 18%
4. 7 %
5. 9 9%
9. 16 16%
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Graf 20 Znamky dostupnosti predajne pre Kaufland

Dostup

M1l E2

9%
7%

nost predajne

Kaufland

. M3 H4. M5 M6

16%

18%

Tabul’ka ¢. 23:Znamka cenyL idl

znamka cena Lidl pocet respondentov percentudlne vyjadrenie
1. 32 32%
2. 42 42%
3. 10 10%
4, 1 1%
5. 1 1%
9. 13 13%

Graf 21 Znamky ceny pre Lidl

1%
1%

Cena Lidl

M1l E2 M3 H4 M5 46
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Tabul’ka ¢. 24:Znamka pre kvalituL idl

znamka kvalita Lidl pocet respondentov percentualne vyjadrenie
1. 7 7%
2. 28 28%
3. 35 35%
4, 15 15%
5. 2 2%
9 12 12%

Graf 22 ZnamKy kvality pre Lidl

Kvalita Lidl

M1l E2 M3 E4 W5 M6

7%

Tabul’ka ¢. 25:Znamka pre sortiment Lidl

znamka sortiment Lidl pocet respondentov percentudlne vyjadrenie
1. 6 6%
2. 16 16%
3. 37 37%
4. 26 26%
5, 4 4%
9. 10 10%
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Graf 23 ZnamKy sortimentu tovarov pre Lidl

4%

10%

Sortiment tovarov Lidl

M1l HE2 W3 H4. W5 W6

Tabul’ka ¢. 26:Znamkapre ¢istotu predajne Lidl

znamka cistota predajne

pocet respondentov

percentualne vyjadrenie

Lidl
1. 15 15%
2. 40 40%
3. 23 23%
4. 7 7%
5. 3 3%
9. 11 11%

Graf 24 ZnamKy Cistoty predajne pre Lidl

Cistota predajne Lidl

M1l E2 K3 H4. M5 M6
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Tabulka ¢. 27:Znamka pre pristup personalu Lidl

znamka pristup personalu Lidl

pocet respondentoyv

percentuilne vyjadrenie

1. 9 9%
2. 25 25%
3. 27 27%
4. 12 12%
5. 8 8%
9. 18 18%

Graf 25 ZnamKy pristupu personalu pre Lidl

H1l H2 M3 H4

8%

M5 M6

Pristup personalu Lidl

Tabulka ¢. 28:Znamka pre dostupnost’ predajne Lidl

znamka dostupnost’
. . pocet respondentov percentuilne vyjadrenie
predajne Lidl
1. 29 29%
2. 31 31%
3. 22 22%
4. 4 4%
5. 3 3%
9. 10 10%
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Graf 26 ZnamkKy dostupnosti predajne pre Lidl

Dostupnost predajne
Lidl
H1l H2 M3 H4 M5 M6

3% 10%
4%

4. otazka: Ktory z tychto obchodnych ret’azcov navstevujete najéastejsie? (V pripade,

Ze uvedené ret'azce navstevujete porovnatel’ne ¢asto, uved’te Vas najobl'ibenejsi

ret’azec.)

Touto otazkou sa zistilo, ktory z uvedenych obchodnych retazcov (Tesco, Kaufland, Lidl)

je oslovenymi respondentmi najviac preferovany.

Tabulka €. 29: Preferovany obchodny ret’azec

OR pocet respondentov | percentualne vyjadrenie
Tesco 50 50%
Kaufland 29 29%
Lidl 20 20%
Ziadny 1 1%

Graf 27 Obl'ubeny obchodny ret'azec

Obluibeny OR
M Tesco H Kaufland i Lidl H Ziadny
1%

y

20%
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5. otazka: Ako ¢asto nakupujete vo Vami vybranom obchodnom ret’azci?

Tabulka &. 30: Castost’ nakupov

Castost’ nakupov pocet respondentov | percentualne vyjadrenie
3x do tyzdna a viac 23 23%
2x do tyzdia 38 38%
1x do tyzdiia 29 29%
menej ako 1x do tyZdia 9 9%
neodpovedal 1 1%

Graf 28 Castost’ nakupov

Castost nakupov

M 3x do tyzdna a viac

9% H 2x do tyZzdna
()

i 1x do tyZzdna

H menej ako 1x do tyZzdna

1% 539,
29%
38%




6. otazka: Co by ste zmenili na predajni Vami vybraného obchodného ret’azca?

Cielom tejto otazky bolo zistit’, ¢o by respondenti v nimi vybranom obchodnom retazci
zmenili. Naj€astej$imi odpoved’ami boli: zmena poctu pokladni, zmena cien, personalne
zmeny a ziadne zmeny. Prave ,,ziadne zmeny* boli najcastejSie vyskytovanou odpoved’ou
a druha odpoved’ v poradi boli ,,persondlne zmeny*. Medzi ,,iné navrhované zmeny* patri
napriklad: usporiadanie tovaru, viac slovenskych vyrobkov, kvalita ¢i Cistota.

NajkuriéznejSou odpoved’ou bola st'aznost’ na zimu pri chladiacich boxoch.

Tabul’ka ¢. 31: Zmeny v preferovanych ret’azcoch

Ziadne zmeny pocet respondentov percentuilne vyjadrenie
nie 64 64%
ano 35 35%
neodpovedal 1 1%

Graf 29 Ziadne zmeny

Nic by nemenili

M nie HMano M neodpovedal

1%

Tabulka ¢. 32:Zmena v personali

Zmena v personali pocet respondentov percentudlne vyjadrenie
nie 79 79%
ano 20 20%
neodpovedal 1 1%
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Graf 30 Personalna zmena

Personalna zmena

H nie Hano W neodpovedal

1%

3424 W

Tabul'ka ¢. 33:Vad&Si pocet pokladni

Vidsi pocet pokladni pocet respondentov percentualne vyjadrenie
nie 88 88%
ano 11 11%
neodpovedal 1 1%

Graf 31 Zmena v pocte pokladni

Zmena v pocte
pokladni

Mnie Hano W neodpovedal

11%1%
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Tabulka ¢. 34:Zmena cien

Zmena cien pocet respondentov percentualne vyjadrenie
nie 90 90%
ano 9 9%
neodpovedal 1 1%

Graf 32 Zmeny v cenach

Zmena v cenach

Hnie Hano W neodpovedal

99 1%

Tabul’ka ¢. 35:Iné zmeny

Iné zmeny pocet respondentov percentuilne vyjadrenie
nie 64 64%
ano 35 35%
neodpovedal 1 1%

Graf 33 Iné zmeny

Iné navrhované zmeny

Hnie Hano Lk neodpovedal

1%
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7. otazka: Kol’ko penazi v priemere zaplatite pri jednom niakupe vo Vami vybranom

obchodnom ret’azci?

Najcastejsimi odpoved’ami boli 10, 15 a 20 eur priemerne za kazdy nakup.

Tabul'ka ¢. 36:Priemerna hodnotajedného nakupu

Sumy pocet respondentov percentualne vyjadrenie
1. (5€) 6 6%
2.(6€) 2 2%
3.(7€) 3 3%
4.(8€) 2 2%

5.(8,5€) 1 1%
6. (10€) 26 26%
7.(12€) 3 3%
8.(13¢€) 1 1%
9.(15€) 19 19%
10. (20€) 14 14%
11. (25€) 8 8%
12. (30€) 9 9%
13. (40€) 2 2%
14. (50€) 2 2%
15. (60€) 1 1%

Graf 34 Priemerna hodnota nakupu

Priemerna hodnota nakupu

M1 (5€) H2.(6€) 3. (7€) M4 (8€)
M5 (85€) M6.(10€) M7.(12€) 8. (13€)
9. (15€) H10.(20€) M 11.(25€)12.(30€)
i 13, (40€ ) M 14. (50€ ) L1 15. ( 60€ )
2%2%1%6%203% 2%
—

%
1%

1% 3%
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V nasledujicom porovnani je mozné vidiet’, Ze rozdiely medzi Zenami a muzmi pri vybere

obchodného retazca st minimalne. Najobl'ibenej$im je Tesco, za nim nasleduje Kaufland

a na poslednom mieste v preferenciach sa umiestnil Lidl.

Tabulka ¢. 37: Porovnanie preferencii muzov a Zien

Zeny Muzi Spolu

Tesco 38 38,38% 12 12,12% 50%
Kaufland 20 20,20% 9 9,09% 29%
Lidl 14 14,14% 6 6,06% 20%
Spolu 72 72,73% 27 27,27% 100%

Graf 35 Zenami vybrany obchodny ret’azec Graf 36 MuZmi vybrany obchodny ret'azec

Zeny Muzi
M Tesco ) W Tesco
19%
M Kauflan
M Kaufland d
i Lidl
i Lidl

Aj pri tomto porovnani je mozné uviest, Ze rozdiel Castosti ndkupov do tyzdna je medzi

muzmi azenami minimalny. Obe skupiny respondentov najcastejSie nakupuju 2x do

tyzdiia. Zaujimavé je, ze na druhej priecke sa v pripade muzov ocitlo hodnotenie 3x do

tyzdna a viac a v pripade Zien to bolo len 1x do tyzdna.

Tabul’ka ¢. 38: Porovnanie ¢astosti nakupov medzi muZmi a Zenami

Zeny MuZzi Spolu
3x do tyzdiia a
. 15 15,15% 8 8,08% 23,23%
viac
2x do tyzdia 27 27,27% 11 11,11% 38,38%
1x do tyZdia 23 23,23% 6 6,06% 29,29%
menej ako 1x 7 7,07% 2 2,02% 9,09%
Spolu 72 72,72% 27 27,27% 100,00%
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Graf 37 Frekvencia nakupov Zien Graf 38 Frekvencia nakupov muZov

10% ze ny M 3xdo 7% M uzl = 3?(vd?
ty¥dia a tyzdhaa
viac viac

H 2x do
H 2x do tyzdna
tyzdna

Tabul’ka ¢. 39: Porovnanie priemernej hodnoty nakupu vo vzt’ahu k veku zakaznikov

Suma €
Vek
5 6 | 7 8 85|10 12 | 13 | 15 [ 20 | 25 | 30 | 40 | 50 | 60 |Spolu
15-20 3 0|0 1 0 2 1 1 1 2 0 1 0 0 0 12
21-30 3 213 0 1|21 2 0 14 9 3 4 1 2 0 65
31-45 0 0]01]0 0 1 0 0 3 2 4 3 1 0 1 15
46-62 0 01]0 1 0 2 0 0 0 1 1 1 0 0 0 6
63 a
: 0 0]01]0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
viac
Spolu 6 213 2 1 |26 3 1 19 | 14 8 9 2 2 1 99
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5 Diskusia

Na zaklade realizovaného prieskumu sa dateda povedat’, Ze obchodny retazec TESCO
je najobl'ubenejsi spomedzi 3 skimanych retazcov, ked’ze si ho zvolilo az 50% opytanych.

Na druhom mieste je Kaufland a na tretom Lidl.

Najdolezitejsimi faktormi pri vybere obchodného retazca su cena (na prvé a druhé
miesto ju umiestnilo 33% respondentov), blizkost’ predajne (28% opytanych ju oznacilo na
prvom mieste) a potom je to kvalita tovaru (21% ju oznacilo na prvom mieste). Faktory
,zvyk® a ,girka sortimentu® umiestnilo na prvé miesto len 6% opytanych. Co sa tyka
najobl'ibenejSieho obchodného retazca TESCO, znamkou 1 bol najcastejSie oznaceny
sortiment v predajni (45% respondentov) a 28% oznacilo znamkou 1 dostupnost’ predajni
TESCO. Znamka 2 pre TESCO bola najcastejSie oznacend pre cenu, kvalitu a cistotu.
Pristup personalu bol najcastejSie oznaCeny znamkou 3 (32% opytanych). Najvacsia cast’
respondentov-38% nakupuje vo vybranom retazci 2 krat do tyzdna. Pokial’ ide o to, ¢o by
mali vybrané retazce na svojich predajniach zmenit, tak 35% opytanych by nemenilo nic,
20% by chcelo personalne zmeny a 35% by privitalo iné, réznorodé zmeny. Priemerna
suma, ktor zdkaznici zaplatia pri jednom nékupe sa pohybuje od 10 do 20 € (konkrétne
16,88€) - 10€ priemerne minie 26% opytanych, 15€ minie 19% respondentov a 20€ zaplati
14% opytanych.

Na zaklade ziskanych vysledkov tohto prieskumu by sa mohlo teda obchodnému
retazcu TESCO na upevnenie si svojej pozicie odporucit’ udrzat' si rovnaka Uroven
z hl'adiska ceny, kvality, a Sirky sortimentu a zarovenn eliminovat’ nedostatky hlavne

z personalneho hladiska (napriklad formou vdcsej motivéacie svojich zamestnancov).

Obchodnym retazcom Lidl a Kaufland by sa dalo odporudit zaviest vernostné
karty, aby sa tak mohli eSte viac prispdsobit’ potrebam svojich zakaznikov a zaroven

I zabezpecit personalne zmeny rovnako ako v pripade obchodného retazca TESCO.
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Zaver

Praca poskytuje po precitani kompletny nahl'ad na obchodné retazce z kladného
I zaporného hl'adiska. Pozitiva pocit'uji hlavne spotrebitelia, pre ktorych sa premietaju
V nizkych cenéch, Sirokom sortimente tovarov ,pod jednou strechou“, vyhodnych
otvaracich hodinach, velkych parkovacich plochach a inych aspektoch, ktoré vytvaraju isté
pohodlie pri ndkupe spotrebitel’a, o vlastne potvrdil aj prieskum v praktickej Casti prace.

Tie negativne stranky vidia hlavne malé a stredné podniky, ktoré su pdsobenim
obchodnych retazcov vystavované stdle viacSiemu a ostrejSiemu konkurenénému boju,
ktory ich na jednej strane nuti k efektivnejSiemu hospodareniu (napr. formou znizovania
nakladov), no na tej druhej sa ocitavaju na hranici prezitia, nakol’ko sa nemo6zu rovnat

dominantnému postaveniu, ktoré si za posledné roky na naSom trhu cielene vybudovali.
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DOTAZNIK

1. V ktorych z nasledujticich obchodnych retazcov zvyknete nakupovat?

Tesco

Lidl

Kaufland

v ziadnom z predchadzajucich (Dakujeme za V&$ ¢as)

[0 B O O B O

2. Zoradte uvedené faktory podla toho, o je pre Vas najdoleZitejSie pri vybere obchodného
retazca na stupnici od 1 do 5 (1- najddleZitejSie, 5-najmenej délezité).

e cena

e kvalita

e blizkost

o zvyk

e Sirka sortimentu

3. Ako ste spokojny s uvedenymi kritériami uvedenych obchodnych retazcov na stupnici od 1
do 5? (1- velmi spokojny, 5-nespokojny, 9-neviem posudit)

Tesco Kaufland Lidl

e cena

e kvalita tovaru

e sortiment tovarov

e (istota predajne

e pristup personalu

e dostupnost predajne

4. Ktory z tychto obchodnych retazcov navitevujete najéastejsie? (V pripade, Ze uvedené
retazce navstevujete porovnatelne ¢asto, uvedte Vas najobltibenejsi retazec.)

[] Tesco
[1 Kaufland
(1 Lidl

5. Ako €asto nakupujete vo Vami vybranom obchodnom retazci?

3-krat do tyzdna a viac
2-krat do tyzdna

1-krat do tyzdna

menej ako 1-krat do tyzdna

[ I A I B



6. Co by ste zmenili na predajni Vami vybraného obchodného retazca?

8. Pohlavie

9. Vek

O

0 0 A |

Zena
muz

15-20
21-30
31-45
46-62
63 aviac
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