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ABSTRAKT

SZITAS, Lubos: Marketingovy mix maloobchodnej spaiosti — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketindng- Zamenik Peter — Bratislava: OF,
2016, 69 s.

Ciel'om bakalarskej prace je poskytnia baze realizovaného spotreltsteého prieskumu
navrh opatreni na zefektivnenie marketingovéhaimybraného maloobchodnéhoaeca
Billa. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahujeg@&fov, 2 schémy a 2 prilohy. Prva
kapitola je venovana teoretickym poznatkom z oblastrketingu a marketingového mixu,
so zameranim na maloobchodn€amee. Druha kapitola je zamerana na definovanie
primarneho cika bakalarskej prace, ako aj sekundarnycHowie ktoré vedu k jeho
naplneniu. Tretia kapitola stanovuje metodiku pr&pelu s vyuzitymi metddami skimania,
ktoré boli pouZité pri samotnej tvorbe bakalargkejce. Stvrta kapitola obsahuje vysledky
prace, ktoré vychadzaju z realizovaného spotridkéo prieskumu. Zavenea kapitola
uvadza névrhy a odparénia pre zefektivnenie marketingového mixu vybranej
maloobchodnej spotmosti, ktoré boli vytvorené na zéklade Udajov zfsich z primarneho
prieskumu.

Kracéové slova: marketing, marketingovy mix, maloobchod

ABSTRACT

SZITAS,ubo3: Marketing mix of retailer. — University of @wmics in Bratislava. Faculty
of comerce; department of marketing. — Ing. Zémie Peter — Bratislava: FB, 2016, 69 p.

The goal of this bachelor’s thesis is to proposasures to make the marketing mix of
selected retail chain Billa more effective, basedonsumer research. The thesis is divided
into five chapters. It contains 25 graphs, 2 sclears 2 of attachments. The first chapter
is dealing with the theoretical basis of marketamgl marketing mix with a focus on retail
chains. The second chapter is focused on idengfihe primary objective of this thesis, as
well as secondary objectives that lead to its aemeent. The third chapter defines the
methodology and methods of research that were usdle thesis. The fourth chapter
contains the results based on the realized conssuneey. Based on data derived from the
primary research, the final chapter provides suiesand recommendations for improving
the efficiency of the marketing mix of the selectethil company.

Key words : marketing, marketing mix, retail
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Uvod

V dnesnej dobe je Vké mnozstvo trhov, na ktorych jednotlivé maloobat®d
spolanosti ponukaju svoje produkt§i,uz v podobe tovarov alebo sluzieb, ktoré uspgkoju
nasSe tuzby, poziadavky a potreby. Okrem toho, & tirhy predstavuju miesto, kde sa
stretdva ponuka s dopytom, gmn doché&dza k vymene jednotlivych tovarov a sluzab
urgitt protihodnotu, vytvaraju aj jedigeé prostredie umdakijlce stretavanie Vkého

mnoZstva podnikov, ktoré si vzajomne konkuruju.

Téato konkurencia neustale nabera na intengitgednotlivé spolénosti nati k tomu,
aby stéle viac a viac zefektiovali svoj marketingovy mix, ktory predstavuje niaysjSi
nastroj kazdej spotmosti umo#ujici v danom konkuregmom prostredi zotrnfaa by’
rovnocennym superom. Primarnym loen bakalarskej prace, je poskytnina baze
realizovaného spotrebligkého prieskumu navrh opatreni na zefektivnenieketiagového
mixu vybraného maloobchodného'agca Billa. V prvej kapitole venujeme svoju pozatho
spracovaniu teoretickych poznatkov z oblasti manket marketingového mixu a
samotného maloobchodu, ktoré su nevyhnutné presrspramerovanie nasej bakalarskej
prace. Druh& kapitola je zamerana na identifikowgrimarneho ci@a bakalarskej prace,
ako aj jej sekundarnych dimv, ktoré vedu k jeho naplneniu. Tretia kapitoldirige
metodiku prace, spolu s vyuzitymi metédami skiumaktaré boli pouzité pri samotnej
tvorbe bakalarskej prace. Stvrta kapitola obsamjgedky prace, ktoré vychadzaju z
realizovaného spotrebitgkého prieskumu. Posledna, piata kapitola, uvadaahy
a odpordania pre zefektivnenie marketingového mixu vybran@jaloobchodnej

spolanosti, ktoré budu poskytnuté na zaklade udajovarigg&h z primarneho prieskumu.



1  Siéasny stav rieSenej problematiky

1.1  Marketing, jeho vyznam a charakteristika

Prvé desérocie 21. stordia bolo pre firmy vémi narané, lebo sa od nich
vyzadovalo, aby finame prosperovali. V istych pripadodbkonca bojovali o svoje vlastné
prezitie tvarou tvar ekonomickému prostrediu, &tdolo a v séasnosti stale je, Veni
nara:né. Pri rieSeni danych problémov, situacii a vyziea K'acovu rolu prave marketing.
Firemné oddelenia ako financigtdvnictvo a mnoha’alSich by nemali pre podnik Ziaden
vyznam bez adekvatneho dopytu po vyrobkoch a stkZlp@dniku. Tieto su vytvarané i
prostrednictvom marketingudaka ktorému je podnik schopny genenmdwisk pre svoj
uspech a prezitie. Je zjavné ¢¥az finartné alebo mnohé iné uspechy podniku, st priamo

zavislé na marketingovych schopnostiach.

Marketing vytvara spojenie pre Rrai Siroky a rozsiahly subolfudskych aktivit,
vdaka ktorym existuje W&eé mnozstvo marketingovych definicii, ktoré su fatavané

z rozneho vedeckého a praktickéhadiska?

Kazdé Hadisko, ¢i uz celospoléenské, manazérske alebo formalne, ziskalo
pozornos viacerych vyznamnych autorov a vedeckych instifuktoré zadefinovali
marketing réznym spdsobom. Z uvedenychadisk sa vSak n&stejSie stretavame
s celospoldenskym a manazérskym, ktoré si ziskalo pozatrjemmého z najvyznamnejSich

odbornikov na marketing.

Tymto autorom je celosvetovo uznavany autor PHlgtler, ktory sa zameral na
celospol@enské ladisko, na zaklade ktorého definoval marketing amlaiensky
a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiniskavaju prostrednictvom vytvarania
avymeny produktov a hodndio potrebuju a chcuDalie Hadisko predstavuje
manazérske vnimanie marketingu, na ktoré méz&st natrafi v mnohych podnikoch,
kde sa o0 marketingu uvaZuje ako o umeni predayeobky. Tu ale dochadza kditemu
prekvapeniu zo straryudi pri zisteni, Ze samotny predaj vyrobkov netudrajdolezitejSiu
zlozku marketingu. Predaj je povazovany iba zackipimarketingovéholadovca.

Manazérskym vnimanim marketingu sa zaoberal aj Beteker. Ako jeden z vyznamnych

1KOTLER, P. - KELLER, K. 2013Marketing managemenPraha: Grada, 2013. s. 33. ISBN 978-80-247-
4150-5.
2KITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 19. ISBN 978-8)78-327-3.
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teoretikov managementu zadefinoval marketing z menskeho hadiska nasledovne:
.,Mb6zZeme predpokladaze utita potreba predaja bude existéwady. Ci¢om marketingu
je vSak dinit predaj nadbytinym. Marketing sa totiz snazi pozna chapé zadkaznika
natd’ko dobre, Ze navrhnuté vyrobky alebo sluzby mu bwyghbvova’, a tym sa predaju

samy*.3

Ako sme uz spominali, marketingom sa okrem mnolayitbrov zaoberaju aj viaceré
vedeckeé institucie, ktoré ponukaju taktiez defunizo svojej perspektivy. Definicie, ktoré

ponukaju tieto institucie vychadzaju primarne zead/ch poznatkov.

Jedna z uvedenych vedeckych institucii predstavajeAmerican Marketing
Association, ktora sa zamerala na definiciu manigetiz formalneho Iradiska potia ktorej
je marketing ,aktivitou, suborom institlcii a pesov pre vytvaranie, komunikaciu, dodanie
a zmenu ponuk,, ktoré maja hodnotu pre zdkazniklentov, partnerov a celou Sirokou

verejnosou.

1.2 Zakladné principy marketingu

Marketing je zaloZeny na nieKoych principoch, ktoré su povazované za jeho

zakladné stavebné zlozky. Medzi tieto principy ipatr

. Segmentécia: Prostrednictvom vhodnych vyskumovirkagdy podnik
segmentovasvojich zakaznikov do homogénnych skupin, ktonyativacie a potreby su
spolané. V pripade marketingu na mieru ide o najvyf§ped prispdsobenia sa vkusu,
potrebam a Zelaniam zékaznika. IZimnarketing na mieru zZ’hdiska néakladov je malo
kombinovany s potrebami podniku a priemyselnej byrdreba fiada’ kompromis medzi
nakladmi a potrebou prispdsobenia sa. Tento komigremmoéze najsvdaka segmentacii

alebo rozdeleniu zakaznikov do skupin. Potrelnekiivne blizke.

3 KOTLER, P. - KELLER, K. 2013Marketing managemen®raha: Grada, 2013. s. 35. ISBN 978-80-247-
4150-5.

4 ROB O'REGANAMA PROPOSES NEW DEFINITION OF MARKETL@line]. [cit.2007-21-5].
Dostupnos na:<https://magnostic.wordpress.com/2007/05/21/proposes-new-definition-of-marketirg/

5KITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 29. ISBN 973-®)78-327-3.
11



. Vyber cidového trhu: Podnik si vyberie jeden alebo viaegjrsentov, na
ktoré sa zvlaSsustredi. V tejto etape intervenuju marketingdveitégie: vyber sa vykonava
pod’a moznosti podniku (V&y podnik si méze dovali pokryt” Siroké spektrum potrieb,
zatid’ ¢o maly podnik ma zaujem Specializé\sa na uspokojenie jednej alebo dvoch presne

. vymedzenych potrieb) a tiez s prihliadnutim na poddiadany rast, silu
konkurergného tlaku af.

. Trhova pozicia: Nakoniec musi podnik vytwbrirhovld poziciu svojich
produktov na vybranych dievych trhoch, t. j. prispésabich ¢o mozno najpresnejSie tymto
skupindm zékaznikov. Urobi tak prostrednictvom twiasti svojich produktov, ich ceny,
distribwnych kanalov, v ktorych sa budd pontikaa nakoniec prostrednictvom
komunikacie na zaklade symbolickej charakteristitypri da podnik svojim produktom,

a imidzu, ktory im vytvori.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje jednu z najzakladradjgasti marketingu ako takého.
Pod’a Philipa Kotlera je marketingovy mix ,subor takych marketingovych néastrojov,
ktoré firma pouziva k Uprave ponuky fadcig’ovych trhov. Marketingovy mix je vSetko
¢o firma méze urolyi aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte. Mozn@éspby sa delia
do Styroch skupin pomerne znamych ako 4P: prodalpatitika (product), cenova politika

(price), komunikana politika (promotion) a distriltna politika (place)®

Tieto skupiny predstavuju pre kazdy podnik zaklakkr@ene uspechu. Priich tvorbe
musi by podnik vé&mi precizny a bra do Gvahy vSetky aspekty, ktorénnaplyvaju
z interného ako aj externého prostredia. Ned6sk&dmd kombinacii jednotlivych zloZiek
na vytvorenie optimalneho marketingového mixu mpdenik ¢asto privieg k netspechu,

ktory sa moze prejaiv réznych formach.

Preto je dblezité disponotastarostlivo zostavenym marketingovy mixom, ktory
predstavuje zakladny prvok uspechu kazdého podmarketingovy mix ,je nazyvany

6 KOTLER, P. - WONG, V. - SAUNDERS, J. - ARMSTRONG, 2007 Moderny marketing. 4. vydPraha:
Grada, 2007. s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2.
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mixom z toho dévodu, Ze vSetky zlozky, ktoré stown obsiahnuté, su premenlive, daju sa
kombinova a mieru ich vyuZzitia v konkrétnom marketingovorané je mozné prisposabi

charakteru a potrebam daného produKtu.”

Schéma 1-1: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA (product) i CENOVA POLITIKA (price)

Sortiment Cenniky
Kvalita > Zrawy
Design Mahrady
Znatka % Flatobné podmienisy

r # \.\' ) o
P B

' Cielovi zakaznici
Tvorba positiohing:

b

y A A m/ ¥
(KOMUNIKACNA POLITIKA {(promotion},

Oscbny predaj H

Reklama

| DISTRIBUCNA POLITIKA (place)
‘ Distribucne #lawy

Podprora predaja

‘i Poniikany sortiment

. Dostupnost distribucnej siete
Public relations A

Zdroj : BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 2009Retail marketingPraha: Management
Press, 2009. s. 25. ISBN 978-80-7261-207-9.

Uvedené zlozZky , ktoré tvoria marketingovy mix j@iné strine charakterizova

nasledovné:

Produkt: ¢okolvek, ¢o je mozné ponuknurhu ku kape, pouzitidi spotrebe, &o
modZe uspokofi urtitd potrebuci prianie. Zalina fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta,

organizacie a myslienky.

"BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 2009Retail marketingPraha: Management Press, 2009. s. 25.
ISBN 978-80-7261-207-9.

8 KOTLER, P. - WONG, V. - SAUNDERS, J. - ARMSTRONG, 2007 Moderny marketing. 4. vydPraha:
Grada, 2007. s. 70-71. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Cena suma pg&azi pozadovana za produkt alebo sluzbu, alebo suahadt, ktoru

zékaznici vymenia za vyhody vlastnictva, alebo paarda produkti sluzby.

Komunikacia: ¢innog’, ktora oznamuje vlastndgroduktu, sluzby aich predros

kracovym zakaznikom a preswédch k nakupu.

Distribucia: vSetkycinnosti spol@énosti, ktoré robia produkt alebo sluzbu dostupnu

zakaznikom.

Pre podnik je vEmi délezité, aby z jednotlivych zloZiek vytvorilka marketingovy
mix, ktory bude @inny. To je mozné iba vtedy, ak podnik vhodne kamife vSetky svoje
dostupné premenné tak, Ze bude schopny vSetkyrimszakaznikom poskyttitimaximalnu

hodnotu, a popri tom dokaze naplmarketingové ciele podnikl.
1.3.1 Produkt

V sikasnosti si produkt mézeme zadefinbeko naozagokol'vek, ¢o su podniky
schopné ponuknusvojim zdkaznikom. Vystupuje ako nastroj, prabtfetvom ktorého sa
podniky snaZia uputa pozornogs zakaznika, motivowa ho ku kuape, pouzitiu

a v neposlednom rade aj k samotnej spottebe.

Toto ponimanie predstavuje len jeden z mnohychambs ktorymi mézeme tak
Specifickej zlozke rozumie Ale aj napriek tejto skutmosti existuje jedno ponimanie, ktoré

je pre nas ako moznych buducich podnikatesmerodajné.

Dané ponimanie predstavuje path samotného marketingu, ktory pod pojmom
produkt rozumie vSetk@p dokaze uspokajiludské potreby a tuzbiProdukt v sebe zaia
okrem hmotnych vlastnosti, teda to, Zze ho viemedithyastnymi rukami, aj abstraktnée.
Medzi abstraktné by sme mohli zartadicité Specifické vlastnosti, ktoré prindSaju produktu
vlastnosti odliSujuce ho od konkurencie a prina&ajinu vyhody pri vytvarani pozicie
v mysli spotrebitéov.1!

9 BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 2009Retail marketingPraha: Management Press, 2009. s. 26.
ISBN 978-80-7261-207-9.

0 KOTLER, P. - WONG, V. - SAUNDERS, J. - ARMSTRONG, 2007 Moderny marketing. 4. vyd
Praha: Grada, 2007. s. 615. ISBN 978-80-247-1545-2.

11 FORET, M. - PROCHAZKA, P. - URBANEK, T. 2008arketing-zaklady a principy. 2. vyBrno:
Computer Press, 2005. s. 93. ISBN 978-80-251-0790-6
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Predtym, ako m6ze podnik vobec vstupa trh do konkuremého boja, potrebuje
najprv nejaky produkt vytvori Pri tvorbe treba bfado Gvahy skuténog’, Ze celkovy
produkt tvoria tri hlavné Grovn€:

Jadro produktu - predstavuje Uzitok a zmysel bymroduktu pre spotrebitev

Vlastny produkt - suhrn charakteristik, ktorymi @@dukt odliSuje od vyrobkov

konkurencie, prindSa mu konkuteri vyhodu

Sluzby, poskytované k produktu - zé&né a pozarné sluzby, dodavka tovaru,

servis af’.
1.3.2 Cena

Predstavuje sp6sob, akonpéne vyjadti hodnotu produktov, ktoré jednotlivé
podniky ponukaju svojim zakaznikom. Hodnota sa jaded toho, aki ma dany produkt
psychologicku uzittnog’. Cena pozZzadovana za produkt jEnaeSpecifickd o dokazuje aj
skutanog’, Ze sice vystupuje ako nastroj na vyjadrenie jatanoty, no nie vzdy san®u
aj zhoduje. Tato skutnog’ je vysledkom aktualneho stavu dopytu a ponuky noalykte,
ktory zarové vplyva na to, ¢i bude cena stanovena za produkt nadhodnotend alebo
podhodnotend v porovnani s jeho skatwu hodnotod?

1.3.3 Marketingova komunikéacia

Sasné podniky musia v zaujme svojho vlastného paezitprosperity na trhu
plnom konkurentov neustale komunikévas vékym mnozstvom subjektov. Tato
skutanos’ vedie jednotlivé podniky k pravidelnému rozvijanawojej marketingovej
komuniké&cie, ktora predstavugalSiu zloZku marketingového mixgim si ziskala mnoho

charakteristik od viacerych vyznamnych autorov.

Jednym z nich je aj autor Vawia, ktory spolu so svojim kolektivom poskytuje
nasledovnu charakteristiku, ktord vnima marketiigd&komunikaciu ako ,vytvorenie
acinného systému, ktory informuje spotrebaed’alSich @astnikov trhu o vyrobkoch, o ich

12HORSKA, E. 2007Medzinarodny marketindNitra: SPU, 2007. s. 103. ISBN 978-80-8069-938-3.
3KITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 254. ISBN 9%8B-8078-327-3.
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cene a vlastnostiach, o miestéaae, v ktorom ich mozno zigkaa od’alSich délezitych
faktoroch.4

Tento systém okrem uvedenych faktorov informuje e§ednom, ktory sice spada
do kategoriadalSich, ale zFPadiska svojej dolezitosti je nutné ho spomtena to
informovanie zakaznikov spolu s verejtfims o podstate, ktord osobmognaky nesie
a vytvorenie dlhodobého partnerstva s udizgten charakterom medzi spotrelfiben

a zn&kou1®

Komunika ény mix

Pri marketingovej komunikacii s&asto dostdvame do kontaktu s pojmom
komunika&ny mix, ktory predstavuje Specificki kombinaciu nedivych metdd
komunikacie, medzi ktoré patri reklama, podposipja, osobny predaj, priamy marketing
a public relations. Podniky pouzivaju jednotlivérkainacie na dosiahnutie svojich ke,
ktoré su prevazne marketingového a reklamného ktegiea Tieto ciele si podniky zégjne
kladd iba na utité obdobie,co je aj dévodom pk® sa kombinacia komunikay mix

neustale menf

14| ABSKA, H. a kol. 2014Marketingova komunikacidratislava: Ekoném, 2014. s. 11-12. ISBN 978-80-
225-3852-7.

15 KARLCEK, M. - KRAL, P. 2011 Marketingova komunikac®raha : Grada, 2011. s. 8. ISBN 978-80-247-
3541-2.

8 KITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 338. ISBN 9%8B-8078-327-3.
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Schéma 1-2: Komunikay mix

BT Marketingovy mix

Reklama
Sales promotion

Priamy marketing : Product

« teleshopping Pncg
o directmail : > Promotion
« telemarketing Place
« 0sobny predaj People

Public relations

« identita
e Sponzoring
« publicita

Veltrhy
Obaly
Point of sale a merchandising

Zdroj: BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 200%Retail marketingPraha: Management Press, 2009. s.
25. ISBN 978-80-7261-207-9.

Reklama

Povazuje sa za jeden z najrozSirenejSich a naggtanastrojov komunikacie, ktory
sa pouziva prevazne na ovpipwanie kupujucich zas@lom predaja tovarov. V gasnosti
je najvidite’nejSou formou komunikacie. Je pozoruhodné, Ze meklako jeden z najstarSich
nastrojov komunikéného mixu doposla nedisponuje Zziadnou jednotnou definiciou.
Z daného dbévodu modze tyeklama chapana ako kazda platena forma nepersgpnal
prezentacie a podpory myslienok, tovaru alebo shyZktorti vykonava identifikovdtey
zadavatk Reklama sidaka svojej Specifickosti ziskala pozorti@icerych autorov. Nasli
sa medzi nimi aj taki, ako napriklad Paul Smitlykisa ju nesnazi definotaale uviedol
skor stanovisko, Ze reklama disponuje jedimmei schopna®u, ktora jej umodkuje
zjednodudi a zhusti aj vemi zlozita informaciu, ktorej alohou je oboznahrakaznika
o ponukanom vyrobku. Okrem pozornosti samotnychrautsa jej podarilo zisKeaaj ve’ky
vyznam v samotnej spainosti a to @aka svojim unikatnym schopnostiandjaka ktorym
dokéaze ovplyvrii zaujmy spotrebif®ov alebo zaptinit' urciti zmenu v zakaznickych

potrebachg¢i v celkovom dopyte po produktoch.

17 LABSKA, H. a kol. 2014Marketingova komunikéacidratislava: Ekoném, 2014. s. 27. ISBN 978-80-
225-3852-7.

17



Ako kazdy nastroj, aj reklama sluzi na to, aby pbia podniku dosiahniur6zne
ciele, ktoré si stanovil. Ciele mézu th@znu podobu. Z beznej praxe vSak vieme, Ze tieto
ciele nafastejSie predstavuju snahu podniku o pripominadeqtlivych tovarov, ktoré
ponuka vo svojej predajni, snahu prédavar ¢i dokonca ovplyvrti postoj zakaznika ku
kupe. Vo vSeobecnosti je ale mozné za primarny oeklamy pokladé vyuZzitie jej
Specifickych schopnosti komunikacie, z&lm spinf zadanu Ulohu, ktor4 vychadza

z0 zelani zadavdita.

Na to, aby reklama dosiahla svoj stanoveny,cje potrebné kyyve’mi pozorny pri
samotnej tvorbe. Ki¢ovu ulohu tu zohrava niekko zasad, ktoré je nutné striktne dodrza

18

* Reklama musi obsahavaspravu, ktor4 bude zostavend takym spésobomy képr
umozni ziské pozornos ciel'ovej skupiny zakaznikov.

* Reklama musi disponovaryznamovou zhodou. Na jej dosiahnutie je potrebhg
sprava obsiahnuta v reklame poskytovala znaky delym ktoré budu totozné so
zdrojom, ako aj s miestomdamia.

» Sprava, ktoru reklama nesie, musf lsghopna vyvolkav zakaznikovi potrebu a vzapati
poskytni# spdsob rieSenia akym ju uspokoji.

* RieSenie na uspokojenie vzniknutej potreby u zakazby malo odzrkdbva’ situaciu,

v ktorej sa uz viac krat ocitol, a je schopny s@s stotozni.

Rovnako ako samotny komunikay mix, aj reklama vyuziva rézne nastroje, ktoré
pozname pod pojmom prostriedky reklamnej komuniadde o Siroké spektrum
vyrazovych prostriedkov, prostrednictvom, ktoryalehmvéara k zdkaznikom. Na zaklade
toho, aka ciBova skupina ma l\yoslovena, je voleny vyrazovy prostriedok, ktougb pre
danu skupinu najvhodnejSi. Vd&snosti patria  k najpouzivanejSim  vyrazovym

prostriedkom reklamy:

* Rozhlasova reklama kde véku vyhodu daného prostriedku predstavuje
skuta@nog’, Ze jej pésobenie je v podstate neohiamé. Dokaze oslovovaakukdvek
cielovu skupinuludi bez ofiadu na toci sa nachadzaju prave v praci, doma alebo
kdekd'vek na svete. Obmedzenim daného typu reklamy ymijmanie, ktoré je mozné len

pomocou sluchu. S tohto dévodu je potrebnétki@sky déraz na to, aby text, ktory bude

18 L ABSKA, H. a kol. 2014Marketingova komunikacidratislava: Ekoném, 2014. s. 32-33. ISBN 978-80-
225-3852-7.
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vysielany, bolco mozno najvystiznejSi. Podstatnowasiou su aj zvukové efekty spolu
s hudbout?

* Televizna reklama uskut@nujuca komunikaciu so zakaznikmi prostrednictvom
televizie, ktor4 v sfasnosti predstavuje popri internete najsilnejSi mpoprostriedok
komunikacie s ciovymi skupinami. Nespornou vyhodou reklamy prostietvom
televizie je moznaszapOsohi vo v&som rozsahu néudské zmysly. Na tentocél sa
nagastejSie vyuziva reklamny Sot, ktory pdsobi na zakav prostrednictvom obrazovej,
zvukovej a vo v&sine pripadov aj pohybovej stoffy.

* Letak: predstavujuci tléovinu, ktorej primarnou ulohou je obozndnzakaznika
0 propagovanom tovare alebo sluzbe. Nepisanynidboav je format letdku A5. Pouzivaju
sa aj iné formaty ale tie, ktoré byvaju mensie,(ndasto problém s nedostatkom miesta,
im znemoiuje vytvort putavy oznam. Oznam musitbyrozumitény a predovsetkym
jasny. Ak sa pridd kvalitna grafickd podoba jelk&e pravdepodobn@s preiitania.
Distribucia letdkov sa vykonava réznymi spbésobrig, kanagastejSim patri rozdavanie na
ulici.?

Podpora predaja

Pri zamerani na zakaznika, moZe viks kratkodobému zvySeniu objemu predaja
alebo k rozSireniu trhového podielu podniku, kierépbdsobené tym, Ze zakaznik dostane
moznos bezplatne vyskuganovy produkt alebo je odmeneny za lojalitu, ktdiiodobejSie
prechovava k witému produktu. U podpory predaja, ktora sa z@éma na obchodny
personal, podnik sleduje tigainteresovapredajcov prostrednictvom, ktorych chce zvysi
predaj. Za podporou obchodnej organizacie podiikdé cestu, ktord by mu pomohla
k tomu, aby rézne obchodné organizacie pribralisstojho vlastného sortimentu jeho
produkty, ktoré budd od neho nakupteavystavovéna predaj vo svojich predajniactim
si zabezpé v&Si odbyt vlastnych tovarov. Podnik méze uskiibtva’ podporu priamago
znamena, Ze dieveé skupiny odmeni okamzite ako splnia poziadakiara bola stanovena
napriklad na vikos’ nakupu. Naopak pri nepriamej podpore musiéiosié skupiny najprv

ziska’ urtity pocet pozadovanych dokladov o nadkupe, napriklad mgtep az po ich

P KITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 349-350. ISBRB-80-8078-327-3
20BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 2009Retail marketingPraha: Management Press, 2009. s. 174-
175. ISBN 978-80-7261-207-9.

2LKITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 349. ISBN %®-8078-327-3.
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naslednom predloZzeni vznika eym skupinam narok na odmenu. MedzicaajejSie

nastroje podpory predaja, ktoré podniky pouzivaijtrig:>?

. Kupdny

. Prémie

. Rabaty

. Vzorky na vyskusanie
. Odmeny za verng$®

Osobny predaj

Tento nastroj komunikmého mixu je povazovany za najstarSi. O jeho ettt
svedi skut@nog’, Ze aj napriek neustadlemu vyvoju novych komu&ikagh médii bol
schopny preZi ac¢o viac, udrzé sa v sdasnych firmach na poprednej pozicii ich
marketingove] komunikacie. Jeho najsié sila, \Waka ktorej ho podniky s raddmu
vyuZivaja, speéiva v jeho schopnosti umoZnpriamy kontakt medzi podnikom a jeho
zékaznikom. Okrem danej schopnosti osobny predgjoduje eSte mnohymi’alSimi
vyhodami, \Waka ktorym je tak dliibeny. Patria medzi ne napriklad okamzita spatnbaja
ktora ma pre podnik nesmiernu hodnotu pre okanpfigbdsobenie sa zakaznikoldalej
sem patri individualna komunikacia so zakaznikomnaposlednom rade aj jehocgia
vernos. Osobny predaj ponuka intenzivny kontakt podniwSetkymi jeho zakaznikmi,
¢o mu umoduje detailnejSie chapanie ich neustale vznikajuqoirieb. Waka tomu
dokéze vytvarataké produkty, ktoré $jpaju jeho potreby a vyuZivespravne argumenty,
prostrednictvom ktorych je schopny ovply¥raakaznika natdo, aby si produkt kapil.
Z toho vyplyva, Ze prostrednictvom ziskanych infacii z osobného predaja sa podniky
shazia stimulouwa zakaznika ku kuape svojich produktov, &t je dblezitejSie, snazia sa
o vytvorenie dlhodobého vahu zo zakaznikom, ktory je v prvom rade zaloZeay n

vzajomnej doveré?

22 FORET, M. 2006Marketingova komunikaci@Brno: Computer Press, 2006. s. 255-258. ISBN BD-2
1041-9.

B FORET, M. 2006Marketingova komunikacidBrno: Computer Press, 2006. s. 255-258. ISBN BD-2
1041-9

24 KARLCEK, M. - KRAL, P. 2011 Marketingovava komunikac®raha: Grada, 2011. s. 149. ISBN 978-80-
247-3541-2.
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Public relations

Prostrednictvom tejto zlozky sa podniky snazia iteidit’ svoje strategicke uspechy
dosiahnuté za celjfas p6sobenia na trhu. Popri tom formuja verejninkue ktora im
pomaha pri dosahovani stanovenyci@e Podniky vyuZivajluce tento nastroj vychadzaju
z presvedienia, Ze aj povésmOze predawa Public relations teda predstavujel’'we
Specificky typ komunikacie, ktory sa povaZzuje zasovy. Viaceri autori ho opisuju ako
vel'mi zlozity komunik&ny nastroj, vyuzivany na vytvaranie dovery a dobryetahov
medzi podnikom a pre nehdld¢ovou verejnosou. Predstavuju ju zamestnanci, akcionari,
investori a mnohi ini. Tieto ¥ahy su trvalé a ich existencia vystupuje nezavisl€elani
podniku. Dobré veahy, ktoré podnik vybudoval prostrednictvom pubigtations je

potrebné udrziavaz dévodudaldej spoluprace a prosperffy.
Priamy marketing

Je to najmladSi nastroj komunikeeho systému, ktory v &asnosti zaznamenava
dynamicky rozvoj. Je spojeny s neustale sa vywjajtinformanymi technolégiami, ktoré
Startuju novu éru vytvarania tahov so spotrebiteni. Vdaka priamemu marketingu
podniky radikalne menia svoje dlho zauzivané ppigtuktoré smeruju k zakaznikom. Jeho
vel’kym benefitom je urycfovanie zberu ako aj spracovania informacii. Totongba
podnikom k efektivnejSiemu prispdsobovaniu svojyky pre skupiny spotrebliav na
ktorych sa zameriavafy.

Pre detailnejSie pochopenie jeho podstaty je vBoavies definiciu americkej
asociacie zaoberajucej sa priamym marketingom,l'gddorej ,je to interaktivny
marketingovy systém, ktory vyuZiva jedno alebo wvieklamnych médii na vytvorenie

merat&ného ohlasu alebo obchodnej transakcie na akbvekanieste.?’

25 5SZARKOVA, M. a kol. 2005Komunikécia v marketingBratislava: Ekoném, 2005. s. 69-71. ISBN 80-
225-2097-7.

°KITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 349-350. ISBRB-80-8078-327-3.
27BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 2009Retail marketingPraha: Management Press, 2009. s. 190.
ISBN 978-80-7261-207-9.
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1.3.4 Distribucia

Poda marketingovej teodrie sa distribacia, akdalSia primarna zlozka
marketingového mixu, povazuje za subor aktivit pemhictvom, ktorych je produktom
umoznené dosfssa z vyroby tak, aby mohli Bynasledne k dispozicii spotrelfibei, ktory

si vyzaduje spravne mnozstvogiti kvalitu, primerant cenu a spravigs2®

Na trhu sa vé&inou realizuje nepriama distriblcia, do ktorejzsgajaju viaceri

sprostredkovatelia, plniaci rozne Specifické fuekaialohy.

Takymto réazcom sa mysli takzvany distritny kandl, ktory predstavuje ,, sahrn
firiem alebo jednotlivcov, ktori zaigju pohyb produktov od vyrobcu ku kam&mu
zakaznikovi.“ Pre podniky je délezité, aby sa imdalo vytvort ¢o najviac takych
distribunych kanélov, ktoré budu vhodné pre efektivne spejeo zakaznikmi. Distrikiuny
kanal méze maviacero podbéb, ale dve sa povazuju za zakladmknodez nich je priame
spojenie medzi vyrobcom a kamgm zakaznikom. Ta druh( predstavuje nepriame
spojenie, v ktorom medzi vyrobcu a kéného zakaznika vstupuje jeden alebo viacero

sprostredkovat®v.?®

Tak, ako tito marketingovy sprostredkovatelia, agdy maloobchodny podnik
vykonava mnohg@innosti. Medzi tiet@innosti, ktoré jednotlivé maloobchody vykonavaja,
patri aj distriblcia spolu s logistikou. Pri tychtwoch ¢innostiach je doleZite neustéle

vykonava spravne rozhodnutia, ktoré suvisid%:

. Nakupom: ktory ve’'mi vyraznym spésobom vplyva na néklady, ktoré musi
podnik vynalozi na dopravu tovaru. NajlepSie to méZzeme pozarqwa umiesiiovani
produktov.

. Dopravou: kde je potrebné dobre zvéaziarozhodntl, aké dopravné
prostriedky sa budl pouZiva ¢i bude doprava organizovana vo vlastnej rézii, aleb
v cudzej. ESte predtym, je v8ak dolezité vyrigghyb produktov. Podnik musi néjgku
sie’ ¢lankov, ktoré budu schopné pohyb produktov zab&Z@a utitych podmienok.

28 \VIESTOVA, K. - STOFILOVA, J. 2006Distribucné systémy a logistik8ratislava: Ekoném, 2006. s. 8.
ISBN 80-225-2163-9.

29 JAKUBIKOVA, D. 2013.Strategicky marketinPraha: Grada, 2013. s. 244. ISBN 978-80-247-470-
30 DANO, F. - KITA, P. 200Distribucny manazmenBratislava: Daniel Netri, 2009. s. 108-112. ISBRB-

80-89416-00-4.
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. Skladovanim tu treba rozhodova otom, aké mnozstvo tovarov je
najidealnejSie skladovaa kd’ko tovarov je potrebné objedhaz H'adiska ¢asu. Pri
skladovani sa prirodzene rieSi aj otazka samotsitidov, v ktorej je potrebné stantvi
mnozstvo skladov, ktoré je nutné zabeipa vybra ich sprdvne umiestnenie.

. Progn6zovanim kde je nevyhnutné zodpovedne priptavspravny
predpoklad potreby zasob.

. Balenim: ktoré si vyZaduje spravny vyber farby obalu akmajerialu, ktory
bude pouzity na balenie tovarov. Pri baleni je Hfjeaj dizajn a forma do akej sa budu
tovary balt’.

. Umiestiiovanim: kde je potrebné zvali ¢0 moZzno najvyhodnejSie
umiestnenie predajne.

. Sluzbami zakaznikov: ¢co znamena dohliadiiuna to aby bol produkt

k dispozicii spotrebit@®vi v poZadovanomiase a na vyhovujucom mieste.

1.4 Vymedzenie pojmu maloobchod a jehdinnosti

.,Maloobchod (anglicky retail trade, francluzsky coence de détail, nemecky
Einzelhandel) je podnik (aleb&innog), zahnajuca nakup od VY&oobchodu alebo od

vyrobcu a jeho predaj befalsieho zapracovania kafr&mu spotrebit@vi.*3?

Z uvedeného dovodu musi podnik vykon@weitid maloobchodn&innog’, ktora
predstavuje zapojenie vSetkych suvisiagicmosti umo#ujucich predaj tovarov ako [
predaj sluzieb spotrebltem, ktoré vystupuju ako koteé. Jedna sa teda o nakup, ktory je
uskut@novany jednotlivcami alebo domacmwasni, ktori nakupuju za dgélom vilastnej
spotreby??

Je zrejmé, Ze maloobchod teda vystupuje ako mikita@ spotrebittom umouje
vykonava pravidelny nakup pre uspokojovanie svojich potriéb vS8ak neznamena, Ze
nemdoze posunisvojucinnog’ na vyssiu urove Prave s daného doévodu je potrebné wvies
novy pojem retailingova firma, ktory poukazuje ma to akej miery moéze maloobchod

rozvinlt’ svojecinnosti.

31 CIMLER, P. - ZADRAZILOVA, D. a kol. 2007Retail marketingPraha: Management Press, 2007. s. 12.
ISBN 978-80-7261-167-6.

2KITA, P. - FOVARCIKOVA, L. 2011.Obchodné prevadzk#®ratislava: Ekoném, 2011. s. 11. ISBN 978-
80-225-3368-3.
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Retailingova firma je maloobchodny podnik, ktgey medzinarodne aktivny
a disponuje vysoko sofistikovanym inforémgm systémom ako aj vlastnym logistickym
zdzemim a vlastnym distriboym systémom. Retailing teda predstavuje fmékspojenie
vel’koobchodu a maloobchodu s funkciou zahfa@ho a vnuatorného obchodu do jedného

samostatného podnikéigkého subjektd

KedZe retailingové firmy vykonavaju svojéinnog’ v medzinarodnom meradle,
daju sa chapaako multinacionarne obchodné podniky. To znamea@odsobia v domacich
aj zahraninych krajinach a su schopné poskytbwg také produkné cinnosti, ktoré su
povaZzované za doplnkové. Retailingové podniky saralkteristické profesionalnym
manazmentom, ktory im umiidje vykonava svojecinnosti efektivne. Ich vznik zagmila
neustale sa prehlbujica globalizacia v spojenikigeta neustale sa prehlbujucou

internacionalizaciod?
1.4.1.Clenenie maloobchodu

V sEasnosti sa maloobchody zameriavaju nékgemnozstvo réznych odvetvi,
v ktorych pdsobia a preto jefrai tazké zostavitake kritéria, na zaklade ktorych by sa dali
jednoznéne rozlenit. Aj napriek tejto skuténosti niekdko cleneni existuje. Je
pozoruhodné, Ze sice patria k najstarSim, ale @o@majpouzivanejSim. Autori Cimler a

a Zdrazilova uvadzaju nasledowiiénenie

1. Clenenie na zaklade typu predavaného tovaru:

. Potravinarsky maloobchod: prevazne obchoduje sipo@mi, ale beZzne sa
sem zamaju aj predajné jednotky, ktoré obsahuju pomertikywezsah nepotravinarskych
tovarov vystupujacich ako rychloobratkové. Potravsky maloobchod dosahuje uz
tradicne najvésiu koncentraciu a jeho predajne sa vyzpaurcitym rozmerom, ktory je vo
vSeobecnosti povaZzovany za n&gia Disponuje logistickymi a inforndaymi systémami,

ktoré sa riadia k tym najmodernejSim.

3 CIMLER, P. - ZADRAZILOVA, D. a kol. 2007Retail marketingPraha: Management Press, 2007. s. 12-
20. ISBN 978-80-7261-167-6.

34 KITA, P. - FOVARCIKOVA, L. 2011.Obchodné prevadzk#®ratislava: Ekoném, 2011. s. 12. ISBN 978-
80-225-3368-3.

35 CIMLER, P. - ZADRAZILOVA, D. a kol. 2007Retail marketingPraha: Management Press, 2007. s. 15-
18. ISBN 978-80-7261-167-6.
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. Nepotravinarsky maloobchod: predstavujémierozsiahlu Skalu sortimentu,
ale aj typov predajni. Za obzvtaSpecificki skupinu predaja je povazovany predaj
automobilov a pohonnych hmét. Vyvoj a vznik novysdrtimentov tovaru, ako aj novych
prevadzkovych typov, je neustalou a neddéfnou s@ad’ou nepotravinarskeho

maloobchodu.
2. Clenenie na zéaklade fbky a irky sortimentu:
. Specializovany maloobchod: je charakteristicky predajne s mensou

rozlohou a pre filialky @aka svojej ponuke, ktora sa zameriava na Uzkynsert, ¢o
znamena, Ze ponuka iba jeden druh produktov alemmedzeny druh produktov.
Specializované predajne v budiicnostiterzaznamenaju rast dopytu, ktory bude vyvolany
zo strany spotrebitev, nakdko o tom sved viacero predpokladov.

. NeSpecializovany maloobchod: je charakteristickgdajnou plochou, ktora
je v&sSia ako pri Specializovanom maloobchode, v tejtoviskosti pondka aj
niekd’konasobne SirSi sortiment. V krajinach, ktoré seagaju za rozvinute, predstavuju

trend na zaklade svojej univerzalnosti.

3. Clenenie na zéaklade miesta uskutmenia nakupu a predaja

. Maloobchod realizovany v sieti predaja: tento dmiéloobchodu je Jani
prevazujuci a predstavuje ki vysoké percento vSetkych maloobchodnych trzisho
hlavnou stavebnou zloZzkou si maloobchodné predajladoobchod realizovany v sieti

predaja predstavuje nielm Specializovanych predajni s réznymi druhmi soetitu.

. Maloobchod realizovany mimo predajnej sietdaka svojmu objemu tvori
neodmysliténd si&as’” maloobchodu ako aj jeh&innosti. V sdasnosti sa vyskytuje vo
forme elektronického obchodu, ale aj vo forme olokcho ktory pozname pod pojmom
zésielkovy. Predajné automaty spolu s priamym pgoedgatria taktieZz k hlavnym formam

predaja mimo siete.
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1.4.2 Primarnecinnosti maloobchodu

Maloobchod vykonava V&é mnozstvocinnosti, ktoré su jeho neoddeliteu
sitag’ou. Existuju vSakéinnosti, ktoré su pre maloobchod primarne. Pod @mymi
cinnog’ami rozumieme prijem a skladovanie tovaru, pripreoxaru na predaj a nasledny
predaj tovaru, ktory zaha tovarovu ponuku a vyber tovaru, inkaso, vydagtava moznas
reklamacie pre zakaznika na infotmam pulte. Vykonavanim uvedenyatinnosti
maloobchodna jednotka plIni svoju funkciu, ktorghdu je zabezgenie fyzického pohybu
tovaru k spotrebifvi. Rozsah¢innosti zavisi od sortimentovej nérmsti, personalu,
dispozEného rieSenia predajne, pésobetimtel'ov, ktoré vyplyvaju z prostredia, v ktorom
predajia pésobi. Nesmieme zabdidani na ostatné prvky technolégie obchodnej preksdz
ktoré taktiez ovplyituja rozsaltinnosti. Primarnyméinnog’ami maloobchodu pdd trhu

rozumieme?6

* Nakup tovaru: predstavuje objednavku, dodavku, vystavenie fgki platbu.
Objednavka sa zostavuje gadiselnika tovaru a katalogu dodavate udavajuci sortiment
tovarov, ktory je mozné objednaV dnesnej dobe sa vykonava prevazne elektronieky.
upresneni vSetkych poziadaviek a nalezitosti veatakturacie a platby, ktoré su potrebné
pre uspeSné uskutieenie objednavky, nasleduje dodavka tovaru, kitiafej savisi s
jeho prijmom.

» Prijem tovaru: zahtha odber a uskladnenie tovaru na predom vybranétaniBs
odbere zohravaju Veni dolezita ulohu maniputamé prostriedky a prebratie tovaru, ktoré
musi by na vysokej Urovni. Prebratie tovaru pozostavaamkitativnejcasti ako vazenie,
meranie, poitanie a kvalitativnefasti, ktora predstavuje kontrolu skladby sortimesito
aj chemické a fyzikalne kontrolné metody.

» Skladovanie: rozumieme ako vybalenie tovaru a jeho pripravuuskladnenie.
Nasledne sa v procese skladovania vytvaraju meatipéljednotky, ktoré si vhodné pre
potreby maloobchodu dalSie ulozenie tovaru.

» Priprava tovaru na predaj: predstavuje tovarovl Upravu v zmysle vazenia,
porciovania a nasledného ozpgania produktov prislusnou cenovkou alebo prigiusn
znakou. Ddlezitou s@iag’ou pripravy tovaru je aj odstravanie obalov pouzitych pri
preprave a distribucii. ESte predtym, ako tovarytoje do vystavného zariadenia, ktoré sa
nachadza na predajnej ploche danej predajne, muisuskut@nena pripadna montaz

a konéna prehliadka tovaru.

36 KITA, P. 2013.0bchodna prevadzk®ratislava: Ekoném, 2013. s. 21-23. ISBN 97822%-3625-7.
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» Predaj tovaru: pozostava z ponuky, pod ktorou rozumieme osobnggpralebo
optickd ponuku a z vyberu, ktory je uskéneny zakaznikom samostatne alebo za pomoci
predavajucej osoby. Pri predaji tovaru dochadzakksu zo strany predavajlcetiouz
formou platby kartou alebo hotovymi peniazmi. Vydayaru je taktieZ neodmysliteou
sikkag’ou predaja. Je uskuteeny priamo k rukam zakaznika,duna predajni, v sklade

alebo prostrednictvom inej formy dohodnutej medeiajcom a zakaznikor¥.

1.5 Maloobchodna prevadzkova jednotka

Pojem maloobchodnd jednotka predstavuje piedaj ktorej dochadza k pohybu
tovaru, ktory zvygajne kori predajom k rukdm spotrebfee Maloobchodnl predaj

vyélefiujeme na zaklade nasledujucidratisk:3®

. Uzemné adisko predstavujice lokalizaciu v priestore, kijeryymedzeny.

. Technické Hadisko, ktoré odraza technologické vybavenie maibotnej
predajne.

. Marketingové ladisko predstavuje realizaciu merchandisingu r&&am

mieste ¢o vyjadruje spbésob, akym vplyva na spravanie zakazmprezentacia tovaru
v predajni a jej samotné usporiadanie.

. Legislativno - organizmé Hadisko vystupuje ako 8& organizénej
Struktury.

. Stavebné Fadisko vykreBuje predaju ako objekt, ktory mbze Iy
polyfunkény ako aj monofuniny.

. Prevadzkovo - technologickélddisko zastupuje prevadzkova dobu
spolaine s hmotnou zodpovednos!, ako aj s dispogmym rieSenim.

1.5.1 Typy maloobchodnych jednotiek

Sortiment, ktory je ponukany v maloobchodnych jedach jecasto Specializovany.

Na tomto zaklade sa vytvaraju rb6zne typy predaméoho vyplyva, Ze aj jeho

37 KITA, P. 2013.0bchodnéa prevadzk®ratislava: Ekoném, 2013. s. 21-23. ISBN 978285-3625-7.
38 VIESTOVA, K. a kol. 20080bchodné prevadzk®ratislava: Ekoném, 2008, s. 9. ISBN 978-80-225-
2600-5.
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charakteristické znaky sa od seba odliSuju. Kaigygredajne ma vlastné technické a
meraténé Specifikq, ktoré su pre neho charakteristickdradhaju mu vytvaraurcitl
odliSnog. Existuje mnoho typov predajni, ktoré padKitu podliehaju nasledovnému

rozdelenius®

Predajne v blizkosti bydliska predstavuju predajnu plochu, ktorejlkest’ je
maximalne do 40 fha priemern&asova @ka cesty do predajne je 5 minit. Ponukany
sortiment tvori chlieb, gévo, Salaty, konzervy, pochutiny, ndpoje a mnohgimtovarov,
pricom predaja patri majitéovi, ktory ju mé vo svojom vyknom vlastnictve. Takyto typ
predajni je jedingny prave @aka vz’ahom, ktoré tu vznikaju.

Specializované predajnesortiment, ktory pontka takyto typ predajne j&yizleho
kompenzéacia sa v3ak prejavuje ibike, ktora je naozaj jedited. Tovary predavané
v Specializovanej predajni sa vyzo@l pomerne vysokou cenou, ktord ale zodpoveda ich

hodnote. Pri takychto cenach je ale bezné, Ze preg@nukaju kvalitné doplnkoveé sluzby.

Uzko 3pecializované predajneuz len z ndzvu typu predajne je zrejmé, Ze ceny
tovarov sU naozaj Veni vysoké asortiment ztiae Uzky. Podobne, ako aj pri
$pecializovanej predajni, su tieto dva aspekty kemapvané bkou, ktora predstavuje

vynimoény hodnotny benefit.

Minimarkety : zname aj pod nazov superety, ktoré vystupuju raknsSie, ale aj
napriek tomu plno sortimentové samoobsluhy ponwejgrevazne potravinarsky tovar.
Zvyknu sa dofia’ aj o nepotravinarsky tovar, ale prevazne lenho jeité druhy.
Nachadzaju sa po cele Europe a z dévodu svojjosé sU umiestované na takych
miestach, ako letiska alebo menSie nebytové prigsto

Diskontné predajne potravin obsahuju rychloobratkovy tovar, ktory sa musi
vd’aka forme nakupu, ktora predstavuje odbyt celystarmvych baleni, neustale a hlavne
rychlo dognar. Tento masivny odbyt je spdsobeny nizkymi cenamarov. Diskontné
predajne neposkytuju zakaznicke sluzby ako naptiklgermarkety a neobsahuju ani také

mnoZstvo poloZiek.

Supermarkety: vyznauju sa Usekmi, ktoré su samostatne oddelanié) umozuje
ponuka a udrziava potravinarsky tovar mimo dosahu nepotravinarsketak predchadza

moznym rizikAm. Okrem ponuky tovarov denného dopypolu s ponukou tovarov

39KITA, P. 2013.0bchodna prevadzk®ratislava: Ekoném, 2013. s. 43-45. ISBN 978-25-3625-7.
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Ciastainého dopytu, suU supermarkety charakteristické tym, disponuju skupinami

sortimentu, ktoré su ponukané ako celky.

Hypermarkety: hlavhym znakom je samoobsluha, ummgica spotrebit@m
vlastny vyber z vémi Sirokého sortimentu tvoreného produktmi potravékeho druhu,
ktoré su doplnené o produkty nepotravinarske. Tépotravinarske produkty, ktoré
vystupuju ako rychloobratkove, tvoria wvesiSnosti prevaznucas’ sortimentu
hypermarketovDal3im hlavnym znakom je inkasovanie vykonavané jakimorazova
operdcia, s ktorou sa zakaznici stretavaju angupri vychode. Vyhodou uvedeného typu
predajni je okrem jednoduchej moznosti parkovapskatainog’, Zec¢as pre nakup je it

vyrazne pretfeny alebo dokonca neobmedzeny.

Specializované vkkoplo3né predajne ich poloha sa nachadza prevazne
v mestskych centrach, kde pdsobia ako konkureneideznych obchodnikov. Umiaagu
im to nizke ceny ponukaného sortimentu, ktor§igeéo nepotravinarsky ako napriklad knihy,
elektro a mnohafalSich. Tieto predajne predstavuju samoobsluznyaygh vyskyt je

moznéd’alej sledové na réznych perifériach.

Uvedené rozdelenie maloobchodnych prevadzok jeaja@¥mi pestré. Aj napriek
tejto skut@nosti je potrebné uviéseSte niektko typov predajni ktoré vo svojich

jednotlivych publikaciach uvadzaju autori Franco@amler a Szcyrba. Patria sem:

Odborné predajne rozmer predajne predstavuje 2000 az 6000 m?2 tersort
ponukanych tovarov je charakteristicky svojim obmeyym rozsahom. Rozsah je sice
obmedzenyto ale nevplyva na tovarovu Skalu, ktora je v radasiého typu predajne Rrai
vel’ka. Cenova hladina tovarov sa pohybuje na niz&ejniyé¢im sa tvori a udrziava dopyt.
Odborné poradenstvo je neoddditeu s@ag’ou takejto predajne a povaZzuje sa za

samozrejmas*®

Diskontné predajne v poslednych rokoch sa zaznamenava obrovsky dighgm
narast v p&te vzniku daného typu predajni v ramci celej Eur6punguju na baze
samoobsluznej predajne, fpim sa snaZia ziskavaakaznikov prostrednictvom nizkych
cien a ponukou tovarov, ktoré sa povazuju za naimatkové. Ich podiel v predajni
prevazuje. Diskonty su charakteristické svojim wabvybavenim, ako aj nulovym
zakaznickym servisom. TaktieZ sa vyama svojou tovarovou ponukou, ktora je do istej

miery obmedzen&o ale nebrani skutmosti, Ze tieto predajne z&uju svoju ponuku

40 FRANCOVA, Z. 2009 Tedria obchoduBratislava: Ekondm, 2009. s. 25. ISBN 978-80-2725-5.
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tovarov, ktoré su brané ako nepotravinarske. Tyspiisobom s#oraz viac vyrovnavaju

vel’koplodnym maloobchodofi.

Obchodné centrum charakteristicky znak v danom type predstavujeochybne
tovarovy sortiment, ktory je vskutku Krei bohaty na nepotravinarske produkty.
Samozrejme, poskytuje aj rozsiahly sortiment patr@skych produktov, ale nie je na ne
primarne zamerany. Obchodné centrum je Specifigkg tZe okrem uvedenych dvoch
moznosti nakupu ponuka aj Siroké spektrum aktikiipré sa vyznéuja svojim
neobchodnym charakterom. Obchodné centrum tedatprede obrovsky komplex, ktory
zhroma#’uje mnoZzstvo Specializovanych maloobchodnych jedkgiod jednou strechou,
¢im umoauje jednoduchSiu a efektivnejSiu formu nakupu. Bjre@l plocha predstavuje

5000 m? a viac a vystavba byva desgtejsie realizovana na periféi.

1.5.2 Funkcie maloobchodnej jednotky

Predafja predstavuje jednu z najdblezitejSich zloziek jdadn Je vytvarana
maloobchodnymi podnikmi, predovSetkym z&eldm predaja tovaru. Pre dosiahnutie

daného primarneho die musi predaa vykonava nasledovné funkcié?

Nakup tovaru: jeho &elom je nasledny predaj prevazne kimgn spotrebitBom.
Ponukané produkty moézu bHyotové, alebo na réznej Urovni transfotimého procesu.
Velmi doélezitou funkciou pri ndkupe je skladovanie. cAkedna z jeho hlavnych
siasti musi bty zabezp&enaco mozno najlepsie, z dévodulke&ho mnoZstva tovarov,
ktory musi by prijaty, ako aj z dévodu jeho nasledného zhrafioaania a nasledného

delenia.

Logistika prevadzky: zabezpéuje spravny chod fyzickych tokov. Pod tymto
pojmom sa rozumie transfer tovarov, ktory je uzkeppejeny s mnozstvom inforréaych
tokov. Pod tuto funkciu spada aj riadehigli, ktori v predajni pracuju. Riadenie uvedenych
tokov je potrebné uskutdova® spdsobom, ktory zabezfievysoku Urové rentability

v oblasti vymeny informacii, dopravy, identifika@ennohycht’alSich.

41 CIMLER, P. - ZADRAZILOVA, D. a kol. 2007Retail marketingPraha: Management Press, 2007. s. 151.
ISBN 978-80-7261-167-6.

42 SZCYRBA, Z. 2006Geografie obchodu-se zamnerenim nacasné trendy v maloobchad®lomouc:
Univerzita Palackého, 2006. s. 19. ISBN: 978-80-2483-9.

43 KITA, P. 2013.0bchodna prevadzk#ratislava: Ekoném, 2013. s. 31-32. ISBN 978-25-3625-7.
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Predaj tovaru: tato funkcia zabezgaje odbyt tovarov, ktoré preda ponuka
spotrebitéom za ceny klasifikované ako maloobchodné. V ramaioobchodu méze By
predaj uskuténeny rdznymi formami.

Podpora predaja slizi na propagaciu tovarov, ktora je uskitovana ré6znymi
sposobmi. Belom je oboznaniizakaznikov o produktoch a prenikrdp ich podvedomia,
¢im sa zvysSuje potencionalna mozngsedaja. Samozrejme podpora Z@heste vEké

mnozstvod’alSich¢innosti.

Zakaznicky servis predstavuje logisticky systém poskytujici infogiga na
zaklade ktorych prevadzkaduje ako je schopna uditzai zakaznikov, ktori su klasifikovani

ako sitasni a kbko novych je schopna prilaka
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2  Cier prace

V dneSnom modernom a rychlom svete je posobenignnavd’'mi narané. Plati to
aj pre jednotlivé maloobchodné sp@tosti, ktoré musia deco der bojova’ o svoje
posobenie na trhu z dévodaraz intenzivnejSej konkurencie. Na zaklade tejtd®nosti
sa podniky pravidelne snazia o zefektivanie svojho marketingového mixu;o
predstavuje jediny spdsob, ako v danom prostrgaétisAko zakaznici vnimame tato snahu
kazdy dé prostrednictvom réznych reklamnych kampani, rox&inia produktovych radov,
cenovych zliav, vznikajucich vernostnych programaawinohychf’alSich sluzieb, ktoré nas
maju stimulovd k ndkupu, od ktorého zavisi z dlhodobéliiadiska posobenie a prosperita
jednotlivych podnikov.

Jeden z podnikov, ktoré sa o dané zefektivnenistakusnaZzia, je aj maloobchodny
retazec Billa.

Primarnym ciéom bakalarskej prace je poskythina baze realizovaného
spotrebitéského prieskumu navrh opatreni na zefektivneniearketingového mixu
vybraného maloobchodnéha’azca Billa.

Na dosiahnutie stanoveného primarnehdacieam pomoze niekko zvolenych
sekundarnych clev:

» Vytvorit prel’ad domacej a zahramiej literatury,

» Charakterizovéobjekt skimania,

* Realizova primarny prieskum,

* Formulova odpor&ania na zefektivnenie marketingového mixu na baze

vysledkov prieskumu.
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3 Metodika prace a metdédy skiumania

3.1 Metddy prace

Pri tvorbe bakalarskej prace je dolezité dodrziauditi metodiku prace a pouZzita
spravne metdédy skimania, ktoré ju dovedu k uspeéhw naSej praci bolo potrebné
dodrziava& urciti metodiku, preto sme presli k vypracovaniu téokej casti ako k prvej.
Jej tvorba si vyZadovala zhromazdenie a pracu shympsekundarnymi zdrojmi v podobe
kniZnej literatiry od domacich i zahranych autorov, internetovych portélov a vedeckych
publikacii zverejnenych na internetovych strankaktoré boli zamerané na skumanu
problematiku. Aplikovali sme tu metody abstrak@ealyzy a syntézy.

Pre praktickicag’ sme si zvolili metddu dopytovania. Vytvorili smeeldronicky
online dotaznik, prostrednictvom ktorého sme reahti prieskum za &elom zberu
informacii, ktoré su pre nas nevyhnutne potrebnéonaaby sme mohli dosiahtitnas
stanoveny primarny cfe

Prieskum sa realizoval po celom Uzemi SlovenskppuBlkky pricom sa zameriaval
na osoby vo veku 16 rokov a viac. Celkovo sa n@gleskumu zgastnilo 80 respondentov,
ktori n@m svojimi odpow#ami v online dotazniku poskytli potrebné tUdaje. Sriee nasledne
spracovali prostrednictvom gitacového programu IBM SPSS Statistics. V ramci
spracovania ziskanych udajov suialej pracovali s programom Google disk, ktory nam
poskytol ich grafické znazornenie.

Medzi d’alSie pouzité metddy v naSej bakalarskej praciigandukcia a dedukcia
ako hlavné prostriedky pre vyhodnotenie vysledkoyplywajlucich z dotaznikaco
prestavuje napl Stvrtej kapitoly prace, na ktoré nadvéazuje nagedraformulovanie
zaverov, spolu s navrhmi odp@ani, ktoré sme zostavili na zaklade vysledkov griesu
¢o tvori (el piatejcasti.

Pre charakteristiku objektu skimania, ktorym je anbchodny réazec Billa, je
taktiez potrebné zhromaZzdniekd’ko zdrojov. Tu sme sa primarne zamerali na domovsku

internetovu stranku podniku a iné internetoveé zlroj

33



3.2 Hypotézy zaveré€nej prace

V praci sme si stanovili nasledovné hypotézy, ktaén slizia k splneniu diev.

e

e

programom spokojna.

Hypotéza ¢.3: VatSina respondentov nakupujucich v sgolosti Billa sa zoastiuje

predajnych akcii.

e

s reklamou v televizii.

3.3 Charakteristika objektu skiimania

Témou bakalarskej prace je marketingovy mix malbolloej spolénosti, o nas
viedlo k tomu, aby sme zamerali svoju pozothaa spolénog’ Billa.

Korene tejto spoknosti nas privadzaju do Viedne v roku 1953, kegly gladaté,
Karl Wlaschek, 7. decembra otvoril prva diskontmédajiu drogistického tovaru. Podarilo
sa mu vytvori vynimocnua stratégiu, ktord pozostavala z ponuky takejyS$detimentu za
tak nizke ceny, pre ktoré sa v tom obdobi nena&tina konkurenciao viedlo k rychlemu
rozSirovaniu jednotlivych predajni. Suga tom aj zéiatok 60. rokov, kedy ich bolo uz 45.
Toto obdobie sa vSak vyz&ige inou zasadnou zmenou a to, Ze z dovodére Gspechu
s drogistickym tovarom, sa pan Wlaschek rozhodpsird’ svoje aktivity do novej oblasti
zastupujucej predaj potravin. V roku 1961 sa petkySpredajne zaviedol jednotny nazov
BILLA, ktory predstavuje skratku pre nemecky ,,Bdr Laden®,¢o v preklade znamena
lacny obchod. Billa otvorila svoj prvy supermarkatoku 1966. Tri roky po jeho otvoreni
sa spolénog’ rozhodla presunisvoju centralu do mesta Wiener Neudorf, kde sialliines.

Pre nas, ako domacich spotrebite predstavuje délezité obdobie rok 1993 ke

spolanog’ Billa v ramci svojej vyraznej expanzie do zaht@mizavitala aj na Slovensko,
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kde taktiez otvorila svoju prvu filialku. To, Ze s@lovensko prejavilo ako spravnalta,
dokazuje skuttnog’” dynamického vyvoja tejto spaloosti, ktory je kaZdorme
zaznamendvany v ramci naSej krajiny a vyjadrenyigedgnym rastom p&u predajni. Ich
aktualny pdet na uzemi Slovenskej Republiky predstavuje 1@2gjni v ktorych pracuje
4000 az 4999 zamestnanciv.

V sasnosti spoknog’ Billa pbésobi v deviatich krajinach v ramci Eurépy,
prostrednictvom vySe 1500 predajni, v ktorych ameriava prevazne na predaj Sirokého
sortimentu potravinarskeho a nepotravinarskehortopavatnych zn&ek, ako aj zn&ek
mnohychd’alSich vyrobcov, ktorych vyrobky predava. Ponuk&mar predstavuje chlieb,
adeniny, syry, cukrovinkygistiace prostriedky, drogériu a podobne. Samozrejame
doplnkovy tovar nie je zanedbany & tvort’ coraz v&Siu ¢ag’ predajnej aktivity o
modZeme sledovapri skut@nosti, Ze spolnos’ sa ho neustale snazi prisp6soliova
aktualnym trendom. Jedna sa napriklad o poharesregrraky a mnoho inych tovarov,
ktoré obsahuju aktualnu tematikupz filmu alebo rozpravky. Billa nezabuda ani majgh
vernych zékaznikov, pre ktorych ma pripraveny vetny program, v ktorom ponuka
¢lenstvo v Billa klube, spolu s moznima zaloZenia vernostnej karty Billa club card.

NajvaiSie zastupenie ma na domacom Rakuskom trhu, kdedispozicii viac ako
1000 prevadzokio jej prinaSa status tretieho najgéeho podnikatéskeho subjektu, ako aj
najvasieho sukromného zamestnavatena Uzemi danej krajiny. Okrem Rakuska su

najvasimi zastupcanteska a Slovenska republifa.

Snahou spoknosti Billa je tak, ako aj inych spaioosti, ktoré sa zameriavaju na
predaj¢i uz tovarov alebo sluzieb, vytvdralobré meno, udrziavastarych a ziskava
novych zakaznikov, poskytow&valitny a Siroky sortiment, ale predovSetkym gemne’

zisk, ktory tvori zaklad préalSi rast spoknosti.

“BILLA. O spol@nosti[online].[cit.2016-20-4]. Dostupné na: <https://wwbilla.sk/O_
Spolo%C4%8Dnosti/Kto_sme/Kto_sme/dd_bi_subpagezaspx
4BILLA. O spol@nosti[online].[cit.2016-20-4]. Dostupné na: <https://wwbilla.sk/O_
Spolo%C4%8Dnosti/Kto_sme/Kto_sme/dd_bi_subpagezaspx
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Graf 3-1: Zisk spol@nosti Billa
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Zdroj : Vlastné spracovanie pfal Finstat.sk

Uvedeny graf ndm dokazuje, Ze spwlog’ Billa vystupuje na trhu ako silny hra
¢oho svedkom je skutoog’, Ze v priebehu jedného roku bola schopna z2v§#pj zisk na

6.3 mil. euréo predstavuje 385 % narast v porovnani s minulykom:

3.4 SWOT analyza

Tato analyza predstavuje nastroj, ktory jednotfeéiniky vyuzivaja pri vytvarani
svojich marketingovych planov a prislusnych strategramci aktivit podniku, na ktoré
nasledne nadvazuju jednotlivé marketingové néstrako napriklad marketingovy mix.
Zarover vystupuje ako relativne jednoduchy spdsob na ifileitiu sliasnej
situacie podniku, nakkio pozostava z internej a externej analyzy. Perimgj analyze si
podnik utuje svoje vlastné silné a slabé stranky. Pri eefeamalyze podnik skima
prileZitosti ktoré mu trh ponika a ohrozenia ktoa&rhucakaju?’

SWOT analyza predstavuje jeden z naSich parcialoigbv, ktoré bolo nevyhnutné

zvolit' pre dosiahnutie nasho primarneholaieZ uvedeného dévodu sme si na zaklade

*® FINSTAT. BILLA s.r.0. .[online]. Dostupné na : <pt//www.finstat.sk/31347037>.
4TBARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 2009Retail marketingPraha: Management Press, 2009. s. 37-
38. ISBN 978-80-7261-207-9.
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ziskanych informacii z online dotaznika, osobnykhsenosti a internetovych zdrojov,
pripravili nasledovni SWOT analyzu, ktora ndm pamdentifikova stasnu situaciu v
spolanosti Billa.

Silné stranky:

» komunikacia so zakaznikmi prostrednictvom tele\jieeildamy a letakov
» Sirka ponukaného sortimentu

» kvalita predavanych produktov

» vytvaranie predajnych akcii

» kvalitny vernostny program pre zakaznikov

* rastlci zisk z predaja

» dlhoratné skusenosti so zakaznikmi

» stabilné miesto v povedomi zakaznikov

* pocet prevadzkovych jednotiek doma i v zahéani

» dlhé pbsobenie na slovenskom trhu maloobchodnytzcev
» skvel& dostupna’gednotlivych predajni

* ponuka produktov vyrobenych na Slovensku

Slabé stranky:

« vySSie ceny

» slaby zaujem o produkty privatnych zrek

* neefektivna propagacia prostrednictvom internetu
» pomaly personal pri pokladniach

* nizke platy zamestnancov¢aho vyplyva ich nizka motivacia
Prilezitosti:

» zavedenie samoobsluznych pokladni

» lepSia propagacia prostrednictvom socialnych sieti

» zavedenie dodavky nakupu az priamo domov

» rozSirenie sortimentu o0 nové a nettadi zngky produktov
» vytvaranie tematickych nakupnych tyiay

» expanzia dal'alSich krajin v ramci Eurépy
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Ohrozenia:

» strata dovery zékaznikov

e presytenostrhu

* silna konkurencia zo strany inych maloobchodnychzeov
« ekonomickd situacia v krajinach poésobenia

3.5 Mikroprostredie a makroprostredie podniku

Mikroprostredie predstavuju uité faktory, ktoré do zrimej miery ovplywiuju
schopnosti podniku, ktoré mu slizZia na uspokojovautrieb svojich zakaznikov. Tieto
faktory sa rozdiuju do dvoch skupin, gftom prva predstavuje interné mikroprostredie a

druha externé mikroprostredie.

Dodavatelia predstavuju Ricovu rolu pre spravne fungovanie a prevadzkovaniel&ao
podniku. Billa sa mdZe gtom svojich dodavatev iba chvalf, pretoze ich zastupenie je tu
naozaj vémi pestré. V séasnosti sa jedna o 181dodavatéov, ktori zasobuju vietky

predajné réazce svojimi produktami.

Z&kaznici: spola@nog’ sa zameriava na Siroky segment zdkaznikov, pmgdticsa snazi
vytvorit' ¢o najlepSie podmienky k nakupu bezlatiu na ich vek, pohlavié socialnu
situaciu. Jediny rozdiel zo strany spolosti predstavuje delenie svojich zakaznikov na
vernych, ktorym je ponukana Sirokd Skala vyhod, akdmena za ich vernts

a prilezitostnych, na ktoryataka taktieZ viacero akcii. Vo vSeobecnosti vSakendg tvrdi’

Ze spolénog’ Billa vnima ako zakaznika kazdého, kto sa rozhadskeit@nit’ svoj nakup

prave v nej.

Konkurencia: dnesné trhy su preplnené podnikmi, ktorych Spieéicia nie je ohragena,
z ¢oho vyplyva, Ze v kazdom jednom odvetvi a tedaraploobchode, existuje naozajké
mnozstvo konkurentov, pripravenych vytikazdé zavahanie inych podnikov. Presne s
touto hrozbou superi aj Billa, na ktotiha konkurencia na kazdom rohu. Né&gi&ho
konkurenta predstavuje nepochybne spoda’ Lidl, ktord si vybudovala v@ni silna

zakladiu na domacom trhu. Lidl vSak nie je jediny, kto dstvuje konkurenciu pre

48KITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 71. ISBN 978-8078-327-3.
4 BILLA. O spol@nosti[online].[cit.2016-20-4]. Dostupné na: <https://wviilla.sk/O_
Spolo%C4%8Dnosti/Kto_sme/Kto_sme/dd_bi_subpagezaspx
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spolanog’. Kaufland, Tesco, Terno sialSi vé’mi silni hr&i na trhu, pred ktorymi sa musi

ma’ neustéle na pozore.

Verejnost’: Billa sa zameriava na oslovenie Sirokej verdin&sora vystupuje ako finama,
medialna, miestna, dit Medialne oslovovanie realizuje prostrednictvord&a@nia svojich
tovarov do réznych relacii o vareni, ktoré su vgsié v televizii, kde vystupuje ako hlavny
dodavaté pouzivanych surovin. Fin&ami verejnos sa snazi zaufana zaklade svojich
dosiahnutych vysledkov hospodarenia a diboeptradicie. Billa samozrejme nezabuda ani
na ostatné skupiny verejnosti. Celkova mienka nesdj je vémi dblezita, lebo prave ona

rozhoduje o tom, ako sa bude sgolog’ d’alej rozvija.

Makroprostredie predstavuje spotenské vplyvy pésobiace na celkové
mikroprostredie podniku, kde vyrazne ovpiyya schopnosti manazmentu, ktorého tlohou
je spracovanie a nasledné reagovanie na Sirokua ZRékn, ktora neustéle vznika pri vyvoji

jednotlivych trendov spotmosti>°

Demografické prostredie Billa sa snazi ziskavaur¢ité informacie o svojich zakaznikoch
ako vek, pohlavie, hustota obyvigtva a podobne. Zistenym skébostiam nésledne
prispésobuje svoje podnikdiskeé spravanie, ktoré sa prejavuje v podobe skladiiymentu,

geografického umiestnenia prevadzkyelkosti predajne.

Ekonomické prostredie predstavuje skutmog’, Ze spolénog’ pri tvorbe svojich cien
prihliada na aktualnu kipnu silu obyvestra tej krajiny, v ktorej pdsobDalej sleduje
prijmy a vydavky obyvat®v, mieru inflacie, mieru nezamestnanosti a dokasjcaysku

uverov.

Technologické prostredie Billa vybavuje svoje prevadzky modernymi systémaktoré
urychluju a hlavne tahtuju pracu na pokladni, prispievaju k zefektivnepiace v sklade,
umoziuju jednoduchSie identifiko¥as(tasny stav zasolEi potrebudalSej objednavky

tovaru.

Politické prostredie: jedna sa o uité legislativne nariadenia kazdej krajiny, ktonési
Billa, ako aj vSetky ostatné podniky striktne dadv&’, pokid’ chce pdsoltina vybranom

trhu. Patri sem napriklad prispésobenie sa zmenaakene o podnikani.

S0KITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 71. ISBN 978-8078-327-3.
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4  Vysledky prace

Primarny vyskum sa realizoval prostrednictvom amlifotaznika, ktory bo zaslany
cez e-mail respondentom. Na na$ dotaznik nam edjady spolu 80 respondentov
z viacerych krajov na Slovensku, vo vekovom roznedz16 — 50 rokov.

4.1 Vysledky z primarneho vyskumu

Graf 4-1 : Asociacie respondentov so slovom ,,Billa
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25%

20%

15%
10%
0%

Potraviny Obchod Zlto-ervena  Vysoké ceny Kvalita Giuseppe Lahka
farba dostupnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze spotrebitelia najviaitnaju maloobchodny fazec
Billa ako potravinovy¢o dokazuju jednotlivé odpovede respondentov s padi€4 %. Na
druhej strane méZeme sleddyae spolénog’ je najmenej vnimana ako miesto, ktoré je pre
spotrebitéov r'ahko dostupné, &om vypoveda skutmog’, Ze len 6 % respondentov pri

danej otazke ako prvé napadiadaka dostupna's
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Graf 4-2 : Frekvencia nakupu respondentov v preidajm spol@nosti Billa
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dané grafické znadzornenie nam poskytuje informéac&ut@nosti, Ze respondenti
vystupuju najastejSie len ako zakaznici nakupujaci peodrilezitosti¢o dokazuje ich 34 %
podiel, ktory predstavuje najvysSiu hodnotu. Puniti je ale vSak, Zze 23 % opytanych
nakupuje tri az Styri krat do ty#d ad’alSich 24 % jeden az dvakrat do tigddprcom ani
jeden z respondentov nevystupuje ako osoba ktgra Bille nenakupovala vébec.

Graf 4-3: Frekvencia realizacie nakupov respondemtaas jednotlivych dni kalendarnom
tyzdni
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Grafické vysledky uvadzaju piatok akoig@aias ktorého nakupna frekvencia
spolasnosti Billa dosahuje najvy3siu GraveDalSie dni s relativne vysokou frekvenciou
vystupuju ako sobota, spolu so stredowsak nemdzme tvrdio nedeli, ktora pdi nasich
respondentov predstavuje iflekedy nakupna frekvencia spohmsti dosahuje svoje

minimum.

Graf 4-4: Spokojnasrespondentov s vybranymi aspektmi navrhov :

v s k . A "t A
propagacné akcie ’(cenove, mnoZstevné hﬁﬂ%‘
zlavy)

cena produktov _ 41% .

m 1= velmi spokojny

rozmiestnenie produktov v predajni __8°
p p ] /l =2

m3

——

T I I T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M 5=velmi nespokojny

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi respondentov a samotného grafu vyplEeajopytovani spotrebitelia
sU najviac nespokojni s cenou produktde, uviedlo 41 % opytanych respondentov.
Naopak, najviac su spotrebitelia spokojni s kvalgortimentu &erstvogou ponukanych
produktov, ktoré si mézu kapto potvrdzuje 43 % opytanych.
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Graf 4-5: Hodnota priemerného nakupu respondentspolanosti Billa
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graficky (daj poukazuje na skutms’, Zze 45 % nakupov uskutieenych
v spol@nosti Billa dosahuje priemernd vySku 10-29 €. Pobhodnéa je vSak aj druha
najvysSia hodnota nakupu v Bille, ktord predstavliie€ a viac¢o v kon€nom dosledku
tvori az 21 % odpovedi. Priemernd hodnotu nakupid®€, uvadza len 2 % respondentov.

Graf 4-6: Preferencia ndkupu privatnych ziek spol@nosti z perspektivy respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Aj napriek relativne vyrovnanym hodnotam musime Statova, Ze zaujem
o produkty privatnej zrky je skor zaporny ako kladny. Vychaddzame z Udajov

poskytnutych uvedenym grafom, ktory prostrednictva®n% odpovedi dokazuje mierne

prevladajuci nezaujem o tieto produkty.
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Graf 4-7: Hodnotenie vernostnych programov spotisti Billa
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze spokojpigsvernostnym programom spofmsti
Billa dosahuje prevazne kladnu urdye com svedi skut@nog’, ze 44 % respondentov ho
hodnoti pozitivnym spdsobom oproti skupine 33 %poeslentov, ktorych vnimanie
vernostného programu spoimsti je skbér negativne.

Graf 4-8: MoZnosvyuZitia sluzieb dodavky nakupu

® Ano mNie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prostrednictvom daného grafického znazornenia pume na celkom
jednozné&né rozhodnutie respondentov, ktori svojimi odpte@i preukazali az 59 %
pripadoch zaujem o vyuZzivanie moznej sluzby dodédigupu az priamo domov. Na druhej

strane vystupuje len 41 % opytanych, ktori by oAiyanie moznej sluzby nemali zaujem.
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Graf 4-9: Ufas’ respondentov na predajnych akciach
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graficky udaj vypoveda o skutoosti, Ze predajné akcie spd&homsti Billa
nepredstavuju J&é lakadlo,éoho dékazom su jednotlivé odpovede respondentar] kt
v dotazniku uviedli svoj 63 % nezdujem& 8’ na uvedenych akciach oproti respondentom,
ktorych zaujem dosahuje 38 %.

Graf 4-10: Frekvenlia kontaktu respondentov s reklamou spolocnosti Billa vo vybranylh
médiah

Kde sa najcastejSie stretavate s

reklamou na spoloc¢nost Billa?
13%
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& mTlac
m Radio
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi a samotného grafu mdézZzeme konStét@denajastejSie sa respondenti
stretavaju s reklamou tfazca Billa v televizii a nasledne v printovej ¢tlaZ danegj
skutanosti teda vyplyva, Ze spaloog’ Billa ma dobre zvladnuti marketingovu
komunikaciu prostrednictvom tychto dvoch médii. &wy dve média, ktoré tvori radio
a internet, nedosahuju az taky vyrazny podielvSak neznamena ze ho nem6zu zvysi
prostrednictvom intenzivnejSich aktivit v tychtodiéeh.
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Graf 4-11: Frekvencia interakcie respondentov lsrapymi médiami
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Zdroj: Vlastné spracovanie

H Niekolko krat do tyzdna

B Niekolko krat do mesiaca

Socialne siete predstavuju médium, ktoré nasi redpati prostrednictvom svojich

odpovedi ozndli ako to, ktoré sleduju s najggou pravidelna®u. Vysledky vSak indikujd,

Ze média ako Markiza a TV JOJ su taktiez sledogaeétivne vysokou intenzit@o Bille

nazn&uje, akym smerom, by sa mala ubiges komunika&na stratégia. Grafalej poskytuje

preffad aj o tych médiach, ktoré su pre spolmg’ znane neefektivne¢o jej umoiuje

presmerovasvoju pozornasna média s wEou perspektivou.

Graf 4-12: Pouzivanie vybranych socialnych médii
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z uvedeného grafu je zrejmé, ze Facebook predstasagialnu si§ ktorl nasi
respondenti vyuZivaju najviac. Google+ sa prejaaida tiez vémi vyuzivana socialna gig
¢o spol@nosti indikuje utité moznosti, kam zametasvoju internetovd komunikaciu.
Pozitivna jed’alej ta skuténog’, Ze uvedeny graf vyhodnotil aj hluché miesta zagtice
tie socialne siete, o ktoré maju naSi respondénkiynalebo ziadny zaujem.

Graf 4-13:Cas, kedy respondenti sleduju televiziu
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpovede smerovali k jednozmegmu vysledku ktory uvadza, Ze¢ee predstavuje
tu ¢ag’ dna, kedy je pozorndsrespondentov upriamena na sledovanie televizidatqj
pricom doobedie tvori téag’, ktorej respondenti nevenuju vébec Ziadnu pozatruekid’

ide o televiziu a jej sledovanie.

Graf 4-14:Cas, kedy respondenti givaju radio
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Grafické znazornenie indikuje, ze 71 % opytanychipa radio priebezne pas
celého da, ¢o spol@nosti sice newduje Uplne presnyasovy interval, na ktory je vhodné sa
zamerd, ale za to poskytuje relativne presny udaj, kidepntifikuje poobedie ako interval,
na ktory sa netreba zameriégwgbec z dévodu jeho nizkej fiovanosti.

Graf 4-15 Nakupy respondentov v konkud¢agich predajniach spotmosti Billa
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, ze najy@imi konkurentmi réazca Billa je réazec Lidl, ktory 86
% respondentov uviedlo ako inu alternativu nakuptrgvin okrem Billy. Hnd d’alej
nasleduje spolmog’ Tesco, s 91 % kladnych odpovedi gamec Kaufland, ktory uviedlo
54 %. Za najmenSiu konkurenciu z perspektivy redpotov mdézeme povazaia
maloobchodné a Ykoobchodné n&azce ako Terno, Kon-Rad Hypernova.

Graf 4-16 V obchodnom mazci Billa
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Respondenti uvadzaju kvalitwarstvos potravin ako prvok spodoosti, pri ktorom
by bolo zlep3enie vitané najviaDalSie vitané zlepSenie predstavuje cena jednotiivyc
produktov, ktora v dotazniku ziskala druhé miestdkupné akcie, ktoré figuruju nattoen
mieste. Pozoruhodna je vSak skimog’, Ze p&et otvorenych predajni vystupuje ako prvok

S najnizSou poziadavkou pre zlepSenie.

Graf 4-17 Pohlavie respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Uvedeny graf poukazuje na sktmog’, Ze z celkového @tu 80 respondentov, ktori sa

z&astnili nasho online dotaznika, tvoria 78 % ze@B &0 muZzi.

Graf 4-18 Vek
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dominantnu skupinu respondentov tvorili 25 az 3dnfo Osoby vo veku 35-44

rokov tvoria taktiez vyrazna skupinu dopytovanydikaznikov, ptom nezaostava ani
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skupina, ktora tvoria 45-54 &né osobyi skupina 55-64 rnych. NajmladSich zakaznikov
predstavuju 16-24 tmi, ¢o vSak stale podporuje skdtmg’, Ze Billa je pre vSetkych.

Graf 4-19:Mesa’hy prijem respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze vySka platu tych oesientov, ktori nakupuja v Bille
najviac, dosahuje hodnotu v rozmedzi 400 az 50Pafjimavu skupinu vSak tvori 18%
respondentov, ktori vystupuju ako treti najviakupujici, prtom ich plat dosahuje vysku
az 1001€ a viac. Zakaznici s vyskou platu 851-1)G@ potla odpovedi prejavili ako tép

v Bille nakupuju najmene;j.

Graf 4-20:Samospravne kraje, v ktorych ziju respondenti
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Najv&sSiu skupinu nasich respondentov nakupujucich vagpolsti Billa tvoria
Bratislawania, préeom sa nAm podarilo nas online dotaznik distribti@jaespondentom,
ktori pochadzaju z Trnavského, PreSovskeho, claeskeho, Nitrianskeho a KoSického

kraja.

4.2 Overenie hypotéz

e

vyuzilo sluzbu dovozu nakupu domov.

Na zaklade vysledkoy?2 testu dobrej zhody je hodnota Statistickej vyznesti
mensSia ako 0,05, konkrétne az @jon existenciu véahu medzi spotrebifei nakupujacimi
aspa raz za tyzde a mierou, s akou by vyuZzivali sluzbu dovozu domuwoypotézuc. 1

prijimame.

¥ v

Z odpovedi respondentov sme zistili, Z&3ma zakaznikov nakupujucich v Bille
aspai raz za tyzde, by vyuZilo sluzbu dovozu objednévky, resp. nakapulomov.

Z udajov ziskanych z odpovedi respondentov méZzemmlaovd, Ze zo strany
zakaznikov nakukujacich asporaz za tyzde, existuje dopyt po takejto sluzbe.
Predpokladame, Ze &&inou si pravéudia v déchodcovskom veku, alebd’aglia imobilni

nakupuju a objednavaju tovar cez tuto sluzbu.

Navrhujeme, aby maloobchodnytazec Billa vo svojej marketingovej stratégii
zaviedol sluzbu dovozu nakupu domov. Samozrejntgmssa zvySuju aj naroky od
spotrebitéov, ktori by danu sluzbu vyuzivali hlavne s prillatim na rychlag presnosg
objednavky ainé. Pre spd¢lwg’ Billa by to taktiez predstavovalo naklady vo forme
vytvorenia novej internetovej stranky, ktora by mlasby’ prepojena s internym systémom
a skladom Billy. Nasledne by bolo potrebné vytviedogistickych rieSeni, na vytvorenie

efektivnej prevadzky tejto sluzby.

NavySe, navrhujeme pre spotmg’ Billa, aby tuto sluzbu zala spéiatku ponuké
spotrebitéom, ktori maju zavedenu zakaznicku, t.j. Billa Kduli kartu. Pre drzitev
klubovych kariet by bol dovoz ndkupu domov n&itir dobu zadarmo, na néklady

spolanosti Billa.

Touto stratégiou by sme docielili, aby si¢8# mnozstvo spotrebliev vytvorilo
zakaznicku kartu a vyuzivali aj ostatné jej sluadgloobchodny réazec Billa by tak ziskal

segmenty, ktoré doteraz neoslovili a navySe bySilepienku spotrebit®ov, s&asnych
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zékaznikov avlastnikov Billa klubovej karty. Z haS dotazniku sme evidovali
nespokojnoézo strany stasnych zakaznikov, ktori by sme tymto dokazaliiZrzlepd
reputaciu spolénosti v @&iach si@asnych, aj buddcich spotrebite.

Hypotézaé. 2 : VacSina spotrebitéov, ktori nakupuja v spofoosti Billa, je
s vernostnym programom spokojna.

Graf 4-21: Spokojnasspotrebitéov s vernostnym programom Billa resp. s klubovatoka

Spokojnost spotrebitelov s Billa klubovou kartou
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Zdroj : Vlastné spracovanie

Z vysledkov odpovedi respondentov k hypotéz@ sme nasledne Zvali, aky je
vztah zakaznikov spotoosti Billa k vernostnému programu. Z grafu vidinde, len 15
respondentov uviedlo, Ze je spokojnich s vernostpyogramom spokmosti Billa, preto
hypotézw. 2 zamietame.

Zistili sme, Ze len 15 % respondentov ma pozitiwegah k sluzbam, resp.
k vernostnému programu od maloobchodnej <spuieti Billa. Naopak, Wsina
respondentov sa prikld k negativnym reakciam pri zmienke o vernostnaogigame
spolanosti Billa.

Navrhujeme, aby sa spélwog’ Billa viac zameriavala na sluzby spojené so stalym
zakaznikmi. Okrem toho, Ze Billa ponuka widearodenin wiitd percentuélnu lavu
z celého ndkupu a rézne nakupné akcigleneov Billa bonus karty, nevidime hodnotnejSie
benefity pre tychto zakaznikov.
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VacSina maloobchodnych tfezcov ponuka benefity, ktoré savisia priamo
s nakupom len v danomtigzci. Napriklad pri kipe titého mnozstva konkrétneho vyrobku
ziskate moznaszlavy alebo iné. Preto prichadzame s navrhom, ktgrjidbol zamerany

iba na kiipu a predaj vyrobkov len v priestorochiapwsti Billa, ale prave mimo nej.

Predpokladame, Ze pre spotrebie by bola vémi lakava moznas zliav pri
nakupoch aj mimo maloobchodnéh@’aezcu Billa. Chceli by sme navrhth(prepojenie
medzi spolénog’ou Billa a kinami (vyber ponechavame na spot®’). Spotrebitelia, ktori
vlastnia klubova kartu, by ziskali Tavu v utitej hodnote pri ndkupe potravin
a nealkoholickych n4pojov v kindch. Je vSeobecr&@ma, Ze drobné jedla ako nachos

a popcorn su za vysSSiufEnd sumu predavane.

Prave takuto formu benefitov predpokladame zatgtija a prijemnu z perspektivy

sy Mt

Hypotéza ¢. 3 : V&Sina respondentov nakupujucich v sgolosti Billa sa

zUrastiuje predajnych akcii.

Z vysledkov odpovedi respondentov k hypotéz8, sme nasledne Zmvali s akou
mierou sa respondenti nakupujuci v sgalosti Billa z&astiuju predajnych akcii. Z grafu
vidime, Ze len 37,5 % respondentov uviedlo, Zze @@stiuju predajnych akcii, preto

hypotézw. 3 zamietame.

Z odpovedi respondentov vieme usyidze v&Sina z nich sa neZashuje
predajnych akcii. Navyse je zvlastne, aby spotesibitktori sa snazia nakdipizdy zaco

najrozumnejSiu ceny v priamom sulade s ich déchmilkaevyuzivali takéto moznosti.

Predpokladame, Ze tieto predajné akcie stiach spotrebitbov nezaujimavé, resp.
neperspektivne a preto ich ani nevyuzivaju. Prédajtie od spolmosti Billa sucasto
vytvorené na baze zbierania bodov formou ndkupadnbte minimalne 20, Eur za ktoré
ziskavaju nalepky. Nalepky nasledne nalepuju ddgjnej knizky a pri nazbieranidirého
poctu neziskaju tovar, ktory je &ag’ou akcie, ale len percentualnlazu na jeho nakup.
Nakd’ko zakaznik realizuje za dané obdobie nakup voksjdoodnote, tak namiesto daru

ziskava len favu, za ktoru si mézéalej kupt’ akciovy tovar.

Berieme aj do Uvahy, Ze Billa svojim zakaznikomada&lepky do kniziek pre deti,
alebo pri zbierani ditej sady ziskavaju zakaznici tieto nalepky a fikylza nakup v uitej

hodnote. Aj napriek tomu vidime, §&iu negativnu odozvu na predajné akcie.

53



Z vySSie spominanych dévodov navrhujeme vytwémadajné akcie, ktoré by boli
efektivnejSie a v mysliach spotreliite aj prijaténejSie. Zamenasa na sezonne deky
alebo stiaze na vyhru, ktoru by si spotrelfitaohol sam vybra Konkrétne by mohol ziska
moznos$ vybra’ si z celého sortimentu Billy jeden tovar, ktory tgstal Uplne zadarmo
v paite aspé 3 kusov. Pri ndkupe nad 50 eur sa moze zakazpiljigao Zzrebovania, kde

si mbéze vybratento tovar ako svoju vlastnu vyhru, ktora by jepnipadala najdolezitejSia.

Takouto formou by si kazdy vyherca mohol sam vytugherny produkt, ktory by

povazoval za najprijafeejsi.

Graf 4-22 : V akej miere sa @aistiuju spotrebitelia predajnych akcii od spahmsti Billa.

37,5%

62,5 %

Zdroj : Vlastné spracovanie

Hypotézaé. 4 : VacSina respondentov nakupujucich v spolosti Billa sa nafastejSie

stretla s reklamou v televizii.
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Zdroj : Vlastné spracovanie

Z vysledkov odpovedi respondentov k hypot&zd, sme nasledne Zmvali, ¢i sa

vatSina respondentov nakupujucich v sgolosti Billa nafastejSie stretava s reklamou
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ohadne spolénosti Billa v televizii. Z grafu vidime, Ze 57 %spondentov uviedlo, Ze sa

nagastejSie stretavaju s reklamou v televizii, pregodtézuc. 4 prijimame.

Z odpovedi opytanych vieme &iyat’, Ze v&Sina respondentov sa BagtejSie
stretava s reklamou v televizii, ktora jeafiou komunik&ného mixu spolénosti Billa.
Hned za nim nasledovali Letaky, ktoré su vkladané dstgo/ch schranok alebo aj na

predajniach spolmosti Billa.

Televizia areklamné spoty v nej su najbeznejSaundo komunikacie medzi
spolanog’ou Billa a jej zakaznikmi, kde informuje o nastédagh predajnych akciach,

alebo inych nadkupnych udalostiach soi@ ovplyvnt’ ich ndkupné spravanie.

Myslime si, Ze by mala ostaal’alej v tejto forme aj komunikacia so spotrelite

na prvom mieste, formou televizie.
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5 Diskusia

DnesSny svet predstavuje miesto, ktoré je pre pauhigk naozaj viami narané.
Dbkazom je existencia obrovského mnoZstva trhaksier neobmedzenym zameranim.
Jeden z nich vystupuje ako trh maloobchodnyéhzeov, na ktorom pdsobi aj nami vybrana
maloobchodna spataos’ Billa. Jednotlivé spoknosti sa skor zameriavaju na to, aby
odhalili ¢o najEinnejSi spbsob, ktory im zabezperezitie v danom prostredica viac,
umozni ziské také postavenie na trhu prostrednictvom, ktoréiloni vystupovéaako
ten konkurent, ktory je schopny profitava nedostatkov ostatnych. Sp&og’ Billa sa
musi d& ¢o der snazi’ oto, aby neustdle nachadzala nové a lepSie spoktiré jej
umozZnia udrZziavda samozrejme aj zlepSavjej stEasnu trhovu poziciu.

Netreba vSak zabudana skuténos’ Ze Hadanie novych a lepSich spodsobov je
dihodoby a komplexny proces, gm niekedy trva dlhSie ako by sme chceli. Prave
z uvedeného doévodu jednotlivé sp@iosti nesmu zanedb&vdie nastroje, ktoré im
v (¢astnosti pomahaju v konkur@rom boji.

Jedenym z nich je aj marketingovy mix, ktory pressie pre kazdu spalonod’
zakladny kami Uspechu. Jeho tvorba musi predstavawatup odrazajici silu a schopnosti
spolanosti. V&'ké mnozstvo spotmosti vSak na tuto skutonog’ zabudag¢o nasledne vedie
k neuspechu.

Prostrednictvom naSej bakalarskej praci sme dogtdézitos’ danej skutdnosti
predis. Umoznil nAm to primarny cfenaSej bakalarskej prace, ktory predstavoval
poskytn® na baze realizovaného spotretsteého prieskumu navrh opatreni
na zefektivnenie marketingového mixu vybranéhtotechodneho t&azca.

NasSu vdbu predstavoval maloobchodnyagec Billa. Nato aby sme vSak mohli
tieto opatrenia navrhmii bolo potrebné ziskakl'icové informécie. Rozhodli sme sa teba
zvolit metddu dopytovania vo forme online dotaznika ksmge prostrednictvom internetu
rozposlali jednotlivym spotrebitem. Na baza vysledkov, ktoré sme ziskali po vyhoeimo
jednotlivych odpovedi respondentov, sme identifidomedostatky v marketingovom mixe
spolanosti Billa.

Nasledne sme na zaklade spominanych vysledkovhonasdline dotaznik presli
k tvorbe jednotlivych navrhov odparani pre zefektivnenie marketingového mixu

spolanosti Billa, medzi ktoré mézeme zarédi
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1. PrinaSom prieskume sme odhalili, Ze spot’ Billa realizuje svoju marketingovu
komunikéciu primarne cez televizne a printové médi&@om mierne zanedbava
komunikéciu prostrednictvom internetu. NaSi resgotidnas ale oboznamili so
skutanog’ou, Ze internet pre nich predstavuje formu komusigaktord vnimaju
najviac z dovoduwastého surfovania socialnymi teni. Na zaklade uvedenych
zisteni sme sa rozhodli spétwsti Billa navrhnél odpor&anie na zefektivnenie
aktualnej marketingovej komunikacie, prostrednintvo&Sieho zamerania na
internetovd  formou komunikacie. Konkrétne navrhugenmaby sa spotmod’
zamerala na vybrané socialne siete, ako napriklacedook, na ktorych by

jednotlivych pouZivatéov pravidelne informovala o aktualnom diani.

2. Vjednej z naSich hypotéz sme sa zaoberali tvrderiien v&Sina zéakaznikov
nakupujucich v Bille asporaz za tyzde by vyuZilo sluzbu dovozu nakupu domov.
Na zéklade vysledku z chikvadréat testu sme sa dizhido hypotézu potvrdi ¢o
nads nésledne viedlo k vytvorenidalSieho né&vrhu na zefektivnenie, ktory
predstavuje odpotianie, aby maloobchodna sp&hog’ Billa zaviedla sluzbu
dovozu ndkupu priamo domov. Tato sluzba by pheazdikov predstavovala
urychlenie nakupu, ziaé Setreni€asu a v neposlednom rade aJkie Usporu sil,
ktoré musia by vynaloZené pri noseni nakupu az domév,by ukite ocenili aj
zékaznici, ktori st v déchodkovom veKdalej by zavedenie daného odp&adia
pomohlo oslowi novy segment zakaznikov pozostavajuci z imobilniatii, pre
ktorych by tato sluzba predstavovala pomoc. Preosal spolénog’ Billa by
poskytovanie tejto sluzby znamenalo estéSigi zblizenie so svojimi zakaznikmi,
hibSie preniknutie do ich mysle a zaré@uepsie pochopenie toh®g si Zelaju, chcu
a potrebuju. Tieto informacie jej umoznia dokorsike]jprispésobovanie svojho
sortimentu a vSetkych aktivit potrebam zakaznik&m v nich vyvola vésSiu
spokojnos, ktora povedie k upevneniu dbévery, vernosti, bjah zabezp&niu

pravidelného odbytu tovarov.

3. Nasledujuce odpotianie je zamerané na zefektivnenie predajnych akcii
a motivovanie k ndkupu vo vybranyigetory predstavuje netle. Respondenti vo
svojich odpovediach uviedli az 41 % nespokojn®@senou jednotlivych produktov
¢o dokazuje, Ze je povazovana za vysokiamlej prostrednictvom odpovedi

preukazali v63 % pripadoch nezaujem o predajnéeakcvyrazni neochotu
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uskut@nova’ svoj nakup v neda. Na zaklade uvedenych skdébosti sme sa
rozhodli spol@nosti Billa navrhn@, aby pre zvySenie slabej frekvencie nakupu
v den, ktory predstavuje netie, zaviedla Specialne predajné akcie, ktoré by sa
vyznaovali exkluzivne nizkymi cenami vybranych produkt@ednalo by sa o
tie produkty, ktoré disponuju najvysSSou predajioos oliUbenosou, kvalitou

a v mysli zakaznikov figuruju ako tie, ktorych kUmi ochotni uskutmit' za
kazdych okolnosti. Toto odpafdanie povazujeme za kmi komplexné z toho

dovodu, Ze je schopné pontGedukova nedostatky jednou formou.

. Posledné odpotanie, ktoré by sme chceli spéfmsti Billa navrhnd, je zamerané
na produkty jej privatnych zoek, ktoré podla vysledkov online dotaznika
nedopadli Uplne negativne ale je zrejmé, Ze svigimmial nevyuzivaju naplno. Dany
fakt potvrdzuje skuttnog’, Ze iba 43 % respondentov ma zaujem o kupu prostukt
privatnej znaky oproti 58 %, ktoré tento zaujem neprejavujut®@spol@nosti Billa
navrhujeme, aby sa pokusila o propagaciu tychtodyktmv prostrednictvom
televiznych reklam¢o by znamenalo sponzorovanie vybranych televizmgticii
ako napriklad ,Moja mama vari lepSie ako tvoja“,Master Chef* vo forme
dodavania produktov primarne iba svojej privatnegky. Tymto spésobom by
najefektivnejSie poukazala na ich kvalitu a utrdidkaznikov v tom, Ze privatnej

znake jej produktov mézu naozaj déverdva
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Zaver

VacsSina maloobchodnych spdlwosti si vémi dobre uvedomuju, aké je dnes
pdsobenie na trhu naneé. Vyzaduje si to nielen enormné mnozstasu a energie pre boj
s neustale pribudajucimi konkurentmi, ale aj praeiné lradanie stale novych spésobov,
ako vylep&f a zdokonati svoje marketingové nastroje medzi, ktoré nepocaypatri aj
marketingovy mix. Marketingovy mix predstavuje vgmmy nastroj kazdej spaloosti,
ktory jej pomahai uz pri ovplyviovani zédkaznikov, alebo samotnom konktnem boji.

Preto sa kazda spd@lwog’ usiluje o to, aby bato najefektivnejsi.

Primarnym ciBom bakalérskej prace bolo na baze realizovanéhtrefyia’ského
prieskumu formou online dotaznika a naslednéhoigtsekundarnych zdrojov, ako boli
katalogy, internet, propagaé letaky a iné, vytvafi navrh opatreni na zefektivnenie
marketingového mixu vybraného maloobchodnélfazea Billa. Z uvedeného dévodu sme
zamerali svoju pozornésna jednotlivé zlozky ktoré, tvoria marketingovyxspola@nosti

Billa, pricom sme sa o nich snaZzili zisk& najviac hodnotnych informécii.

V praktickejcasti sme sa zamerali na splnenie nasho stanovemi@gh@rneho cita.
Zacali sme so zberom Udajov prostrednictvom dopyt@éorimou online dotaznika ktorého
sa zw@astnilo 80 respondentov, ktori nam svojimi odptaei poskytli cenné informacie
oich vnimani spoknosti ako aj jej marketingového mixu. Na ich zakladme

naformulovali hypotézy ktoré sme nasledne vyuiilityorbe jednotlivych odpokiani.

Odpor&ania su Sité priamo na zvoleny maloobchodtigzec Billa prdom obsahuju
navrhy odpordani pre zefektivnenie celkového marketingového mixato odpordania
boli navrhnuté po identifikacii jednotlivych nedatitov, ktoré vyplynuli zo zistenych
skutatnosti. Medzi tieto skutmosti zardujeme, Ze spolmog’ Billa mierne zanedbéava
komunikéaciu prostrednictvom internetDalej neposkytuje sluZzbu dovozu nakupu domov
pricom v&Sina zakaznikov nakupujucich agpoaz tyzdé by danda sluzbu vyuZilo.
Zakaznici nemaju zaujem o svojia@ na predajnych akciach a potencial produktov

privatnej zn&ky nie je vyuzivany v plnom rozsahu.
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Zaverom konStatujeme, Ze ELieaSej bakalarskej prace sa nam podarilo néplni
Uspedne sme vytvorili navrh Styroch opatreni ndektaznenie marketingového mixu
vybraného maloobchodnéha’azca Billa, piom sme spoknosti ako prvé odpotili , aby
smerovanie svojej marketingovej komunikacie zanaerabh vybrané socialne siete
prostrednictvom, ktorych bude sp&hws’ pravidelne informovéa spotrebitéov
o aktualnom diani v predajnalej sme spoknosti odportili zavedenie sluzby dovozu
nadkupu priamo domov prostrednictvom ktorej ponukmgchlenie nakupu, Usporu sil
a pomoc tym spotrebitem ktory su imobilny. Nas prieskum poukazal na skubs’ Ze
dopytovany spotrebitelia nejavia zaujem dag€i na predajnych akciach. Z uvedeného
dévodu sme sa spaloosti rozhodli odportit’ zavedenie Specialnych predajnych akcii, ktoré
by sa vyzn#&ovali exkluzivne nizkymi cenami vybranych produkfoicom by pomohli
zvysit' slabu frekvenciu nakupu v konkrétne dni. Ako pdske opatrenie, sme navrhli
propagovanie produktov svojej privatnej Zkya prostrednictvom sponzoringu vybranych

televiznych relacii, vo forme dodavania produktowmarne iba privatnej zihy.
Po implementacii uvedenych opatrenicakdvame vyrazne zefektivnenie

marketingového mixu vybraného maloobchodnéhtazea Billa, ktory mu poméze

v konkurenom boji na trhu maloobchodnych’azcov.
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