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ABSTRAKT

PredloZena diplomova praca poskytuje komplexnyradmaclanky marketingovej
vertikdly vo vz'ahu vyrobca/dodavdte— odberatdobchodny réazec — spotrebife
Prostrednictvom teoretickych definicii domacichahm@anénych autorov ponuka préhd
o sitasnom stave rieSenej problematiky. Prakticke®’ diplomovej prace analyzuje
vzajomné vEahy skimanycktlankov distribéného réazca. Hlavnym ciem prace je
posudi’ postavenietlanku obchod v marketingovej vertikale potravingsk produktov
ato so zameranim rngdnok odberat@obchodny réazec. KomplexnejSiemu ptédu na
skimanua problematiku napoméhala analyzatakav a podmienok odberésio-
dodavatéskej spoluprace, analyza zmien trhovych podmienokvgtupe do Eurdpskej
Gnie, analyza wahu Statu Klankom distribdného reéazca ako aj zhodnotenie
spotrebitéskych zvyklosti pri ndkupe potravin. Vlastna préatsahuje navrh opatreni a
odporani pre jednotlivych &astnikov trhu, ktoré maju potencial priniebud’ lepsi

ekonomicky vysledok, alebo zabezpekvalitnejSie naplnenie potrieb.

Krdacoveé slovamarketingovy mix, obchod, dodavhtspotrebité, distribuitny refazec

This thesis provides a comprehensive look at tinicaé marketing chain in respect
to the following subjects: manufacturer / supplieetailer - consumer. Through theoretical
definitions of domestic and foreign authors it aff@an overview of the current situation in
the examined area. The practical part of the thesadyzes the relationships between the
respective parts of the distribution chain. Thermaljective is to assess the status of the
trade in vertical marketing of food products by dsing on the retail chains. The
comprehensive view of the relationships is fad#iththrough the analysis of the conditions
of the selling-buying cooperation, the analysistloé market conditions changes after
joining the European Union, the analysis of thatiehs between the state government,
law and the respective parts of the distributioaiclas well as assessment of the consumer
preferences and practices when buying groceries.practical part of the thesis includes
possible action steps and gives recommendationisetanarket participants, which have
the potential of either bringing a better economutcome, or to better meet the needs of

the individual subjects.

Keywords:marketing mix, trade, supplier, consumer, distiidouchain
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UvoD

V priebehu  posledného desatia predovSetkym  vplyvom  globalizacie
a internacionalizacie preSiel obchod Slovenskejubgky vyraznymi zmenami. Za
prelomovy mozno povazovarok 2000, kedy z@ml proces etablovania nadnarodnych
obchodnych réazcov na Uzemi Slovenska. Zmeny vyvolané novouaaibu na
slovenskom trhu su bad#éite na arovni vSetkycélankov distribéného réazca.

Prichod a pbsobenie obchodnychtazcov ovplyvnilo podmienky podnikania
slovenskych vyrobcov - dodavéiter potravinarskych produktov vo forme novych priakti
spoluprace s obchodnymi tezcami, ktorym sa musia prispostbiNevyvazenas
obchodnych podmienok bola néko vysokd, Ze si v roku 2008 vyZiadala regulacéicsh
vo forme prijatia zakona o neprimeranych podmiehkaobchodnych wahoch, ktorého
novelizacia nadobudne platostomto roku.

Témou diplomovej prace je postavenikinku obchod v marketingovej vertikale
potravinarskych produktov, ktory budeme prostrethoim jednotlivych ¢lankov
distribitného réazca so zameranim tknok odberate- obchodny réazec analyzova

Obchod je v stasnej dobe ostro sledovatiyuz zo stran odbornych kruhov, Statu
alebo laickej verejnosti. Publikované prace sa zaw&u zv&Sa na nkahka situaciu
vyrobcov potravinarskych produktov na Slovenskwztahu k obchodnym tfazcom. My
podobne prostrednictvom dostupnych informéacii a@véetkym spracovanim riadenych
rozhovorov s predstavitei vyrobcov — dodavafev budeme analyzovasituaciu tohto
¢lanku distribéného réazca na Slovensku, ale hlavne sa zameriamédamak obchod,
ktorému venujeme podstatias’ prace.
autorov priblizime teoreticky préad o sdasnom stave rieSenej problematiky.
Spomenieme marketing, definujeme jednotlivé zloakgrketingového mixu. Zameriame
sa na obchod, jeho rozdelenie na maloobchodlleowbchod ako aj na ich funkcie.
A taktiez si definujemélanok dodavatiée spotrebité a spotrebitiské spravanie.

V casti vlastna praca sa budeme zaaobaralyzou jednotlivycttasti distribdného
retazca ato konkrétn€lanku vyrobca — dodavdie odberatt — obchodny réazec
a spotrebite

Zatneme analyzou prvéhidanku v ramci potravinarskej vertikaly, ktorou jgrebca
- dodavaté kde si z prave z jeho ptddu priblizime odberakfsko — dodavatske vzahy,



analyzujeme vyber odberdite a podmienky vzajomnej spoluprace. Priblizime 3i u
spominané zmeny trhovych podmienok ktoré vyplynpie dodavat@a po vstupe
Slovenskej republiky do Europskej unie a zhodnotimzéah vyrobcu — dodavdia
potravinarskych produktov k Statu.

Druhacag’ vlastnej prace je venovana analy#nku odberate— obchodny réazec
v ramci potravinarskej vertikaly. Podobne ako uobgu — dodavata si priblizime
odberatésko — dodavatiské vz’ahy avSak z pdiadu odberat@ — obchodného fazcu,
uvedieme konkrétne podmienky a kritéria, ktoré idaaki vybere dodavata produktov.
Priblizime si zmeny, ktoré pdd odberatéov ovplyvnil vstup Slovenskej republiky do
Eurdpskej unie aich vplyv na trhové podmienky. Kmajeme podnikatéské prostredie
v SR a stasny stav obchodu s potravinami. Priblizime sawzodberat&a — obchodného
retazca k Statu, ku konkurencii ako aj k spotrdbite kde si blizSie uvedieme ako
obchodné réazce vnimaju stasnych spotrebifev.

Tretia ¢ag’ vlastnej prace je venovand spotrelote, jeho zvyklostiam
a preferenciam pri nakupe potravin, ktoré sme aoabli a komparovali pomocou
vyuzitia kontingenych tabuliek s vysledkami inych autorov na zaklddeznika, ktory
nam vyplnilo 100 respondentov.

Na z&klade poznatkov ziskanych vo vlastnej practadme navrhy opatreni
a odpordani pre jednotlivé ¢lanky distribkného r&azca a zhrnieme na zaklade
nadobudnutych poznatkov postavenidanku obchod v marketingove] vertikale

potravinarskych produktov.



1 PREHEAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Definicia pojmu marketing

Pullmanova - Svobodova (2009)vadzaja, Ze pojem marketing preSiel rozsiahlymi
zmenami v zmysle diferenciaciecaraz uzSej Specializacie. Marketing bol v minulosti
interpretovany prilis funkcionalisticky a stal Yadinych podnikovych funkcii, ako su
financie, vyskum a rozvoj, vyroba a distribuciamwiohych pripadoch sa marketing stale
eSte chape ako klasicka podnikova funkciaggm sa casto stotofiuje s reklamou,
distribtciou alebo podporou predaja. Ale ani v adiep literatire nie je jednota v torp
je jadrom marketingu.

Objavuju sa nové pdhady na marketing, nové nastroje, prilezitosti agkpzky.

V zasade marketing v &isnosti chapeme ako orientaciu firiem na trh, e jpotreby
a poziadavky. Firma pritom prispésobuje poZiadavkdm, uspokojuje ich a tym dosahuje
aj vlastné strategické ciele.

Birnerova - Krizanova (2008a) tvrdia, Ze marketing je spalensky a riadiaci
proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju t@o potrebuju a pozadujd,
prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny hodnotnyghobkov s ostatnymi. Zakladné
pojmy marketingovej tedrie:

Potreba Produkt
PozZiadavka>»Dopyt—Ponuka~Hodnota a uspokojenieVymena—\Vztahy a siete>Trhy

Pod’a Vicen - Kubicova - Minarova (2009)marketing znamena uvedomelé, na trh
orientované vedenie podniku, kde zakaznik je deitejr miery alfou a omegou
podnikatéského procesu. Qiem marketingu je prostrednictvom vymeny uspokaojova
potreby, Zelania, a dopyt zkaznikov, vytvagere zakaznikov hodnoty, a tak zabeipe
splnenie stanovenych ¢mv podniku.

Ako uvadzaSimo (2006) moderna a siasne $irSia interpretaciatahuje marketing
na vsetky formy vymeny medzi dvomi zmluvnymi pamter(kontrahentmi). Okrem
spaiaZzovania (vymeny) vyrobkov, idei a sluzieb sa satahuju aj vymenné procesy
medzi nekomemnymi organizaciami a jednotlivcami. Preto sa podkeagngom rozumie ta
ludskacinnog’, ktora je zamerana na to, aby cez vymenné prosasyspokoijili resp.

naplnili potreby a Zelania. O marketingu hovoriméedy, kel najmenej jeden
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zainteresovany kontrahent upfag a zvaZuje svoje ciele, v tom smere ako je moBsé
Zelania a reakcie druhého kontrahenta.

Cibakova - Bartakova (2007) tvrdi, Ze marketing je proces riadenia, ktorého
vysledkom je poznanie, predvidanie, ovggvanie a v konthej faze aj uspokojovanie
potrieb a Zelani zakaznika efektivnym a vyhodnyrdsepom, ktory zai%lje splnenie
cielov organizécie.

Cichovsky (2001)uvadza, Ze existuju v &fisnej spolénosti tri typy nazorov na
uplatnenie principov marketingu v Zivotoveka (nie je teda zUzeny len na pracovny
alebo podnikatiesky zaber).

Prvy typ nazorov je zaloZeny na presieni, Ze marketing ma v Zivotdoveka svoje
miesto len a len v pracovnom procese a vSetky rastgpdsoby jednania a konania su
limitovane ovplywiované Zivotnym nazorom a Zivotnou filozofiou, kt@kceptuje.

Druhy typ nazorov je postaveny na harmonickej imm@atacii metodolégie marketingu do
kaZzdodenného konania s efektivnou striedimos proporcionalitou.

Tretim typom nazorov je extrém, kedy marketing byl lhompletne a komplexne
ovplyviiova’ celéludské bytie a konanie v o svetle filozofie, tedelen metodologie, kde
marketing ma byfilozofiou i meritkom chapania a hodnot.

Pod’a Klapovej (2003) je marketingovy proces spojeny s kontroloVafeni
faktormi - produkt, cena, distriblcia a komunikaeiss nekontrolovataymi faktormi -
faktory poOsobiace vo vonkajSom okoli organizacieci@ne, pravne, ekonomickeé,

politické, technické, konkureéné ad’alSie).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je potha Birnerovej — Krizanovej (2008b) subor nastrojov
(ovplyvnite’'nych a kontrolovanych, kde kazdy nastroj ma vliasmeéru ovplyvnité&nosti
a kontrolovaténosti), ktoré podnik kombinuje do diteho celku adekvatne danému
produktu tak, aby tieto nastroje sprevadzali pradwkmyslienky na jeho vznik aZz po jeho
aspesnu realizaciu na trhu.

Lieskovska (20094efinuje marketingovy mix ako subor marketingovy@strojov,

ktoré firma pouziva na to, aby vyvolala Zelanu odaka dosiahla marketingové ciele na
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cielovom trhu. Marketingovy mix pozostava zo Styrockladnych zloZiek znamych ako
4P

- produkt (angl.Product)

- cena (ang. Price)

- miesto (angl. Place)

- marketingova komunikécia (ang. Promotion)

Efektivny marketingovy program kombinuje vSetky prymarketingového mixu
do podoby koordinovaného programu tak, aby harnomailz s marketingovym cfeni
firmy.

Kotler (2007) definuje marketingovy mix ako subor taktickych ketmgovych
nastrojov — produktovej, cenovej, distrdmej a komunikanej politiky — ktoré firma
pouziva k Uprave ponuky pbalcig’ovych trhov.

Zamazalova (2009)uvadza, Ze v oblasti marketingu obchodu je d&@ebikrem
vymedzenia marketingovych nastrojov aj poradie gilnych marketingovych néstrojov.
Ide o toto poradie:

1. Distribicia — miesto, metody predaja, analyza \womeéa spotrebitov k

predajnj

2. Cena - obchodné rozpatie, zrazkig\gy, atraktivne ceny

3. Produkt — sortiment: celkové ponimanie a zmenyireentu, maloobchodna

znaka, sluzby

4. Marketingova komunikacia — externa komunikaci&lama, public relations

a interna komunikacia: podpora predaja, osobnyapred

1.2.1 Definovanie pojmu produkt

Ako uvadzajuBirnerova - Krizanova (2008b) produkt je prvym a najdolezitejSim
nastrojom marketingového mixu. Nie nadhodou je zamgdna prvé miesto pri tvorbe
marketingovych programov. Eknie ceny, vybudovanie distriblcie ,komunikacie,
racionalizacia procesu, poskytovanie sluzieb zakazm a pod., zavisia od charakteru
ponukaného produktu. VSetky odbytové aktivity saw¥z'ahuju k vyrobkuci sluzbe,

a teda aj politiky, ktorych nafbu je aplikacia nastrojov marketingového mixu musjgé
podriadené produktovej politike.
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Pod’'a Lieskovskej (2009) je produkt cokol'vek, ¢o uspokojuje potrebu, alebo
Zelanie. Produkty ponukame na trhu do pozornosvzliBujeme hmotné produkty
a nehmotné produkty — vo forme sluzby. Pod prodiigk mdéZzeme zahriitaj osoby,
miesta, myslienky, aktivity, organizacie.

Produkt je zakladnym nastrojom marketingového miReedstavuje konkrétnu ponuku
firmy cielového trhu. Zatha v sebe (zitok, zkku, kvalitu, vyhotovenie, balenie, ale aj
dodat@né sluzby. Pomocou podpornych sluzieb je moznéatasi konkuregné vyhody
na domacom i zahrafriom trhu.

Simo (2006)tvrdi, Ze vo vSeobecnosti sa produkt charakteziakjo predmet, praca,
sluzba, ktora sa mb6ze na trhu ponlkl@ pozornosti , na ziskanie, pouzivanie alebo na
spotrebu a ma schopnosspokojt’ potrebu zakaznika. Produkt ma jadro, t.j. GZit@ba
sluzbu, ktoru zakaznik kupuje. Jadro 0zitku je [rvdtory prinaSa zakaznikovi
uspokojenie potreby v danom tovare, produkte alslodbe. Viastny skutmy reélny
produkt sa vyznaije kvalitou, vyhotovenim, Stylom, zékeou, obalom afalSimi faktormi
s tym, aby produkt plnil potreby.

Poda Cibakovej - Bartdkovej (2007) je produkt viac nez len jednoduchy subor
hmataténych charakteristik. Spotrebitelia vnimaju produkéko komplexny subor
Gzitkov, ktoré uspokojuju ich potreby. Produktovdratégia oznéuje sposob
koordinovania rozhodnuti tykajacich sa druhov piddu, produktovych radov a
produktového mixu.

Clemente (2004) charakterizuje produkt ako vyrabany statok s dbjegm
a subjektivnymi vlastn@ami, ktoré st manipulované pre maximaliziciu apelaru na
spotrebitéov, ktori polozku nakupuju, a aby uspokojili ichtigdy. Produkt je jednym zo
4P marketingu. To znamena, Ze to je jedna z ovjisfmych premennych, ktorymi firma
reguluje svoje Usilie o obrat a zisky.

Pod’a Kotlera (2007) je produktéokolvek, ¢o je mozné ponuknutrhu pre nakup,
pouZzitie alebo spotrebu ¢a mbze uspokdi nejakil potrebu alebo prianie. Zahje

fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta ,organzacmyslienky.
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1.2.2 Definovanie pojmu cena

Lieskovska (2009) uvadza, Ze cena je gnym vyjadrenim hodnoty, ktoru
zékaznik je ochotny akceptavaCena je jedinym prvkom v marketingovom mixe, ktor
vytvara prijmy firmy, vSetky ostatné komponentynegentuju naklady.

Pod’a Sima (2006)je ufenie ceny vyrobku \eni naranou Glohou, pretoze v
priebehu rozhodovania je potrebné Padni’ rézne, ¢casto aj protichodné faktory a
okolnosti. Niektoré z nich ttéa cenu hore(zaujem firmy na vySSom ocenenila@bm na
ziskanie zisku, na nadmerny dopyt, na inflaciu @),id’alSie smeruju s cenou dolu
(spokojnos zakaznika, podiel na trhu, konkurencia a iné}ouanie ceny je v podstate
hradanim vhodného kompromisu.

Kotler (2007) definuje cenu ako sumu iezi poZzadovanu za produkt alebo sluzbu,
alebo sumu hodndét, ktoré zakaznici vymenia za vyhwelhstnictva alebo uZivania
produktuci sluzby.

Kretter (2007) uvadza, Ze cena je nastrojom, ktory umgeé podnikatéskému
subjektu dosiahnu potrebnl efektivna’'s Zaroveér vSak vyznamne ovplywje dopyt
potencionalnych zakaznikov a spravanie sa konkiggktora sa snazi ziskaakaznikov
réznymi spésobmi, napriklad aj formou cenovej kaekgie. Z uvedenych dévodov je
dolezité, aby podnikakské subjekty uplabvali vhodnu Urove cien.

Cena plni tieto funkcie:
. je meradlom pre @enie hodnoty vyrobku. Cez jej vySku mozno poroviiava
rézne vyrobky rozdielnej kvality. PretoZze kvalituobmo meré len v relacii
k vykonu, cena je iba relativhou a nie absolutn@erou hodnoty

. pre vyrobcu, resp. predavajuceho ma cena rozhodujjgmam pre Kkrytie

vynalozenych nakladov a tvorbu zisku

. cena ma akviznu Ulohu a pésobenie, t.j. podnecuje kipu vyrobleba

naopak odradzuje od kupovania

. prijmy konzumentov su ohraf@né, preto ich kipne rozhodnutia pri vybere

z viacerych alternativ, ktoré zich gdaldu prindSaju rovnaké uspokojenie
potrieb, smeruju k cenove najvyhodnejSej ponuke

. pre rézne subjekty trhu je funkcia ceny rozdiel@amakroekonomického

poh’adu je cena z&kladnym mechanizmom, ktory uvadzawdwovahy ponuku
a dopyt a ovplykuje rozmiestnenie zdrojov v celej spé&osti. Pre vyrobcu je
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cena Kuacovym rozhodnutim, pretoZe predstavuje jediny mangety néstroj,
ktory tvori jeho prijmy. Z hadiska spotrebit@ cena znamena sumuip&nych
prostriedkov, ktorych sa musi vatlaby vymenou za ne ziskal ind hodnotu, t.j.

poZadovany vyrobok.

1.2.3 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia pdd Lieskovskej (2009) zahihuje najrdznejSie
¢innosti, ktoré firma realizuje aby sprostredkovgladstatné informacie o vyrobku
a presvedila cielovych spotrebittov o vyhodnosti jeho nakupu. Firmy vkladaju obiavs
prostriedky do reklamnych kampani, vyuZzivaju romehniky podpory predaja, motivuju
obchodny personal a snazia sa zigkaeitivny ohlas na verejnosti.

Kotler (2007) pod komunikéciou chapgnnosti, ktoré oznamuju vlastnosti produktu
alebo sluzby a ich prednostilkovym zakaznikom a presvigaju ich k nakupu.

Kretter (2007) pod komunik&nou politikou rozumie cikavedomé oslovenie
zékaznika, pripadne potencionalneho zékaznikal'smiedosiahntl pozitivnu odozvu,
ktora sa v kontnom désledku prejavi v zaujme o nas produkt. Kokasima politika sa
sklada zo Styroch nastrojov, ktoré sa vzajomne yowjoiju. SU nimi reklama, podpora

predaja, osobny predaj a praca s verejoos

1.2.4 Definicia distribucie

Viestova - Stofilova (2002) pod distribaciou chapu subor operacii, ktorymi sa
produkt z oblasti vyroby odovzdava spotrebig alebo pouzivat®vi v spravnom
mnozstve, v spravnej kvalite, cene, na spravnetmees spravnyas.

Pod’a Birnerovej - Krizanovej (2008b) je distriblcia spojovacinilankom medzi
vyrobou a spotrebou pretoZze tovar sa spravidlandayna takych miestach ,na ktorych sa
nachadzaju spotrebitelia. Zmyslom distriblcie jpezpé€it’ presun tovaru od vyrobcu tak,
aby zakaznik mohol kupipotrebny vyrobok alebo vyuzZziadanu sluzbu v miestéase
a mnozstve, ktoré mu vyhovuje.

Vicen - Kubicova - Minarova (2009)formuluje marketingové distriltné stratégie

tak, Ze tieto stratégie sa zameriavaju na umozreaproblémovej spotreby alebo pouzitia
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produktu jeho vhodnym umiestnenim na trhu. Stratggvyber vyZaduje analyzu troch
kI'acovych oblasti. SU to zakaznicke preferencie a iobhppenie, vzajomné vahy
vSetkych @dastnikov distribtinej cesty, ako aj vytvaranie a udrziavanie disthitygh ciest

a stupé pokrytia jednotlivych trhov witymi produktmi.

Medzi vyrobcom a spotrebitem alebo uzivatom sa nachadza v mnohych pripadoch
viacejc¢lankov, ktoré cestu predlZuju, komplikuju a zdraggvolit' efektivnu i atraktivnu
cestu je dolezitym problémom. Stratégie sa sd'sijie na vyber najefektivnejSieho typu
cesty a optimalny pt distribatorov.

Ulohou distribucie je pdih Lieskovskej (2009) vyber miesta, kde sa produkt bude
predavd, sposob ako sa na toto miesto dostane a ako sapredavé Vyrobca mdze
ma’ sie’ nezavislych vikoobchodnikov a maloobchodnikov. MézZethwdastné predajne,
pripadne Rad& aj iné distribdné cesty. Ma zaujem, aby jeho vyrobky boli v pradah

v dostaténej zasobe, spravne prezentované a ponukané sywsasiuzbami.

1.3 Definicia pojmu obchod

Obchod je pobh Froncovej (2009)vymena produktov (statkov, vyrobkov, tovaru a
sluzieb) formou kupy a predaja. Obchod mozno deffidakto:
- obchod je Specifickd ekonomickinog’;
- obchod je uskutg@iovanie vymeny produktov prostrednictvomiazet
- obchod je najrozvinutejSia forma tovarovaipénych vZahov,
- obchod je spojovactlanok medzi réznymi hospodarskymi odvetviami, ktgey
zamerany na obeh tovaru

- obchod je aparéat obehu (kebeh je sféra reprodtikého procesu).

Pod’a Viestovej (2008)je obchod hlavnym organizatorom obehu tovaru. fesdje
jeden z najdynamickejSich sektorov hospodarstvanmestatni ekonomick&innog’
Specializovanu na vymenu prostrednictvom kupy dajee Vznika az pri vySsom stupni
spolatenskej déby prace a spatne nalthe prace posobi.

Francova (2009) uvaddza, Ze obchod mozZzno ponima definovd z viacerych
hradisk, a to:
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» obchod ako predajna miestiips

» obchod akatinnog’ — tzn. Obchod je vymena ®i@ho za nigo, vysledok utitej
é¢innostt

* obchod ako stacionarna obchodna jednotka alebo odbéh jednotka bez
predajnych priestorqv

» obchod ako odvetvie narodného hospodarstva

¢ obchod ako smer Studia.

Obchod potla Viestovej (2006)pIni zasadnu ulohu v oblasti realizacie tovardrha. PIni
Glohu zabezpaijacu rovnovahu, ulohu tvorcu hodnét, a to tym, Ze:

* je  vyznamnym tvorcom hrubého domaceho produkitistého narodného

dochodku,

* je rozhodujucim distribknym systémom,

* je vyznamnym tvorcom pracovnym miest,

* je sttag’ou sektora ,trhové sluzby” , a to akas’ — kome&né sluzby

* je Wastnikom tvorby Zivotného Stylu i spésobu Zivota,

* je astnikom tvorby Zivotného prostredia v pozitivnomniegativnhom zmysle

* podid’a sa na tvorbe kultary i kultivovanosti spé&osti.

1.3.1 Vé&koobchod

Kotler (2007) uvadza, Ze \Ji#&oobchod sa zaobera obchodovanim vdékem -
predajom vyrobkov a sluzieb organizaciam, ktorédealej predavaju spotrebitem alebo
firmam.

Birnerova - Krizanova (2008b)Velkoobchod- zatha v3etkycinnosti, ktoré suvisia
s predajom vyrobkov alebo sluzieb podnikakym subjektom za d@lom opatovného
predaja alebo pouzitia v transfordnam procese. M&oobchod je jednym &ankov
odbytovych ciest a je zamerany na sprostredkovanleybu tovaru zwé&a od vyrobu
k maloobchodu.

Pod’a Vicena - Kubicovej - Minarovej (2009)podstatou vikoobchodného tazca
je, Ze jeden alebo viaceri vyrobcovia su doddwaitedo jedného vodcovského

vel’koobchodu, ktory tovar dodava dkalSich kontrahovanych Vieoobchodov, pripadne
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do siete vlastnych, alebo kontrahovanych maloobohodSystém vikoobchodného

retazca je vybudovany na baze sustavy &o¥ith zvyhodneni, hlavhe cenovych, ktoré
vodcovsky vékoobchod poskytuje svojim Vkoobchodnym a maloobchodnym
odberatéom.

1.3.1.1 Funkcie vE&koobchodu

Poda Viestove] (2006) skladovanim vékého mnozstva tovaru s okamzitym,
véasnym vybavovanim objednavok prispieva’kaembchodnik k bahtovaniu realizacie
produktov. Zaplatenim vybavenych objednavokkeebchodnik financuje finany tok
vyroby, preber&ag’ obchodného rizika. Sasne vékoobchodnik umatuje kupujacim
ziska vyrobky nezavisle od miestatasu produkcie. Tuto funkciu Bfa i maloobchod, ale
iba do utitej miery, pretozZe rotécia zasob u’keobchodnika je rychlejsia.

Hlavné funkcie vikoobchodu:

. Pretvaranie (transformacia) sortimentu vyrobcowbehodny,

. Hromadenie zasob produktov, ktoré tvoria obchoamfiraent,

. Ukorcovanie predaja a dodavky do maloobchodnych jedkotie
. Tvorba a rozSirovanie trhu predaja priemyselnyctingv.

Froncova (2009) uvadza, Ze efektivnds velkoobchodu sa prejavuje pri

zabezpe&ovani nasledujucich funkcii:

-predaj a propagacia

- ndkup a tvorba sortimentu

- nakup vo vékom, dodavky v maloin

- skladovanie

- doprava

- financovanie

- preberanie rizik

- informécie o trhu

- poradenské sluzby.
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1.3.2 Maloobchod

Kotler (2007) tvrdi, Ze aj k& vel’koobchod hrd v distrikinom systéme vyznamnu
Glohu, st maloobchodnici rovnako délezitymi prodti&mi, pretoZe zaf'siju posledny
clanok re’aze k zadkaznikom. Maloobchod Bety predajni rastgosiednych rockoch
d’aleko rychlejSie ako maloobchod v predajniach. Mbthod bez predajni predstavuje
predaj koneénému spotrebit®ovi prostrednictvom kataldégov, poStovych objednavok
teflonu, televizneho predaja, podomového obchodedgnych automatov, internetu, on-
line sluzieb ad’alSich moznosti, ktoré ponuka priamy predaj.

Maloobchod je najbliZzSie k zakaznikovi, tvidicen - Kubicova - Minarova (2009)
preto ma moznasnajpresnejSie vninfapotreby konéného spotrebif@. Marketingovy
vyskum uskutéinovany cez maloobchod ziskava najpresnejSie pozraatkypzno na jeho
zaklade vplyva na riadiace subjekty v podniku. PoZiadavky malbalolti s vyznamné z
hradiska planovania sortimentnych druhov a potrelwojaynovych produktov.

Froncova (2009)maloobchod definuje ako parcialne odvetvie hospsida, ktoré
ma zn&ny vplyv na ekonomiku a dotvara obchodny trh. iahvSetky aktivity suvisiace
s predajom tovarov a sluzieb k@éngm spotrebitBom, pricom nezalezi na spésobe (napr.
osobne, telefonicky) a mieste predaja (napr. v obobj jednotke, v domacnosti).
Maloobchod je nosit®em zmien v oblasti Zivotného Stylu, kultlry a spofivara verejnu
mienku obyvatkstva. Ovplywuje obyvatéstvo ponukou tovarov a sluzieb.

Birnerova - Krizanova (2008b) uvadzaju, Ze maloobchodnici poskytujua svojim
dodavatéom i zadkaznikom v réznej miere sluzby suvisiaceresigiom tovaru. Tovar
nakupuju od dodavatskych podnikov a zasoby tovaru financuju. Cdjpe tiez tovar
prepravuju a skladuju. Maloobchod disponuje vySkghei predajnymi silami, ktoré
poskytujd pomoc a odbornd radu zakaznikom. Niektordloobchodnici poskytuju
spotrebitéské Gvery. Casto tieZ rozsiruji poskytované zaruky pozar&ny servis
zakupeného tovaru a nesu riziko i naklady s tynjespn

Pod’a Lieskovskej (2009)maloobchod zatia vSetky aktivity spojené s predajom
tovaru alebo sluzieb priamo kamgm uzivatéom na ich spotrebu, alebo neobchodné
pouzitie. Akakdvek organizacia predavajuca tovar kém&mu spotrebit®vi, ¢i uz je to
vyrobca, vékoobchodnik alebo maloobchodnik uskiigie maloobchod. NezéleZi na
tom, akym spdsobom, alebo kde sa tovar predava.

18



Pod’a Viestovej (2008) charakteristickodrtou maloobchodnych fazcov je:

» vlastnictvo rézneho @tu maloobchodnych jednotiek,

» centralizacia niektorych obchodnye&imnosti -najmé nakup tovaru, podpora predaja,
vyskum trhu, administrativa,

» centralizacia a koncentracia zasob, manazment iethaanych jednotiek,

* typizacia, unifikacia a Standardizacia infraStruit@innosti, vykonov.

1.3.2.1 Funkcie maloobchodu

Viestova (2004 uvadza, Ze hlavné funkcie maloobchodu su tieto:

e organizovanie fyzického pohybu produktov od vyrobco
a vd’koobchodnikov k finalnym kupujucim(odberkden)

. umoznenie aliahienie kupujacim (odberatem) ukorgenie vyberu
a nakupu produktov,

. udrziavanie zasob produktov na dlhodobé uspokojevamirieb klientov,

e znaSanie rizika predaj a dosahovanie prebytku pxijmad nakladmi,

* dosiahnutie stabilnej spojenosti s klientmi,

. robenie reklamy predavanym produktom.

1.3.2.2 Typy maloobchodu

MaloobchodBirnerova - Krizanova (2008b)rozdd’uju nasledovne:

Formy maloobchodu s predajnymi priestormpotrebit€ méze nakupowav rozlicnych

druhoch predajni: v Specializovanych predajniach, wa’kych obchodnych domoch,
v ndkupnych strediskach, v malych predajniach,edgmych skladoch a pod.

Formy maloobchodu bez predajnych priesterawezSirenymi formami predaja bez

predajnych priestorov su katalégovy predaj, priamarketing, predaj mincovymi a inymi
automatmi a predaj tovaru prostrednictvom samogthtagentov.

Vicen - Kubicova - Minarova (2009)maloobchodné predajne roZdgl na typy:
Podnikové reprezentaé predajne najjednoduchsim sp6sobom predaj je priamy predaj

vlastnych produktov podniku prostrednictvom podrikdh alebo reprezentaych
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predajni. Takého predajne su dagtejSie vo vlastnictve vyrobcu, teda vyrobca si
neprenajima externého sprostredkokatpredaja. Ak ma vyrobca viacej takych predajni,
musi ma& premysleny spdsob ich koordinacie a zab&epi dodavok.

Franchisingové predajneje to intenzivna forma kooperacie na zakladedngsingovych

zmlav. Organizaciu a udrziavanie siete franchisuygh predajni zabezpeje prislusny
manazér franchisingu. Forma predaja je rovnakavakeprezenténych alebo licetnych
predajniach, ale organizacia siete predajni jd@wéozitejSia. V praxi byvaju n&stejSie
problémy v dodrziavani franchisingovych podmienok.

Priamy predaj zn#gkovych produktov- Zakaznik v tychto predajniach kupuje tovar za

vel’koobchodnu cenu s malou prirdZzkou alebo tovar druteely za podstatne nizSie ceny.
Takyto tovar sa spravidla v beznom maloobchodeeu#wa, hoci ide o minimalne chyby,
ktoré vd’nym okom sotva mozno rozpozha

Timovy predaj- podstatou timového predaja je integracia mamgetrych ¢innosti a

predaja, ktoré inak pracuja priliS oddelene narpigsho, aby spokme utvarali cely
distribwny proces.

Sie malopredajcov- ide o si€ samostatnych malych predajcov, daatejSie majitiov a

sprostredkovat®v (Zivnostnikov), ktorG si vytvori vyrobca. Zivrtogk mdZe dobre a
pruzne plnf predajné ulohy. Vi&koobchodna siecasto orientuje iba na najpredavanejSie
druhy tovaru a neobjednava dosta® Siroky sortiment. Vyrobca sa potom rozhodne
vybudova vlastni maloobchodnu sieTovar sa tak lepSie priblizi k zdkaznikom.

Pod’'a Lieskovskej (2009) vSeobecne moézeméenit maloobchod v predajniach
pod’a urovne ponukanych sluzieb na:

Maloobchod so samoobsluhou nagastejSie sa vyuziva pri predaji bezného

rychloobratkového tovaru, napr. potravin. Je chiaraticky aj pre vSetky druhy predajni
s lacnym tovarom.

Maloobchod s vlasthym vyberomzakaznici sami vyberaju poZzadovany tovar, alfima

k dispozicii aj predajny persondl, ako je to nggredajni obuvi. Zdkaznik pri kipe tovaru
oslovi predavéa, ktory od nich prevezme peniaze, pripadne zabwadir, vystavi zany
list. Tento spbsob predaja je n&mg na predajny personal a jeho kvality

Maloobchod s obmedzenymi sluzbaraaloZzeny je na aktivnej pomoci predéxalebo

aktivnom sprevadzani zdkaznika po predajni, preshrdidovaru a hlavne na poskytovani
informacii o tovare.

Maloobchod s plnymi sluzbami predava je pripraveny pomatzakaznikovi vo vSetkych

fazach nakupného procesu. Takyto spésob predajeéiSinou vysoké ceny a ponuka sa
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Specializovany tovar obsahujuci doplnkové sluzbko Aoriklad by som mohol uviés
reStauracie a hotely, predaj automobilov, Specahné predajne odevov, zlatnictva,
a pod. Vysoké ceny tovaru vtomto pripade pokryveysoké naklady na predajny
personal

Maloobchodné predajne sa padSima (2006)vyskytuju v réznych vikostnych
kategoriach: poutny stanok, mala, stredna,l%@& predaja, obchodny dom, supermarket,
hypermarket. Pd@ sortimentu sa moézZze jedhap Specializovant predaj (maso,
mlieko,elektro..) zné&ovu predaju (Tauris, Makyta at.), kombinovanu (rézny tovar) a
obchodny dom (rozlhé oddelenia). Z liadiska Uzemnej koncentracie sa rozoznava
samostatny obchod, miestne, oblastné, mestské nékspedisko, obchodna &vrV
zavislosti na upla@iovanej cenovej arovni su obchody s beznymi cenaliskontnymi
cenami (nizSie) a vysSimi cenami (luxusny, ¢kaevy tovar). Potla nadriadenosti mézu
byt obchody samostatné, druZzstevné, obchodné filiakgnaloobchodné koncerny. V
nadvéaznosti na poskytované sluzby su obchody soupbtonukou sluzieb, s ohrgenou
ponukou sluzieb a samoobsluhy.

Pod’a Francovej (2009) maloobchod mozndalenit na maloobchod s predajnymi
priestormi a maloobchod bez predajnych priestolmmé kategorizacia maloobchodnej siete
(pod’a slovenskych odbornych prattoe) uvadza nasledovné typy:

e druh: predaja, v&'kopredaja, nakupné stredisko, obchodny dom, vystavna
sie;

» sortiment: potravinarske, nepotravinarske, zmieSané

» stupei Specializacie sortimentu: plno sortimentné, Sirekdimentné, zdruzene,
Specializované, uzko Specializované

» forma predaja: individualna obsluha, samoobslubinywvyber, predaj pdé vzoriek,

predaj prostrednictvom automatov, kombinécia rlikfkeh foriem predaja.

1.4 Definicia pojmu dodavaté

Clemente (2004) uvadza, Zzdodavaté je firma poskytujuca statky pouzivané vo
vyrobnom procese, ale ktoré nie su zahrnuté v samnotprodukte. Napriklad preda

dodavaté vyrobcovi materialy pouzivané k baleniu produkpog distribuciu.
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Dodavatelia su pdd Lieskovskej (2009)firmy a jednotlivci, ktori zasobuju podnik
zdrojmi potrebnymi pre produkciu vyrobkov a sluziebd vémi délezitym faktorom
marketingoveho mikroprostredia podniku, pretoZe giedilné pdsobenie podniku na trhu
je nevyhnutnd aj stabilita v ramcitiahov s dodavaleni a riadenia vstupnej logistiky. Je
potrebné sledovavyvoj cien nakupovanych vstupov, trendy na trhtupeych surovin,
plynulog’ dodavok, schopndsdodavatéskych firiem pIni’ svoje zavézky, aby nedoslo
k vypadkom, oneskoreniam dodavak nepredvidanym udalostiam, ktoré by mohli
negativne ovplyviti objem realizovanej produkcie alebo postavenie xadna ci¢éovom
trhu.

Pod’a Kotlera (2007) dodavatelia predstavuju v celkovom systéme poskytia
hodnoty spolénosti dblezitl vazbu. Poskytuju zdroje, ktoré spoém’ potrebuje pre
vyrobu vyrobkov a sluzieb. Rozvoj dodavate modze vyznamne ovplyvhimarketing.
Marketingovi manazéri musia sleddévalostupnoé dodavok - ich nedostatok alebo
meskanie, Strajky zamestnancov a iné udalostigktodZu v kratkom obdobi znfZirzby
a dlhom obdobi poskatispokojnos zakaznik.

Vicen - Kubicova - Minarova (2009)tvrdia, Ze rozhodovanie o vybere dodavate
resp. o jeho ponuke, zavisi od vnutornych a vomiajtaktorov. Informéacie o trhu musia
vyjadrova’ stav na trhu, odbytové mnoZzstva, ceny, podmienkgadok, platobné
podmienky a pod. Pouzitie ziskanych vysledkov @ tsh musi spajas informaciami o

vlastnom tovare (moznopouzitia, vplyv na naklady podnikudaj.

1.5 Definicia pojmu spotrebitd

Ako uvadzaMeski¢ (2008), v europskom prave nie je jednoZna vymedzeny
pojem ,spotrebite: V ¢l. 33 pism. e)cl. 34 odsek 2 pododst. 2 Zmluvy o zalozeni
Eurépskeho spotenstva sa spotrebitelefinuje ako sukromna osoba konajlca &&am
sukromného a nie pracovného alebo Zivhostenskéhmeho vZahu. Ale pojem zatia aj
skupinu os6b priemyselnych spracovatealebo uzivat@®v.

Pod’a Francove] (2008) sa vyvinula oblag ktord vyrazne prispela k vysSej
kvalitativnej Urovni vo vytvarani a v uspokojovadopytu atym prispela aj k vysSej
spokojnosti zakaznikov. Uplatnenie tehového marketingu na trhu kupujuceho je

nevyhnutnym predpokladom uspesSnosti kazdého podrikiaznici s charakteristicky
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vySSou vzdelana@su, informovanoou, narénog’ou na poskytovanu kvalitu a hodnotu.
Toto podnecuje orientaciu podnikov, marketingovpecacovnikov na vytvaranie dobrych,
dlhodobych, vzajomne prospeSnychtaizov s vyznamnymi subjektmi na trhu, ato
zakaznikmi — spotrebifteni, distribatormi, predajcami a dodaviia adalSimi subjektmi
na trhu.

Uloha zékaznika je vo svete trhového hospodarsékdadnym kamigom celého
hospodarstva tvrdViestova (2008).Zdbévodiuje sa to tym, Ze cela ekonomika ,stoji
a pada“ s realizaciou produktu na trhu. Zakazrétotprodukty hodnoti a rozhoduje &a
kupit alebo nekupi, apreto je rozhodujucim posudzovam UspeSného alebo
neuspesSného podnikania na trhu v akbjké oblasti. Podnikatelia, ktori sa si vedomi
tohto zakladného zakona trhu, maju k zakaznikorezit§l reSpekt a snazia sa eSte pred
odStartovanim procesu ponuky pogzndobre svojich buducich zakaznikov. Potrebuju
pozna ich potreby, charakteristickéty, citlivost’ na detaily produktu a spdsob, akym ich
maju na trhu ponulka Uloha zékaznika v ekonomickych systémoch, kdelfda ponuka
nad dopytom je vani nara@na.

Kotler (2007) uvadza, Ze spotrebitelia sa zaujimaju o to, akbredamarketing
a podniky ako celok sluzia ich zaujmom. Spotrelstelch obhajcovia, Statne organy
adalsi kritici obviiuju marketing, Ze spotrebitelia poSkodzuje vysokgemami, nekalymi
obchodnymi praktikami, predajom pod natlakom , radkwymi vyrobkami, planovanym
moralnym  zastardvanim  produktov a nekvalitnymi Isami  znevyhodnenym

spotrebitéom.

1.5.1 Spotrebitd#ské spravanie

Spotrebitéské spravanie pdid Viestovej (2008)predstavuje jednu z roviiudského
spravania vobec, @om ho nemdzeme vytrhiz jeho vazieb na ostatné polohydského
spravania. Pri jeho skumani sa opierame o mnozsewnych odborov, ktoré sa
z akejkdvek stranky mézu dotyka spotrebitéa. Mnozstvo uzittnych informacii o
spotrebitéskom spravani poskytuje ekondmia, psychologia, obbgia, socialna
psycholdgia, kultirna antropoldgiadalSie vedné odbory. Pre spotrebsieé spravanie je

mimoriadne délezité poziikomplexnos okolia, ktoré ho svojim spésobom podimige.
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Lieskovska (2009) tvrdi, Ze potreba poziraspotrebitéské spravanie sa tyka
vymedzenia marketingovych ¢mv a stratégii, ako aj jednotlivych zloZiek
marketingoveho mixu. Bez znalosti spotrefsk@ho spravania nemozno prijafektivne
rozhodnutia o marketingovej orientécii firmy, o pbe ponukaného produktu, o vhodnych
cenovych hladinach, o zodpovedajucej skladbe Higtnych ciest, ani o smere
marketingovej komunikacie.

Predvidanie spotrebitekého spravania a jeho trendov sa stava déleziitag®u
¢innosti kazdého podniku tvrdi@ibakova — Bartakova (2007). Spravanie spotrebite je
vplyvom zmien prostredia, ktoré obklopuje (naprvejynovych technoldgii, propagacia
zdravého spdsobu stravovanie, ochrana zdraviaalidlcia Zivotného Stylu, zaujem o
ochranu Zivotného prostredia, legislativna uvedosiespotrebitéov, nedostatokéasu a

pod.),coraz zlozZitejSie. Vysledkom pésobenia uvedenychofak su nasledujuce trendy:

. spotrebité je stale skusenejsi a citlivejSi na cenu,
. spotrebité mé stale zlozZitejSi zivotny Styl a Ziada§Bkomfort pri nakupe,
. spotrebité ma stadle wBie poziadavky na kvalitu, spahlivog’ a

vyhotovovanie produktov,

. spotrebité prejavuje mensiu lojalitu b dodavatéovi.
Spotrebitéské spravanie ovplywja viaceré faktory, ktoré mozno rozdelido
nasledujucich skupin:

1. Kultdrne faktory: kultdra, subkultdry, sociamestvy

2. Spol@enské faktory: refer@né skupiny, rodina, spalenska uloha a postavenie

3. Osobné faktory: vek a Stadium zivotného cykloyglanie, ekonomicka situacia,

Zivotny Styl, osobnasa sebavedomie.
4. Psychologické charakteristiky: motivacia, vnimeancenie sa, presveédnie a

postoje.

Zasadnou otazkou pre marketingovych odbornikoak®, spotrebitelia reaguju na
najroznejSie marketingové podnety, ktoré spobtsti pouzivaju tvrdiKotler (2007).
Firma, ktora skuténe vie, ako budu spotrebitelia reagtbvea rézne vlastnosti produktu,
ceny a reklamy, ziskava nad konkurenciou ohrommogy. Preto sa firmy a vedci venuju

vyskumu marketingovych podnetov a reakcii spotebit.
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Kategorie nakupu
Cibakovéa — Bartdkova (2007)uvadzaju, Ze proces rozhodovania o nakupe je suhrn
krokov, ktorymi spotrebitéprechadza, ak je postaveny pred problém, aky paddupit.
Nakupny proces z#&na davno pred skutaym nakupom a po jeho realizacii paluge.
Sklada sa z piatich krokov: poznanie problému, atail’ovanie informacii, hodnotenie
alternativ, ndkupné rozhodnutie, spravanie po nékup
Viestova (2006) pod pojmom typy nakupu rozumieme slovenske o&emnia
klasifikacie nakupov, ktora sa pouziva v savislestalizaciou nakupného zameru.
Vymedzujeme tri kategorie nakupu:
1. dplne planovany nakup (Fully planned purchase)odykt aj zn&ka su vybraté
pred navstevou predajne,
2. ciastaine planovany nakup (Partially planned purchasejkupnym zamerom
je iba kupt’ produkt, vyber zni&ky je vSak odloZzeny néas nakupu,
3. neplanovany nakup (Unplaned purchase) — tak polakkazng&ka su vyberané

v predajni.

1.5.2 Spokojnog zakaznika

Simo (2006)tvrdi, Ze uspokojenie poziadaviek zakaznika matrerakterizovéako
vnimanie a pochopenie (percepciu) zakaznicky¢bhk@vani, ktoré predajca svojimi
produktmi, aktivitou, sluzbami naplnil. Hodnotenigpokojnosti je teda naplnenie
predpokladov, pozZiadaviek a Zelani zakaznika, kpsogukt¢i sluzbu ziskal do trvalého
alebo prechodného uZzivania. Uspokojenie poZiadaj@espravidla osobné vo vazbe na
racionalne, emotivne, materialé&iené potreby zakaznika.

Spokojnog zakaznika sa charakterizuje ako naplnenie potaebtakavani od
produktu, ¢i sluzby pd&as istej doby Zzivotnosti produktu. Viaceri autorihsine
charakterizuji spokojnés zakaznika ako vysledok komplexného psychického
porovnavacieho procesu.

Zamazalova (2009)uvadza, Ze obchodna firma méze ovplyvebidve polohy
z ktorych vychadza spokojngsnielen to,¢o zakaznik ziskava, teda kvalitné tovary,
poskytnuté sluzby, pestrd ponuku, ochotu a funddvabsluhu, méze formovatiez

zdkaznikove &akavania. Tie su vytvarané jeho predchadzajucousestagou,
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referenciami od priatev, informéciami, ktoré ziskava riadenou komunikécifirmy
(reklama, Buby predavajuceho dt). AK su aakavania prilis viké, nemusia k¥
naplnené a zakaznik je sklamany.
Ako tvrdi Stofkova (2007)n&js” spokojnos zakaznikov je viémi tazkou Glohou.
Pre najdenie spokojnosti zakaznika né&den ziskd informacie k jestvujucim produktom.
Otazky su viac stavané tak, Ze zakaznik vyjadrijesywiania a poziadavky na dané
produkty. Najdenie spokojnosti zakaznikov je spéjenT.L.C. (Thinking like customer),
¢o znamena myslieako zakaznik.
Ulohou marketingu je vytu§i spini a nakoniec stanawistruktiru popri vyslovenych
nevyslovenych Zelaniach zédkaznikov. To je najdspakojnosti zakaznikov.
Zakladné dolezité otazky pre najdenie spokojnadtaznikov su:
- Ktoré znaky na zaklade skusenosti zakaznikov swl@®zdolezité — tzv.
komponenty vyznamu,
- Aké& je moznos splnenia kazdého z tychto znakov v porovnani atogmi —
tzv. komponenty dojmu,
- Ako sa sprava zakaznik, Repri porovnavani konkureénej sluzby zisti, ze

urcity aspekt ho viac uspokojil — tzv. komponenty sjrdia sa.
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2 CIEL PRACE

Obchod je v stasnej dobe analyzovany a ostro sledovényz zo strany odbornych
kruhov, Statu alebo laickej verejnosti. Publikovapéace, Studie aaj diskusie sa
predovSetkym zameriavaju nalabku situaciu slovenskych vyrobcov potravinarskych
produktov vo vZahu k obchodnym fazcom. Mnohé z nich sa snaZzia lobdussStatnych
predstavitéov o pomoc pri vyrovnavani trhovych sil. Tato diplava praca ponuka taktiez
prostrednictvom dostupnych informacii a predovsetkyspracovanim riadenych
rozhovorov s predstavitei vyrobcov — dodavatev analyzova situaciuclanku vyrobca

— dodavatkale hlavne sa zameria 8ldnok obchod, ktorému venuje svoju podstatagi.

Hlavym cigom diplomovej prace je posddi postavenie ¢lanku obchod
v marketingovej vertikale potravinarskych produkt@to prostrednictvom analyzy
jednotlivych ¢lankov marketingovej vertikaly so zameranim wiénok odberate -
obchodny réazec.
Za &elom naplnenia hlavného €& sme si uiili tieto parcialne ciele, ktoré
napomahali komplexnejSiemu dadu na skamanu problematiku.
* Analyza a zhodnotenie odbertgko — dodavatiskych vz’ahov a podmienok
odberatésko — dodavatskej spoluprace
« Analyza a zhodnotenie vplyvu vstupu SR do EU nargntehovych podmienok
pre dodavatié i odberatéa
e Analyza a zhodnotenie vahu medzi Statom a vyrobcom — dodalate, medzi
Statom a odberatem - obchodnym iti&azcom
* Analyza a zhodnotenie ahu obchodného tazca k zdkaznikovi
* Analyza a zhodnotenie spotrelfgkych zvyklosti a preferencii pri nakupe
potravin na z&klade vykonania marketingového puesk

» Komparécia zisteni marketingového prieskumu s@giatni inych autorov

27



3 METODIKA PRACE A MATERIAL
3.1 Metodika prace

Pre naplnenie stanoveného l'aiediplomovej prace, ktorym je analyza postavenia
¢lanku obchod v marketingovej vertikale sme vyuZilaceré metddy ako su analyza,
syntéza, dedukcia, indukcia, metdéda riadeného ramig kontingetiné tabuiky,
komparacia. Taktiez sme vyuZili metddu opytovan@pytovanie sme uskutdovali
vyuzitim dotaznika osobnou ako aj elektronickou nfou. Dotaznikovy prieskum
zamerany na spotrebfské zvyklosti a preferencie pri ndkupe potravingalizovany na
nadhodnej vzorke 100 spotreliibe z Bratislavského kraja. Vyhodnotenie dotaznikee s
uskut@novali prostrednictvom kontingénych tabuliek, ktoré sluzili ako zaklad pre
interpretaciu  dvoch vlastnosti skumanych objektov réslednou komparaciou
marketingovych prieskumov inych autorov s naSireteriymi vysledkami.

Metodicky postup, ktory sme si zvolili pre naplieeni’a je nasledovny:
zhromazdenie a Studium domacej i zahmaej literatury
riadené rozhovory s predstavite obchodnych néazcov posobiacich v SR
riadené rozhovory s predstavite dodavatéov potravinarskych produktov
dotaznikovy prieskum spotrehbitkého spravania sa a preferencii pri nakupe

vyhodnotenie nadobudnutych informacii

S T o

formulacia zaverov a odpatani.

3.2 Materidl prace

Podkladové informéacie a Udaje potrebné pre speatev diplomovej prace
pochadzaju z primarnych a sekundarnych zdrojov.

Primarne zdroje tvoria informéacie ziskané riadenyozhovormi s predstavifei
dodavatéov potravinarskych produktov a pracovnikmi obchanyeg’azcov pbésobiacich
v Slovenskej republike. Dalsim primarnym zdrojom je dotaznikovy prieskum
spotrebitéského spravania sa a preferencii pri nakupe. Tidége boli pouZzité vo vlastnej
praci

Sekundarne zdroje predstavuju Udaje ziskané 3tdimmacej i zahratmej
literatury a elektronickych zdrojov. Literatira boktiskana vypoZanim knih a &ebnic
z kniznic ako aj prezeénym zapozianim zbornikov, vedeckych prac, vyskumnych stadii
a odbornyckiasopisov. Tieto Udaje boli pouzité v teoreticka$ti diplomovej prace ako aj

pri komparacii nasich zisteni z dotaznikového jtiesu a zisteni inych autorov.
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4 VLASTNA PRACA

Ku komplexnému zhodnoteniu problematiky prirodzemepostauje iba analyza
odbornych literarnych pramev a suhrnny prdiad teoretickych vychodisk. Aby prealy
tejto diplomovej prace bolo mozné zozbierajaktualnejSie dostupné informacie a tHajs
vzajomneé vZahy jednotlivych skimanycklankov distribéného réazca, potrebovali sme
sa dostédo priameho kontaktu s predstatite kazdého z nich.

Tato ¢ag’ diplomovej prace ponuka analyzu a syntézu prianp@inatkov z praxe
a tiez sa snazi o formulaciu navrhov pre jednotlivigastnikov trhu. Tieto navrhy mozu
ma’ potencial prinie$ jednotlivym &astnikom bd’ lepSi ekonomicky vysledok, alebo
zabezpeéit kvalitnejSie naplnenie ich potrieb.

4.1 Analyzacélanku vyrobca — dodavat® v ramci potravinarskej vertikaly

V tejto ¢asti vlastnej prace analyzujeme poznatky z prateegksme prostrednictvom
riadenych rozhovorov ziskali od predstakite vyrobcov, dodavatev potravinarskych
produktov a hodnotime vahy k odberafiom, k Statu avplyv vstupu Slovenskej
republiky do Eurdpskej Unie.

Otazky ktoré boli obsahom riadeného rozhovoru dgievitémi vyrobcov -

dodavatéov uvadzame v Prilohe A

4.1.10dberat@’sko — dodavat#ske va’ahy

Na zéklade nasich rozhovorov s predstdwiiefiriem, ktoré dodavaju potravinove
vyrobky pre obchodné fazce, mozno ich dodavéisko - odberatiské vz’ahy povazova
za v celku dobré. V pripade domacicliazcov (COOP Jednota) sa tietotatay daju
ozn&it’ az za nadStandardne dobré. Toto je podmienengribistm vyvojom -lTudia su
v brandzi uz istl dobu a navzajom sa poznaju. Namu so zahradhymi re’azcami
mozno pozorovavo vz'ahoch vysSie napétie, ®&e u nich byvaju tlaky na dodaviae

omnoho silnejSie.
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Nami osloveni predstavitelia dodavaieych firiem sa zhoduju, Ze konkutgry boj
je na Slovenku J&ni ostry. Najma v cenovej oblasti. Niektori z nigtiznali, Ze podiuju
aj nekalé praktiky konkurencie.d&ka cenovému tlaku odberkskych reazcov, najma
zahrantnych, sa dostavaju niektoré firmy na hranicu viesexistencie. Na jednej strane
su odberattom tlatené Kk plneniu tvrdych obchodnych podmienok, zvySospéatné
bonusy, na strane druhej musia teraz Statu uhtgoaplatky za myto, ktoré si do ceny
tovarov priamo premietniunedokazu. Producenti su nuateni znizbgany a vlastni marzu
az na hranicu unosnosti, ale stracaju tak priegstané investicie, napriklad do marketingu,
rozvoja vyroby, vyvoja novych produktov a zvySowamnniezd svojich zamestnancov.
Re’azce kazdormne navySuju dodavdiem obchodné podmienky adetito na ne
nepristupia, mézu hyzo zoznamu dodavdtv vyradeni. Ostani dodavatelia radi zaujmu
v regaloch vbné miesto. Toto obchodné partnerstvo sa zdavieymi nevyvazené, kde
dodavatelig’ahaju za kratSi koniec.

Podobna je situacia u prvovyrobcov, kedy za rikkiomalo poslednych rokov na
Slovensku ukotilo svoju ¢innog’ viacero fariem. Predstavitelia masokombinatu nam
napriklad potvrdili, Ze hovadzie maso uz na Slokansakmer nedokazu nakdipi
Chovatelia, ti¢co ostali, uprednostju predavaj do Rakuska, kde im za produkciu méasa
ihned” zaplatia. Nami spominany masokombinat sa naslpdneakupe méaso obracia na

podnikat&ov z Rakuska.

Prieskum trhu z pohradu dodavatéd’a

Prieskum trhu je zamerany nielen na detailnejfiezsanie poZziadaviek trhu,
nedopytuju sa iba spotrelite ale tiez sa zameriavaju na to aké novinky, Woob
inovacie a iné pre dany vyrobny odbor vyznamné pkodprindSa na trh konkurencia.

Nami blizSie sledovany vyrobca si vlastny prieskumvykonava avsak ini
vyrobcovia, najma J&é a nadnarodné spdlwosti vyuzivaju pri prieskumoch trhu
nezavislé agentury. K&Ze sa jedna o spaloosti udavajuce trendy vo svojich oboroch je
pre nich kriticky délezité dokonale pozhtah, svoje podnikatské prostredie, zdkaznika
i konkurenciu. Ak by prieskumy tieto ¥iee spol@nosti nevykonavali,'ahko by ich
konkurencia mohla predbehh@ tiez by sa mohlo staze by investovali do vyvoja

vyrobkov ktoré si nenajdu na trhu odbyt.
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4.1.2 Vyber odberatd&a

Pri vybere odberafa iniciativa véaSinou byva na strane dodauate Vyrobca,
s predstavitbom ktorého sme viedli rozhovor mé za svoju priodadava svoje produkty
Uvedené plati v podmienkach domaceho trhu. V pdpeagpanzie na zahr&ngé trhy
spolanog’ skima naklady na vstup a taktiez vyhodnocuje dizsipojené s vyradenim
(vylistovanim) produktov v kratkomase. Prioritou je dodaverodukciu pre najsilnejSie
retazce.

Menej casto sa stava Ze vyrobca byva osloveny zo stracihoalmych réazcov.
Stane sa, Ze vyrobca je’acom osloveny, ale nedokaze spipodmienky kontraktdi uz
z kapacitného lladiska, kedy nedokaze v dan@ase dodéapozadované mnozstvo, alebo
z hradiska ceny.

Ako svojich Kucovych zakaznikov zastupca dodavateoznail skoro vsSetky
vyznamneé réazce posobiace na domacom trhu. Su to tieto: Té&mafland, Lidl, Billa,
Hypernova, Metro, COOP Jednota, CBADaldiu skupinu klientov tvori par
vel’koodberatbov a vyrobné firmy. Poslednou skupinou zakaznilevzy. nezavisly trh
tvoreny malymi obchodnikmi, lokalnymi distribUtorma zakaznikmi, ktori nakupuju
priamo u vyrobcu. Tito robia vyrobcovi sice najmergbraty, ale byvajua dobrym zdrojom

spatnej vazby.

4.1.3 Podmienky spoluprace s odberakem

Z naSich rozhovorov s dodavidkymi subjektmi vyplynulo, Ze obchodné
podmienky jednotlivych odberdiev sa od seba dokazu vyrazne odlifovaodavaté,
s ktorym sme robili rozhovor ozéihretazec Tesco ako ten s najtvrdSimi podmienkami.
Dalej v zavese za Tescom je to Kaufland, Hypernd@@OP Jendota, Billa, Metro.
Obchodné podmienky Carrefouru sa javia ako najmjérm, najma v oblasti zalistovacich
poplatkov, su tieto ova nizSie. Obchodné podmienky jednotlivycltazcov sa okrem
vySky zalistovacich poplatkodalej odliSuju vySkou faktugmych cien a podmienkami

bonusov.
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NajdélezitejSim kritériom v maloobchode s potrawm ktoré ma rozhodujuci vplyv
na spolupracu dodavdites obchodnym rfazcom jeco najnizSia fakturéna cena subezne
s kvalitou produkcieDal$im kritériom, ktoré je tiez Veni dolezité je stabilita vyroby,
spd’ahlivog’ dodavatéa.

Firmy s ktorymi sme viedli rozhovor mali z3&a snahu dodavavoju produkciu pre
vSetky re&azce, Wo mozno najSirSsom vyrobkovom sortimente. V rdmciipdaviek
konkrétnych réazcov, sa niekedy vyskytuju poziadavky na exklueivgrobky. Nejedna

sa 0 exkluzivnu spolupracu s vyrobcom ako takyma et o vyrobkova exkluzivitu.

Distribucia tovaru

V&ESi vyrobcovia s vlastnym logistickym oddelenim viugd svoju vliastna
logistiku, do takej miery do akej je to mozné. \fpade nami skiumanej spotwsti je to
na cca 90%. Len v 10% pripadov vyrobca tovar neé&xbavsam. Jednym so Specifickych
pripadov odberata a jeho distribtnej politiky je spolénog’” Metro Cash&Carry
Slovakia, prevadzkovatevelkoobchodnych predajni s potravinovym i nepotravimov
tovarom. V pripade Metra tovar dodavatelia dodavagiiviastny logisticky sklad tejto
spolanosti, z ktorého si samotné Metro robi jednotli@vozy. Dalsim Specialnym
pripadom kedy vyrobca nedodava tovar priamo nagazky v rdmci vlastnej logistiky,
ale robi tak cez sprostredkovizde je v pripade nezavislého trhu, pri malych obdubd
a podobne. Deje sa ta kvéli lepSiemu vyuZzitiu depeq kapacity, kedy nema zmysel aby
na malu predau expedovali vEky nakladny automobil.

Je len méalo odberdtav, ktori si dovazaju pre tovar sami. Tito prevagakzvasa
menSie predajne v blizkom okoli, alebo su to priamaloodberatelia, ktori vyuZivaju

mMoZnos$ nakupu priamo u vyrobcu.

4.1.4 Vplyv vstupu do EU a zmeny trhovych podmienokre dodavatd’a

Dodavatelia, resp. vyrobcovia mohli potitmeny v oblasti vyrobnych noriem,

jednotlivé vyrobky musia po vstupe do EUisp europske normy, ktoré su prisnejSie ako
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normy ktoré u nas platili pred vstupom do EU. Tatovyziadalo u vEkého patu
vyrobcov investicie do modernizacie vyroby a optlimacie vyrobnych procesov.

V sEasnosti trh ponuka Vké mnozstvo vyrobkov zo zahrém, ¢ize aj vyrobky
slovenskych vyrobcov musiatis dobou. P&ndc balenim (vikos'ou, tvarom/formou,
farebnosou, praktickosou) cez sledovanie jednotlivych modernych trendowbhasti
stravovania (vyrobky so znizenym obsahom tuku,ofrié potraviny, bez konzervantov
a umelych prisad a podfalej napriklad polotovary a hotové jedl&emé na pripravu v
mikrovinnej rure), az po Sirku vyrobkového sortimer{chipsy s mnohymi r6znymi
prichwami od jedného vyrobcu, alebo prirodna mineralrdajednej znéky vo viacerych
r6znych prichutiach a s réznymi Ut@mi sytenia CO2).

Slovensky vyrobca potravin, so zastupcom ktorétne viedli ndS rozhovor, tiez
dodava svoju produkciu aj na zahkaré trhy. NajvyznamnejSi zahrény trh z adiska
vy3ky obratu je pre trh Ceskej republikyDalej svoje vyrobky vyvaza do Marska, na
Ukrajinu, do Ruska a cez nezavislého distributpdoa/e’kej Britanie.

Vyrobca nam potvrdil istd podobnbgeského a méarského trhu, kde nepdaju
nadmerne zvySeny zaujem o ich produkty. Zich wkgdt prieskumov sa javi, Ze ako
cesky, tak aj mdiarsky konzument je naviazany na svoju domacu pradul/ oblasti
vyrobkov z mésa a Udenin dokonca existuje skupaskych spotrebitov, ktori maja
predsudok, alebo isté vahanie kipiovensky vyrobok a tiez existuje skupinadaeskych
spotrebitéov, ktori iny ako mdarsky vyrobok nekudpia. Jedinou silnejSou moZpnasako
sa na tychto trhoch presédé pravdepodobne cena.

Najv&:sim problémom vyvozu produkcie tohto vyrobcu dodpskej Unie mimo
Eurozony je kurzové riziko, kolisanie a rozdielkwze Eura, v& domacim menam a
naopak. Stava sa, Ze kvoli kurzovym rozdielom gveshsk& produkcia drahSia a nedokaze
cenovo konkurovéna tom ktorom zahragnom trhu.

V pripade vyvozu do M#&ej Britanie kurzové riziko nezohrava v pripade nham
sledovanej firmy prili§ vyznamna Ulohu, pretoZe darecent sa orientuje cielene na
vytipované oblasti a zakaznicke skupiny. Tieto pkig su dodavané do oblasti so
zvySenym vyskytom Slovakov, ktori tam Zziju a pracufito si radi kupia slovensky

vyrobok, ak je aj za mierne vySSiu cenu.
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4.1.5 Vx’ah dodavate - Stat

Na strane dodavdie sa najvyraznejSie prejavuje vplyv novych vyrobimymworiem,
ktoré vstupili do platnosti so vstupom SlovenskaEdh Vyrobcovia museli ziskaovalnu
pesiatku Europskej unie, ktora potvrdzuje Zdisgi nové normy. Toto si samozrejme
u ve’kého pdtu z nich vyZiadalo zrimé investicie do renovéacie vyrobnych zariadeni
a modernizacie pouzivanych postupov a vyrobnychédietko aj nasledné mnozstvo
auditov zo strany kontrolnych organov, ktoré prevati ich plnenie.

Zakon ¢. 172/2008 Zb. z. o neprimeranych podmienkach \hobtloych vZahoch
slovenskym vyrobcom pdd ich slov nepomohol. Mal ich pdvodne chrérpred
neprimeranymi a miestami az extrémne tvrdymi pkaktii obchodnych t&zcov, v praxi
ale doslo iba k zosuladeniu existujucich ramcovyshchodnych zmlav s platnou
legislativou. Poth vyjadreni slovenskych vyrobcov nepocitili po ysuzakona do

platnosti Ziadnu ochranu, alebo zvyhodnenie.

4.2 Analyzacélanku odberatel’ — obchodny ra’azec v ramci potravinarskej

vertikaly

V tejto kapitole sme sa zamerali na analyzovaradamnych rozhovorov, ktoré sme
viedli priamo s predstaviteni obchodnych réazcov na Slovensku. Kladli sme im otazky
zaznamenané v prilohe B

Obchodné réazce, ale aj ostatni ¢astnici retailového trhu s potravinovymi
vyrobkami, prirodzene, nepdsobia na trhu osamotéywaraju sa medzi nimi vazby a isté
vztahové zavislosti, ktoré sme sa pomocou analyzy iecatych poznatkov pokusili
blizSie objasni. Spominané vazby, ktoré na odbefate obchodny mazec pbsobia
a ktorymi odberatepdsobi na svoje okolie, mozno zhfrdo niekdkych skupin.

My sme identifikovali a na Obrazku 1 graficky znézab nasledovné wahy:
a) Vztah k dodavateom
b) Vztah k Statu
c) Vztah k spotrebittom
d) Vztah ku konkurencii
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Zdroj: vlastna praca

Obr.1 Vztahy obchodného fazca s okolim

4.2.1 Dodavatésko — odberatdské va’ahy

Odpovede predstavitev obchodnych mazcov, ktoré sme prostrednictvom
riadenych rozhovorov zozbierali nazofl, Ze réazce vaSinou mavaju dobré, az Rrai
dobré vrahy s dodavateni. Typovo boli najastejSie spominané dve skupiny dodatate
- tych s ktorymi mé ta ktord sp@loos’ dobré vrahy a tych s ktorymi ma fazec vZahy
nadsStandardné. Su pripady, kedy spiodsti priznavaju, Ze tieto nadStandardnéaty su
vysledkom prirodzeného vyvoja z minulogtudia sa medzi sebou v brandzi poznaju a nie
je neobvyklé Ze niektori pracovnici @ svojej aktivnej kariéry vystriedaju viacero
zamestnavatev v obore, ako na strane dodavatdak na strane odberBskych re&azcov.
Vinych pripadoch moézu Ify tieto vyznamne nadStandardné tatzy vysledkom
nadnarodnych vazieb medzi jednotlivymi koncernami.

Na trhu je dostatok dodavéiter potravinarskych produktov¢o znamena, Zze
s dodavatémi s ktorymi ten ktory réazec nemal v minulosti dobrd skusefosie je
nateny nd’alej spolupracovwa Pri s&asnom stave trhu, mozno tuwdge je predovSetkym
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v zaujme dodavata udrZiavé dobré vZahy so svojimi odberatmi. Predstavitelia
refazcov sa tiez nezriedka stretdvaju s “kupovanimdabrych vZahov zo strany
dodavatéov v podobe réznych vzoriek produkcig€emych na zlepSenie spoluprace.

Ako sa v praxi m6ze prejavnaruSenie tychto dobrych tahov medzi obchodnym
retazcom a jeho konkrétnym dodaviae mali spotrebitelia mozntgriamo pozorovav
nedavnej minulosti viacero krat. Napriklad pribBZpred dvomi rokmi, kedy za istych
okolnosti nedoslo k dohode o obchodnych podmienkamasledujuce obdobie medzi
Tescom a firmou Coca-Cola. Tato nedohoda mala gkeadk vylistovanie (vyradenie zo
zoznamu predavanych vyrobkov) celého produktovétf@ia Coca Coly zo sortimentu
daného réazca. Zn&kové chladniky boli na p& mesiacov uloZzené v skladoch ana
predajnej ploche Tesca zakaznik nenasiel jedingbok zngky Coca Cola.

Vysledkom tychto nezhéd balazko vislitelné finargné straty, resp. uslé zisky na
oboch stranach. Coca-cola jel'ne silna zngka a ma Siroky okruh vernych zakaznikov.
Dokonca tak vernych, Ze &etento produkt nedostali kitpiv refazci v ktorom obvykle
nakupujd, nevahali si piiezajs’ ku konkurencii. KéZe ani jedna zo stran nebola ochotna
dalej trpig’ takéto straty, a ukazalo sa, Ze v tomto pripatlé&aa nemala jednozér@ého
vitaza, logickym rozuzlenim boli rokovania, po ktorydoSlo kvzaomnej dohode
a z polfadu spotrebitéa sa zase vSetko vratilo $pdo normalu. Doslo k podpisu dohdd na
nové obdobie, zrikoveé chladniky sa vrétili na predajnu plochu a v regaloch sgute’

op& mohol najs vyrobky zn&ky Coca — Cola.

4.2.2 VVyber dodavaté&a

V nasledovnegasti sme sa blizSie snazili preskihakym sposobom vznika, ako sa
utvara dodavatsko-odberatéskd spolupraca. Ktoré procesy avplyvy poésobia éja |
pozadi a ktora strana preberd iniciativu.

Z rozhovorov zisujeme, Ze iniciativa pri vzniku spoluprace & byva na strane
dodavatéa. Odberaté respektive jeho nakupné oddelenie dostava tyzdemekd’ko
ponuk na zaradenie konkrétnych vyrobkov do sortined r6znych dodavatev, alebo
vyrobcov. Od svojich stalych dodavie takisto dostavaju podobné ponuky na rozSirenie

sortimentu na tyZdennej baze.
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Dodavatéov pbésobi na trhu také mnoZstvo, Ze tito sa mugiare staré o svojich
odberatéov, inak hrozi riziko, Ze budu nahradeni konkureuaci

Na druhej strane su aj situacie kedy je iniciatieastrane odberd® Obchodné
retazce si v niektorych pripadoch robievaju vlastngggkum. Robia to napriklad vtedy,
ked” zavadzaju novu produktovu liniu pod vlastnouckoa, alebo dand produktova liniu
rozSiruju. Kel'Zze re@azce spominané vyrobky sami neprodukuju, ale fiedonesu ich
znaku, na ich dodavku byvaju vypisané vyberové konahyahto tendrov sadastniadi
uz zahranini dodavatelia, alebo vyrobcovia s celoslovenskésopnosou a takisto aj
firmy zo Sirdieho okolia potencialneigpjice pozadované podmienky. Po vypisani tendra
na dodavku produktov nasleduje ponuka. Tato sad&kiacenovej ponuky, Specifikacie
vyrobku a takisto degustacie jeho vzoriek degimia komisiou. Kazdé z danych kritérii
ma pri rozhodovani odliSnd vahu. Kazdé nesplneniektorého z pozZadovanych
parametrov m6ze niaza nasledok vyradenie z vyberu. Aj utychto prddukméava
najsilnejSiu vahu cenové kritérium. Je pochdpiée Ze produkt, ktory neprejde
degustanou komisiou, réazec nebude ponukaspotrebitéovi len z dévodu Ze dany
vyrobok je extrémne lacny, hlavne ak ma tiigho meno. Ak sa v tendry zide viacero
porovnaté&nych produktov, byvaju tlaky na cenulva silné.

Re&’azcom brandované vyrobky mavaju réali podobu, rozéina Uroves, vzdy ich
vSak charakterizuje jednotny marketing. Su balenéoblalov s jednotnym vizualom
are’azce sa prostrednictvom nich snazia budopavedomie o vlastnej zdlee, resp.
lojalnog’ svojich zékaznikov k nej. NajlepSie si spotrdlat@amataju napriklad ztku
Clever — cenovo atraktivnu liniu produktov spwlosti Billa. Spolénos’ Tesco ma
takychto produktovych linii zavedenych pod vlastnaoakou viacero. MoéZeme
registrova napr. vémi striedmo potléené bielo-modr@ervené obaly linie Tesco value,
resp. u nas znamej ako Tesco vyhodny nakup. Jeda&enovo viami vyhodné produkty,
ktoré si svoju obubu nachadzaju najmé u skupiny obyVatea s nizSimi prijmami. Tuto
liniu dofdna linia Tesco Standard ktord m& reprezentamvei beznych znékovych
vyrobkov vysSej kvality za stale atraktivnu cenwtdr linia produktov ma farebnejSie
obaly, aj atraktivnejSi v#ad. Je zacielend na zakaznika s vySSim narokonvaldauka
takisto zaujimajuceho sa aj o cenu produktu. N&jvy§robkovy rad je reprezentovany
vyrobkami Tesco finest. SU to prémiové exkluzivmedpkty, vy$Sej cenovej kategorie,
vacSinou v ponuke pias utitych obdobi roka, napr. na Vianoce, alebo nékdenoc. Len
niektoré vyrobky z tejto linie byvaju na pultoch stigpné podas celého roka, su to
napriklad niektoré Specialne vina.
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Prikladom, kedy sa vyrobky dostanu na pultyarea z jeho vlastnej iniciativy na
zaklade vyberovych konani je v pripade Tesca jé@tia biopotravin pod zgaou Tesco
Organic. Tato sa vSak na rozdiel od niektorych dageh krajin na slovenskom trhu gad
doterajSich obratov nestala predajnym hitom,d’dee vyrobky tejto linie si drahSie ako
priemer a obyvatstvo Slovenska je cenovoliei citlivé. Tesco Organic sa z toho dévodu

predava pomerne malo a aj to len v Bratislave.

4.2.3 Podmienky vyberu dodavatia

Pod’a vysledku rozhovorov sa obchodnéazce zhoduju na nieRkych hlavnych
kritériach, ktoré musi $pat’ potencialny dodavate Ten v prvom rade musi kjat’ vSetky
zékonom stanovené normiyalsim vémi délezitym parametrom je kapacita vyroby- musi
ist o dodavatka, ktory je schopny dodapoZzadované objemy produkcie. Takisto je
v zaujme obchodného ti@zca spolupracovaso stabilnymi dodavatmi, ktori na trhu
budi pdsohi dihodobo — vyhodu maju teda predovSetkym silni adatklia, ¢i uz
tuzemski, alebo zahrami. Tito potrebuju b ekonomicky zdravi a fingne natdko
silni, aby pri zaati obchodnej spoluprace dokazali zaglgbmerne vysoké zalistovacie
poplatky. Nie je totiz garantovaneé, Ze produkt @i vyrobca,¢i dodavaté oslovi
obchodny réazec a dorti mu ponuku na jeho zalistovanie, tento sa aj $rspebude
predavél. Ak sa produkt predavanebude, ak si na trhu nenajde svojho zakaznika
a bodované prieskumy predajnosti ukazu, Ze niespegny, za par mesiacov dojde k jeho
vylistovaniu — réazec ho vyradi zo svojej ponuky, bez naroku naewiatakychktvek
vstupnych poplatkov dodavdite/i. Ak sa takato situacia prihodi nie az tak sime
vyrobcovi s viacerymi produktmi naraz v priebehatkreho obdobia, navySe to moéze’ by
spojené s neuspechom na pultoch viaceryc¢hzmv, mdze toto Wyzdrojom vaznych
existertnych problémov.

Na trhu je len malo dodavdites potravinovych vyrobkov pre obchodn&’aece,
ktori nemusia disponovatakymto finagne silnym zazemim, navySe su imdbuplne
odpustené, alebo aspwyraznejSie znizené spomenuté zalistovacie poplai&dna sa
o pomerne malo getnu skupinu regionalnych dodavaie a na takéto odchylky od
Standardnej praxe byva Specialny dévod. Tym dbévodanzv&Sa regionalne zvyklosti
a spotrebitEské @dakavania - mdZze to Bynapriklad konkrétny pekarensky, alebo g
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¢i masovy vyrobok od vyrobcu sregiondlnou pésobaos (konkrétny typ salamy
obl'dbeny na vychodnom Slovensku, alebo SpiSské parggodukcie menSieho, ale
lokalne olfubeného vyrobcu¢i niektoré tradiné mligne vyrobky, syry, historicky aj
v sitasnosti vémi vyhladavané na Liptove a pod.).

Kritéria vyberu dodavatela

Hlavné kritéria vyberu dodavd® poda vysledku rozhovorov s predstavita
obchodnych réazcov nam znaztuje Obrazok 2

Kvalita
produktu

Zdroj: vlastna praca

Obr.2 Kritéria vyberu dodavdte
Cena je rozhodne kritériugiislo jedna. V tejto brandzi mozno pozoréwe’'mi silné

tlaky na cenu atéto z¥gjne aj rozhoduje o Zati, udrZani,¢i rozSireni spoluprace.
Kvalita bude nasledujucim kritériom - obfaspotravinovych vyrobkov je silno
kontrolovana zo strany Statu aj spotrelstgch zdruzeni, kvalitu, resp. asipej zakladnu
akceptovattnu Urove nie je mozne oklantaani extrémne nizkou cenou. Samozrejme pri
rovnakej ponukanej nakupnej cene siamec zvoli dodavata vyrobku s vysSou kvalitou.
Spd’ahlivog’ dodavatéa ajeho vyrobna kapacita idi vtesnom zavese revgen

a kvalitativnym parametrom. Ak aj ponukne doda¥araujimavla cenu, Kk realizacii
dlhodobejSej spoluprdce mu nepomdZze ak kapacitmmkage vyzasobi poZzadované
mnoZstvo, alebo sa v minulosti ukazal ako néaplivy, s vypadkami produkci€j inymi
problémami.Co sa tyka ostatnych kritérii tieto sa ukazuju akengj délezité, konkrétne
v pripade pokrytia, U&é re’azce mavaju u#inou vlastné logistické centra a dodavate
musi by schopny doda svoju produkciu do tohto logistického centra. Nésa



distribucia do jednotlivych prevadzok, hypermarketa supermarketov uz je v rézii
obchodného t@azca.

V tejto suvislosti, smedalej zigovali, ¢i tovar re¢azcom dodavaju priamo
vyrobcovia, alebo sprostredkovatelia. V pripadeetngkej produkcie, suU to pas&ine
priamo vyrobcovia. Naproti tomu #8ina zahrarinej produkcie sa dostava na Slovensky
trh prostrednictvom distrildmych spol@nosti. Niektoré réazce maju tiez svoje vlastné
dcérske spoknosti, venujuce sa Specialne distribucii. SU apamty kedy na Slovensku
posobia niektoré nadnarodné koncerny, ako napriMiestlé, alebo Henkel, ktoré tas’
svojej produkcie priamo vyrabaju a zasobuju cezjeswdistribiiné spol@nosti nielen
doméci, ale aj zahrafiy trh.

Kritérium zn&ka bolo v naSich rozhovoroch ozeaé tiez za menej vyznamné,
kedZe slovensky trh sa uz nachadza vo faze akéhosd'oednia, dolistovavania
sortimentu vyrobkov. Ak by sme sa nachadzali veefégtupu na trh, bola by situacia in&
a samotna zri&a, resp. povedomie o nej, budovanie zakaznick@jnlosti by zohravali

vyznamnejSiu ulohu.

Domaci verzus zahranéni dodavatelia

Na nasu otazkui retazce uprednostiju domacich, alebo zahr&niych dodavatieov
nam Ziaden z t@zcov neodpovedal priamo, Ze by upredim&il zahranind produkciu.
Predstavitelia niektorych z ti@zcov tvrdili, Ze uprednasju domacich vyrobcov.
Vysledok nasho rychleho prieskumu a porovnaniaireeritu vo vybranych razcoch
potvrdil, Ze jednotlivé sortimenty sa od seba ¢mea odliSuju. Na pultoch Lidlu
a Kauflandu je viditene vySSie zastupenie potravinovych vyrobkov zakiremiprodukcie
v porovnani napriklad s Tescom, CBA, alebo COOPhgied. VSetci odberatelia bez
rozdielu vSak uprednasiju najma dodavatev, ktori plnia a su ochotni pristdipna ich
narané obchodné podmienky. Drzia si na pultoch @8irie aj slovenské aj zahrané
vyrobky.

Prieskumy nakupnych zvyklosti ukazuju, Ze slovgndpotrebité je v celku
konzervativny, ma rad domace produkty, ktorécasom overené a vybudoval si k nim
vztah. Reéazce ako Lidl, ktoré pri svojom vstupe na nés twiedli mnoZstvo
zahraninych, domacemu spotredita/i ni¢ nehovoriacich znaek mali zlozitd uUlohu.

Museli presvetit nedovetivého spotrebitta otom, Ze ich vyrobok ma podobné
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parametre, je rovnako kvalitny a nie je dévod kdwede v@i nemu. Na druhej strane,
konzervativny slovensky zékaznik sa najlepSie peea cenou. Preto po moZno
pociatocnej ostychavosti dnes slovensky konzument neméaigaoblém kupovanové

potraviny u nas v minulosti neznamych &e#, hlavne k& maju atraktivne balenie a su

za prijaténu cenu.

4.2.4 Vplyv vstupu SR do EU na zmeny trhovych podrenok pre
odberatd’ov

Obchodné réazce s ktorymi sme sa zhovarali oghasstup do Eurépskej a neskor
do menovej Unie za vyhodu. Priniesol im zvySenubikta v oblasti podmienok
a jednotnejSich Standardov v podnikani v tejto #tanMenova Unia taktiez pomohla
odstranf kurzové riziko pri nakupe zahraniej produkcie. Obchody s potravinovym
tovarom v naSich zemepisnych Sirkach sac¢Swibu uskuténuju v eurach, len
nepotravinovy tovar sa po &inou obchoduje v dolaroch. Kiée obchodné razce
v podstate i nevyvazaju, prichod Eura im dovozy zo zahtianizvyhodnil. Taktiez
bezcolny obchodny styk v rdmci Unie napomaha razwegdzinarodného obchodu.

Negativom ktoré si niektoré obchody vSimli, hlawerihrantnych oblastiach je
vznik istej ¢asti spotrebitBov preferujucich nakupy v zahrahi Ci uz z dévodu cenovej
vyhodnosti, alebo atraktivnejSieho, SirSieho saghim. Tento fenomén &asnej doby, sa
vSak najma dotyka ziskov a obratov najma menSiclogbhahodnych predajcov potravin
a ostatného obvyklého sortimentu takychto tazeov, ktoré nemaju svoje zastupenie v
zahranti. Ked'’ze vd’ké zahraniné obchodné razce pb6sobia aj v susediacich Statoch,
takyto typ zakaznika si k nim n4jde cestu. AvSaldoearodné spotmosti nerozliSuju
z ktorej krajiny im plyna prijmy. Akludia chodia nakupovatovar do ich zné&ovych
prevadzok v zahradii, refazce tym netrpia, my ako negativum vidime zniZeato\d®
prijmy pre Stat.

Ako uvédza zdrojCTK(2010), pod’a prieskumu UniCredit bank méa kolisanie
menovych kurzov okolitych Statov na nakupné spriéevariektorych obyvat®v SR
dolezity vplyv. Uvadzaju, Ze Slovakom zijucim v lmaninych oblastiach sa aj dialej
oplati vycestové za ndkupmi do okolitych krajin. Niektoré tovaryakSpre posilnenie
cudzich mien a naklady na prepravu neklpia tak dgboako napriklad pred rokom.
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Potraviny sa daju réalej kapt’ lacnejSie v Prsku, Mafarsku ajCesku, a to aj napriek
zniZeniu cierti rdznym akcidm v slovenskych predajniach. Prilzaimeni vydavkov na
prepravu vSak takéto nakupy nemusia znamelostaténu usporu. Nakupy za hranicami
lakali Slovakov najmé& pred rokom po zavedeni eMatom case doSlo k oslabeniu
okolitych mien,l'udia tak mohli pri ndkupoch v cudzine u&gtriporovnani s Gtratami na
domacom trhu priblizne 10 az 30 percent vydavkoakipna turistika vyustila aj do

poklesu trzieb slovenskych obchodnikov, ktoré spadli hibSie nez v susednych Statoch..

4.2.5 Vx’ah odberatd’ - Stat

Predstavitelia mazcov nam potvrdili zaujem a snahu o udrziavaniedadrych
vzt'ahov so Statom a jeho organmi. Padch slov sa mazce a Stat navzajom reSpektuju
a pokid je to mozné vychadzaju si v Ustrety. Snazia sahddma spola@né témy
a spol@né obojstranne vyhodné rieSenia pripadnych problémo

Obchodné réazce prirodzene su lobingovymi bndi. Ak potrebuju presadinejaké
zmeny, alebo Upravy v legislative, lobuju u Stanpcedstavittov. Takyto lobing mohol
byt pozorovany k& Tesco pred rokmi kupovalo prevadzky Carrefourwedyt jeho
predstavitelia lobovali na Urade vlady aj na pratifmpolnom Grade. Taktiez ista forma
lobingu zo stany obchodnychtezcov mohla bty viditelna v obdobi kedy Stat upravoval
normy masovych vyrobkov na Slovensku. Diskutovado viedy o tom ktoré mésové
vyrobky mozno oznat’ nazvom Sunka.

Dévod na dobré vtahy so Statom dava zahramym obchodnym m&azcom (Tesco,
Billa, Kaufland, Lidl a in€) je fakt, Ze boli zorahy Statu zvyhodnené pri svojom vstupe na
slovensky trh vo forme davych prazdnin na tité obdobie. Domace obchodn&aece
(Coop Jednota, CBA ainé...) takéto zvyhodnenieosidi. Ich mozno jedinym
zvyhodnenim vtomto smere je akasi neoficialna mySZhovievavos zo strany

inSpektorov (Statny hygienik, SOI) plynaca z higtkého vyvoja.

Legislativne normy
Na Slovensku je v platnosti mnozstvo zakonov owvplyticich kazdodenny chod

obchodnych réazcov. Z nedavnej minulosti medzi najdolezitejSimiskusie oliadom
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ktorého sa tiexastejSie objavovali v médiach, spomenieme Z&kdir2/2008 Z.z. o
neprimeranych podmienkach v obchodnycliabch. Tento zakon v praxi Zigo svojej
dnesnej podobe nerigp (el, za akym bol prijimany. Jeho pdvodnym zmyslontobo
chrant’ dodavatéov pred neprimeranymi obchodnymi podmienkami klgt@nzo strany
obchodnych réazcov. SnaZil sa napriklad obmedzbvaektoré konkrétne polozky za
ktoré si réazce pytaju od dodavdtes poplatky. Formulacia tohto zakona sa vSak viteeal
ukazala nattko "vao'na’, Ze v podstate obchodné&azce neobmedzuje. Polozky, za ktoré
si v minulosti @tovali poplatky a s€asné znenie tohto zakona im to negduoye,
jednoducho premenovalip im umo#uje pokr&ova’ v zauzivanych praktikach i dialej.
Kym v minulosti &tovali svojim dodavat®om poplatky za miesto v letdku, po novom
platbu vyberaju ako poplatok za inzerciu. Tentsige dobroviny, ale bez neho ponuky
na konkrétne vyrobky v letakoch nie su uverejneBéz letakovej inzercie su aj predané
objemy nasledne nizSie, navySdné miesta v letakoch obchodnikom okamzite zabera
konkurencia, je preto v zaujme dodavate tieto poplatky plati i natalej. Hoci mal
povodne tento zakon dodaviéde chranf, v niektorych bodoch ich dokonca moéze
poSkodzov8, kedZe za jeho nedodrziavanie ich robi spoluzodpovednym

Nelinnog a obchadzanie tohto zkona v praxi si tohto ne&uozsiahlej diskusii
vynutili jeho novelizaciu. Ta nadobudnéininogs’ od 1.aprila tohto roku. O najdélezitejSich
zmenach v zakone informovala agent@H A, ktord uvadza, Ze pbvodnu formulaciu,
ktora by zakazovala predaj potravinarskeho tovard jgho nakupnu cenu, poslanci zo
zé&kona vypustili. V prijatom zakone uz vobec nefige pojem ekonomickej zavislosti a
neprimerané podmienky v obchodnych’atzoch su taxativne vymedzené. Je ich rik&o
desiatok, v ramci nich napriklad ajrf@&né plnenie vysSie ako 3 % zémého obratu
dodavatéa za zaradenie do registra dodaiateu odberatéa, za vyuzitie distribtnej
siete dodavat@, za umiestnenie tovaru dodavatena uéitom mieste v prevadzkarni
odberatéa a podobne. Za neprimerand podmienku sa ma vSe#izpea aj peiazné
plnenie za realne neposkytnuté sluabypovinnos’ neodévodnenej vymeny tovaru na
naklady dodavata a podobne. Celkovo zakon vymedzuje vySe tri tesi@eprimeranych
podmienok. Samotni obchodnici zakon odiai&ku odmietaju, podobne ako to bolo v
predchadzajucich pripadoch zakona o obchodnychazeech alebo zakona o
neprimeranych podmienkach. Séf Zvézu obchodu awesho ruchu navrh ozéia za
populisticky

Daldim zakonom majicim vplyv na maloobchod s potrawvii je Zakon

o potravinach. Tento bol tiez prejednavany a naeskny len nedavno. Doslo
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k vyraznému zvySeniu maximalnych moznych hranic Upokktoré mozno udeii
obchodnému subjektu ponukajucemu potraviny po &hgpotreby, alebo za inak
zavadnych podmienok. Tymto zvySenim pokut, ktorgedfom je chrani spotrebitéa
obchodné réazce utrpeli. V minulosti sa objavili v navrhu pala aj formulacie typu 3krat
a dos. Pod’a tohto navrhu kazdy obchodnik ktorému by bola emtelpokuta 3 kréat, bola
by mu nésledne aj odobrata licencia. Zfamtu citlivého spotrebifa a jeho ochrany je to
relativne pochopitimé, avSak k& sa na situaciu pozrieme z druhej strany, jedné das’
populisticky navrh rieSenia problému. Ide tu totiabsolltnej vé&ine pripadov nie
0 zamer, alebo o akysi pokus o podvod, ale @ajpg¢ zlyhanid’'udského faktora. Dnesné
prevadzky su tak obrovské, a maju na svojich phltak véké mnozstvo tovaru, Ze sa
takato chyba neda stopercentne ¥iglliUpine suhlasime, Ze ak sa nahodou takato chyba
stane, nemdZe By velkos' predajnej plochy,¢i pocet tovarovych poloziek jej
ospravedinenim, ale odobériicenciu predajcovi pri takomto pochybeni je nemrané.
Predajné réazce lentazko zabezp#a s absollUtnou istotou, aby ich zamestnanci
nechybovali.

Pre Uplnog uvadzame vyber z najdblezitejSich bodov novelyaatékona pokh

agenturySITA:

* pri predavanych krajanych potravinach, naprikladeniiach, sa musi na
vidite’nom mieste uviasich zlozenie

* ZivociSne maslo sa po novom nesmie predasala rastlinnych tukov

» obchodnici budd povinni potraviny, ktoré obsahuj@nej ako 50 % masa,
umiestni’ oddelene od ostatnych vyrobkov z masa.

» obchodnici budd povinni zabezjp® hygienicky predaj nebalenych pekarenskych
vyrobkov prostrednictvom technickych prostriedk@ko su igelitové rukavice
alebo klieSte

* horné hranica minimélnej pokuty za poruSenie ustanbzakona sa zvysi zhruba o
polovicu na 50 tis. eur a najvySSia mozna pokutaopakované porusenie

paragrafov zakona vzrastie o patinu na 2 mil. eur.
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4.2.6 Analyza podnikat&ského prostredia v SR a vo svete

V tejto casti sme sa pokdusili o identifikaciu hlavnych odtsti a Specifik v stratégii
podnikania s potravinami na Slovensku v porovnasstatnymi krajinami Eurépskej Unie
ainde vo svete. Rozhovormi s predstdwiie vybranych réazcov sme zistili, Ze
v stratégiach ich firiem sa prejavuju vyraznej®ediely a to nielen v ramci krajin Unie.
Niektore réazce podnikaju globalne.

V podnikaté&skych stratégiach jednotlivychti@cov sme vypozorovali dva hlavné
koncepty - na jednej strane su t@azce, ktoré sa snazia prispogotriiestnym trendom,
ocakavaniam lokalnych trhov a na strane druhej p@sodiazce, ktoré prichadzaju na trh
SO0 svojim overenym konceptom podnikania, povazu@l Za UspesSny a univerzalne
pouzité’ny v rozlicnych trhovych podmienkach.

Pod’a vyjadreni predstavitev obchodnych m&azcov sa Tesco prispésobuje krajine,
v ktorej podnika. Na Slovensku si najima slovenbky@anazerov, ktori su Specialistami na
slovensky trh. Tato spaloog’ pdsobi v Eurépe, Amerike aj Azii. Ich domovskoajkrou
je Velka Britania. VCine vstupovali na trh pred dvoma rokmi a momentatgavi tento
ich manéver ako Uspesny. Na Azijskom kontinentesto réazec poktsal eSte prenikht
na malajzijsky trh, ale netuspesne z dévodu, Zelaeltypoziadavky miestneho trhu.

Opanu stratégiu podnikania ukazal na Slovensku nagtikl-Mart, ktory u nas dnes
uz nepdsobi. Je to americkyazec, ktory prirodzene oplyva americkou mentalitda, je
zvyknuty prispésobovasa lok&lnym trhovym pomerom. PovaZuje svoj vlasystém za
najlepSi. Prax vSak ukazuje, Ze uspech, neuspech podnikania v maloobchode
s potravinami za hranicami svojej domovskej krajivgzavisi od toho ako Uspesny, alebo
obl'ibeny je obchodnik doma, ale ako dokaze néphoiziadavky a éakavania svojich
zékaznikov.

Kazdy re@’azec, nech rozSiruje svoje podnikanie kafwk®, si dokladne zvazuje
navratnos svojej investicie. Ak analyza nakladov a predpdihych ziskov nepreukaze
Zivotaschopnasdaného podnikatského zdmeru, investicia sa neusknto

V pripade Tesca je vhodné spomgmSte jeden \eni vyrazny rozdiel viditény na
Slovensku pri porovnavani so zahgdm — napr. vo VEkej Britanii vyrobky znaky Tesco
patria k najpredavanejSim. V tejto krajine j@'me silna vazba zakaznika na tuto gkia
LCudia vstupuju do obchodu s tym, Ze prianftadaju vyrobok tejto zri&ky - na Slovensku

maju 'udia vai takymto vyrobkom stéle isté predsudky, neverialikg ponukanej pod
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tymto brandom, &asto to byva az cenovka ktorl zbadaju na miestdagrom produkte,
ktoré ich presved ho vyskusa

Si€asny stav obchodu s potravinami v SR

Dalsim fenoménom, ktory vyznamne zasiahol do retapotravinami na Slovensku
bola a stale je hospodarska kriza. Janreaujimaveé a nie len pre jednotlivéaace, ale aj
pre mnohych ekondmov a agentury skimajlce sptdfeké spravanie pozoroeako sa
zmenili ndkupné zvyklosti obyvdistva. V¢case hospodarskej krizy s rastom
nezamestnanosti a poklesom prijmov niektorych skapivatéstva, spotrebitelia
neobmedzili nakupované mnozstva, aléahianakupové lacnejSie vyrobky. Doslo
k vel’kym prepadom trzieb a B&e lacnejSie vyrobky su vyrobky s nizSou marzotaisa
znizova’ zisky.

TabuPka 1 nam zobrazuje poradie desiatich n&giéh ré¢azcov na Slovensku spolu
sich minulorénym obratom a taktiez percentualnym poklesom trzggdsobenych

vplyvom hospodarskej krizy.

TOP 10 potravinarskeho obchodu za rok 2009

Poradie Ret’azec Obrat za potraviny Zmena za rok
(mil. eur)

1. Tesco Stores SR 857,1 -15%
2. MetroC&C Slovakia 4225 -14 %
3. Billa 387 -4,7 %
4. Kaufland SK 317,9 5%

5.  Ahold Retail Slovakia 1875 -9,2 %
6. Lidl Slovenska republika 159,4 -12,8 %
7.  CBA Slovakia 158,1 -13,8 %
8. Laba3 125,3 1,1 %
9. COOP Jednota Bratislava 99,1 -3,5%
10. COOP Jednota Nové zamky 80,2 -5%

ZDROJ: TERNO - AGENTURA PRE PRIESKUM TRHU

Tab. 1 TOP 10 potravinarskeho obchodu za rok 2009
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Nakd’ko prostredie krizy neumaije zvySenie trzieb, ale tlak zo strany akcionarov
retazce nati generovanaplanovany objem zisku, bolo treba pristlipivyraznej redukcii
nakladov. Viacero t&zcov pristapilo Kkrevizii svojej podnikdigke] stratégie,

a vypracovaniu planov uspory. Tesco napriklad gh@hu Stuiroka, t.j. od oktdbra do
decembra minulého roku zniZil stav obsluzného peisona prevadzkach o 25 az 30
pracovnikov na prevadzke im pomohli viaceré prgjeia zvySenie produktivity prace a to
napriklad tak, Ze vSetci zamestnanci boli zaSkofemipracu pri pokladni. Dnes je na
prevadzke ¥innosti len tdko pokladni kéko si aktualna situacia vyZzaduje. Ako nahle sa
zainaju tvort’ rady, do pokladni su povolavani pracovnici z pjregjgplochy.

Uspory v oblasti mzdovych nékladov neboli jedinymipodobnych opatreniach sa
pokraiovalo aj v oblasti energetickych nakladov. Kratkedabie tazkosti s dodavkami
plynu z Ukrajiny a hroziaca energeticka kriza piilalvel’koodberatéov k reStriktivnym
zdsahom do ich odbernych planov plynu i elektriclajergie. Tak sa stalo, Ze
v prevadzkach jedného z maloobchodnych potravinowgazcov bola vypnuta jedna
tretina osvetlenia. Toto opatrenie sa ukazalo akené a zarove nie obzvlas
obmedzujuce pre zakaznika, preto aj po odznenibliremergetickej krizy tento ttezec
v spominanom opatreni pokrge.

DalSou aktualnou novinkou na Slovensku jeldigné myto. S mytom sa spéjaju
zvyseneé logistické naklady, ktoré staace s vlastnou distribliciou kompenzuju u svojich
dodavatéov.

4.2.7 Vxah odberatd’a ku konkurencii

Monitoring konkurencie

Velké reazce si robia denné prieskumy trhu, maju na tokdedinych pracovnikov.
Ide o lok&lne monitorovanie trhu, sleduju sa cerigvz top 50 (spotrebiteky k65 50tich
najpredavanejSich vyrobkov — chlieb¢p®, mlieko, zelenina, méaso...) NeZ@alohuju sa
vypredajové ceny alavnené ceny poskodeného tovaru. Tymto sposoborabsizpéuju
cenovo najatraktivnejSiu ponuku.

Mimo dennych prieskumov cien na lokalnej Urovni z&su nacas robievaju

centralne koordinované prieskumy, ktoré mézu’ mazsiahlejSi charakter. Napriklad po
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vstupe SR do Eurozonyti@ce monitorovali aj situaciu v okolitych krajinadh Rakusku
preto, lebo médme s nimi jednotné platidlo a vdiesku a Ptsku preto, lebo po vypuknuti
hospodarskej krizy hodnota Marského forintu a Fského zlotého vyraznejSie zakolisala

voci Euru, ¢o urobilo pre Slovakov nakupy v Marsku a Pisku lacnejSimi.

4.2.8 Va’ah obchodnych r&azcov k spotrebitdom

Priemerny zakaznik na Slovensku pedvyjadreni predstavitev obchodnych
retazcov je zastupcom nizSej az strednej prijmovepisku Zvasa robi jeden \&i
tyzdenny pravidelny nakup v rovnakej prevadzke raduplnkovych mensich nakupov. Je
pomerne citlivy na cenu a kupuje ¢ginou vyrobky nizSej cenovej kategorie. DrahSie
vyrobky kupuje len zriedka, z¢gjne v utitych ¢astiach roka, napr. na Vianoce, '@
noc.

ldedlny zakaznik povazuju za lojalneho, vernéhoggdbchodnej sieti a najlepSie ak
nakupuje priamo vyrobky jej ztkky. Obchodnikmi obibeny zékaznik je solventny
a nerobi mu problém ndgt’ v&Sie obnosy peazi na véké nakupy vyrobkov drahSej az
luxusnej kategorie. Kupuje produkty s vysokou marzo

Obchodné réazce maju svoje programy na zvysenie zakaznickejpgt. Snazia sa
o to, aby sa klienti vracali za ndkupmi iba do mhastnej siete. Za takymtocélom
napriklad Billa vydava svojim zédkaznikom Billa kgrha ktord potom moézeéerpa’ zl'avy
na vybrané vyrobky. Tiez Tesco minuly rok spustiastny vernostny program pod
nazvom Tesco Club Card. Svojich zakaznikov tak kadesiac odmieuje percentom
z obratu vo forme poukazok nalwny nakup tovaru. Taktiez blizSie sleduje obraty na
tychto kartdch a pda nich ponuka svojim vernym zakaznikobfawzy priamo Sité na mieru

— Zl'avy na konkrétne vyrobky ktoré ten ktory zakaztekto kupuje.

Charakteristika dneSného spotrebitd#a

Vyjadrenia zastupcov predajcov potvrdzuji zmenuvapi@ a tiez zakaznickych
ocakavani v porovnani s minulym obdobim. DneSny site® sa zda by vyspelejsi
adaleko viacludi v porovnani s minuldeu je si vedomych svojich prav. Niektoré

Z refazcov maju vo wahu k spotrebif®vi vyhodné reklam@é poriadky. Napriklad
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Kaufland pri svojom vstupe na nas trh rieSil rekdae v prospech zakaznika. Tesco
a Ahold, ktory prevadzkuje Hypernovu ponuka klientpatas celého roka (Hypernova do
14 dni od zakupenia, Tesco neobmedzene) méamasenia tovaru bez udania dévodu.
Takyto Ustretovy krok nie je zdkonom predpisanytgesitag’ou obchodnej politiky
spominanych t&zcov a vysledkom snahy o budovanie si dobrého nwmaySenie
zakaznickej spokojnosti. Tato politiku uz viac akes@rotie mozno pozorovwav zamori,
kde v USA jeden z naj¢8ich re&azcov svojim zakaznikom v zaujme zakaznickej
spokojnosti vracia peniaze dokonca za tovar ktatyrdzbaleny a pouzity. Tak vznikli isté
malé skupinky, ktoré na takomto prozakaznicky daeanom systéme parazituju a tovar
si bezplatne sezénne vym@l. Je potom vecou internych pokynov a postupdg a
takémuto konaniu spatoog’ zabrani, resp. ako ho obmedzi na minimum.

Dnesni spotrebitelia aj na Slovensku sa vyraznendimsu sebavedomejsi. Vyvinula
sa vrstva zakaznikov kupujucich prémiové produktyrobky exkluzivnych znéek ¢i
najvyssej kvality. V oblasti potravin naprikladéstpol@enské vrstvy dnes uz kupuju aj
drahé ryby, morské plody, iné masové vyrobky akprikéad exkluzivne vina a podo
pred desiatimi rokmi bolo predmetom zaujmu ler’nvie malej skupiny kupujucich.
Obchodnikom sa podobny tovar kvolilwe nizkym predanym objemom neoplatilo diza
na pultoch predajni, v pripad&rstvého tovaru (morské plody) to nebolo mozné ani
z hradiska jeho trvanlivosti. Tato skupina némgch spotrebittov si podobny tovar
v minulosti musela priva¥azo susednych krajin, najma Rakuska. Dnes v padstaten

isty tovar, resp. v rdmci moznosti podobné vyrolgkpuertfolio najdu aj doma.

Marketing, propagécia a spotrebitd’sky prieskum obchodnych r&’azcov

Najvassi dosah, resp. najsilnejSicidiok na zakaznikov pdd prieskumov
obchodnych réazcov, s ktorym sme viedli rozhovor ma televizndama, v kombinacii
s ozng&enim tovaru na predajnej ploche. Tato je aj nagleghsamozrejme v hlavnom
vysielacomc¢ase, tzv. prime time s ceny za rekladialeko vySSie ako vo védjSich
vysielacichéasoch, ale adekvatne tomu je aj vysoké percental@cip ku ktorému sa tato
reklama dostane.

Letaky najviac ovplyituji nakupné spravanie populacie s nizSimi prijmdoitejto

skupiny patrialudia, ktori menej zarabaju, alebo beru socialnekylév déchodcovia.
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Najv&:Sie objemy vyrobkov z letaka byvaju predavané pratsgdni po vyplate, alebo po
vyplate davok a déchodkov.

Akcie na predajnej ploche &§inou zodpovedaju aktualnej tyZzdennej letdkovej
ponuke. Tie bez inzercie su skoér len doplnkovouuson, negeneruju fazcu vyrazne
prijmy aslizia skér na predstavenie aoboznamepaencialnych zakaznikov
s konkrétnym produktom zv8a ide o akcie jednotlivych dodavide.

Psychologické prieskumy spotrelis&eho spravania tiez ukazuja, Ze jednym
z ve’'mi dblezitych faktorov vplyvajucich na spotreliiteo rozhodovanie je percentualna
vySka ponukanejlavy (najsilnejSie pésobia 50 a viacpercentiig@vy). Preto sa tieto
percenta pri akciovych cenach aj uvadzapalsim nemenej zaujimavym faktom je, Ze
z psychologického lladiska sa akcie typu 1 plus 1 (kup jeden vyrobakuhy dostanes
zadarmo) ukazuju ydokonca silnejSou motivaciou kupy ako 50 perceutiaga. Takéto
akcie byvaju zv&a organizované zo strany obchodnyaiazeov.

Specializované oddelenia tychto tagcov si tvoria vlastné plany reklamy
a marketingu na cely rok dopredu. V planoch salaifuje cela sezéna, ztéhuju sa
v nich jednotlivé Specifick&asti roka (Vianoce, M&a noc, grilovacia sezéna,daj.
Napriklad na grilovaciu sezénutezec dopredu gita s tym, Ze urobi k tomuto obdobiu
tematickd letakovi kampia Obchodnik vie cely rok, Ze k akcii bude potrehbva
dodavatéa na masové vyrobky, klobasy, pivo, drevené uhlipod. Priblizne mesiac pred
spustenim akcie vypiSe tender na tieto konkrétmebky. Opd rozhoduju cena a kvalita
ponuky, spolu s vyrobno-dodavés&ou kapacitou.

Co sa tyka prieskumu trhu obchodnici vyuZivaju viacgpdsobov. Zakaznicke karty
a analyza ich obratov, sa javitbjednym z olfubenych aé&innych. Tesco Club Card,
alebo vernostna Billa CARD, atiez METRO karta umgéa reazcom zaznamenav&o
konkrétne zakaznici nagstejSie kupuju ataktiez sa prostrednictvéi@nskych zliav
a odmien usiluju o dlhodobejSiu pridizespotrebitéa a vybudovanie si akejsi vernosti
k svojej znake.

Dalsim zéastejSie pouzivanych spdsobov byvaji dotaznikovéeskumy
objednavané u jednotlivych agentur Specializujucseh priamo na tat@innog’. Tieto
dotazniky byvaju koncipované #sirSie, vdinejSie, majuc za ulohu identifikotzanozné
prileZitosti, vykry volné miesta ktoré by boli schopné naplridkaznikove Zelania
a vygenerovadodat@né prijmy, alebo su koncipované uzSie a priamo sirkonkrétnu

oblag’ a porovnavaju ju s konkurenciou.
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Poslednym z rozSirenych spésobov je panelova daklge o lokalny prieskum pre
konkrétnu prevadzku. Pri panelovej diskusii agemt(priamo v predajni zozbiera
zakaznikov ochotnych zastnt’ sa prieskumu, spravi anketu, odpoveda na zakaznick
otazky, skimaco sa im na predajni paaco nie, skima ich wah ku konkurencii
a podobne. Ztastneni dobrovmici zv&Sa ako odmenu zdas straveny v panelovej
diskusii dostanu napriklad poukazku na nakup toedebo Zavu.

Psycholdgia predaja, tovar a jeho umiestnenie

Ako nam potvrdili predstavitelia obchodnych’aecov, rozlozenie predajnej plochy
a umiestnenie tovaru v regaloch, chladiacich boxaeipultoch a paletach nie je nahodné.
Jej usporiadaniu sa venuju Specialne oddeleniag ktozhoduji o mieste konkrétneho
tovaru. Predajna plocha a jej jednotlivé predajogige su rozdelené v plane plochy na tie,
ktoré sa menia a tie na ktorych méZemethsgijély sortiment, ktorého miesto sa nemeni.

Hlavna vstupni zonu do hypermarketu resp. supembarkvori tzv. promozéna
v ktorej su prezentované vyrobky z letdka danéehtmédeho tyzda, kolmo na promo
zonu je situovana hlavna &tia. V prieséniku promozony a hlavnej dky sa nachadza
najlukrativnejSia pozicia zlaty kriz. Promo zOnaknaduje na koniec predajne v tejto
zadnejcasti sa vystavuje iny akciovy tovar. Hlavnackl so zlatym krizom su pozicie
ktoré sa obmigaju a réazec si Gtuje za umiestnenie tovaru na tychto miestach aatec

beznych poplatkov.
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4.3 Analyzacélanku spotrebitel’ v ramci potravinarskej vertikaly

Spotrebité predstavuje korimy c¢lanok distribéného réazca v marketingovej
vertikale potravinarskych produktov. Na ziskanidligolu na skimanu problematiku sme
v tejto kapitole analyzovali spotrebitké zvyklosti a preferencii pri nakupe potravin
prostrednictvom prieskumu vo forme dotaznika a r#éstenia komparovali so zisteniami
inych autorov.

Vzor dotaznika obsahujuceho otazky, ktoré sme asabelektronickou formou
kladli spotrebitéom uvadzame v Prilohe C.

V marketingu potravinarskych vyrobkov je potrebrata do Uvahy radu Specifik,
ktoré sa tykaju ako atribatov tychto vyrobkov, tektorov ovplywiujucich spotrebné
a nakupné zvyklosti zakaznikov tvidel¢ovska (2009).Tieto Specifika mozno zhridido
nasledujucich bodov:

. potravinarske vyrobky sa od ostatnych vyrobkowaligdnym zasadnym rysom
a to vyznamom senzorickych vlastnosti pre spoeksdnit

. vnimanie senzorickych vlastnosti vyrobku jednotinvyspotrebitémi je va'mi
réznorodé a jeéazké splni otakavania vsetkych spotreHite,

. na potravinarskom trhu existuje k& mnozstvo vyrobkov (druhov, variant,
znaiek), spotrebitt ma moznot vyberu a tejto moznosti aj vyuziva, vybudtva
lojalitu k zna&ke je obtiazné, vyhodu maju tradé a zname ziRy,

. pri neistote(neznalosti sortimentu) sa spotrébiteentuje potla zna&ky, ktora
mu poskytuje zaruku titej kvality,

. na potravindrskom trhu dochadz&dstym inovaciam, su zavadzané nové druhy
i varianty vyrobkov, Zivotny cyklus niektorych patinarskych vyrobkov je
vel'mi kratky,

. pomerneiasto sa meni preferencia spotrdhlite(ol’'uba chuti, a i.)

. vyber potravinarskeho vyrobku moéze vyznamnym spésolovplyvni’ aj jeho
obal, ato ako zladiska vhodnosti obalového materidlu pre dany typ
potravinarskeho vyrobku, tak Zddiska svojej atraktivityi praktickosti,

. prejavuje sa silny vplyv trendov (zaujem o zdraydivu, o bioprodukty, a i.)

. na spotrebu witych druhov vyrobkov maju \f&y vplyv rézne udalosti (vtda
chripka, vyskyt baktérie listeria ai.), spotrebankrétnych vyrobkov moézu

ovplyvnit’ iné subjekty (média;Ol, spotrebitéské zdruzenia a pod.)
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4.3.1 Preferencie potravinarskych produktov v zaviesti od vysky ¢istého

prijmu domacnosti

Jednym z ciBov nasho rychleho prieskumu medzi spotrdiiiebolo zistt’, do akej
miery vplyva vySka mesaého prijmu domacnosti na cenovu a tym padom djtitianu
kategoriu vyrobkov, ktoré spotrehitpreferuje.

Analyzovany subor sme rozdelili do piatich kategpad’a vyskycistych mesénych
prijmov domacnosti acenovo kvalitativny parameteprezentovali Styri skupiny.

Vysledky su vyuzitim kontingeimej tabwky zobrazené wabulke 2

Cisty mesany prijem domacnosti

Preferencia

potravinarskych ]
produktov Do 500 501 - 1500 1501 — 2500 2500 a Celkovy

EUR EUR EUR viac EUR | set

Skor lacnejSie 10 5 2 G 17

Vyhodna cena s 6 24 13 1 44
prijate’nou
kvalitou

Skor kvalitnejSie 0 11 21 3 35
aj za mierne
vySSiu cenu

Znxkove 0 0 1 3 4
produkty - cena
nepodstatna

Celkovy suiet 16 40 37 7 10d

Zdroj: vlastna praca

Tab. 2 Spotrebitéské preferencie v zavislosti o vys&gteho prijmu

Vychadzajuc z vysledku rychleho spotrebsiecho prieskumu mézeme zhodriphe
nami opytani respondenti najviac preferuju kategdryrobkov s vyhodnou cenou
a prijat¢nou kvalitou a to v 44 pripadoch. Druhd najvia¢gtau skupinu tvorili odpovede
respondentov davajucich predridsvalitnejSim vyrobkom tolerujacim aj mierne vysSiu
cenu. Takto nAm odpovedalo Bidi zo sto opytanych, ale az 21 z celkovéh&twp87,¢0

predstavuje takmer 57 percefudi ktorych mesmy prijem domacnosti sa pohybuje
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vrozmedzi od 1500 do 2500 EUR. Rovnako zaujimavé Iskut@énos’, Zze nami
dopytovana skupina 100 respondentov iba v 17 poigdagreferovala skér lacné vyrobky.
Viac ako polovica z takto cenovo citlivych spottebov (10) sa nachadza v prijmovej
kategorii do 500 EUR. Celkovo v kategorii domacnegprijmom do 500 EUR pre cca 63
percent nami opytanych je hlavnym parametrom cagSnych 27 percent respondentov
z tejto kategdrie hoci taktiez indikovalo vysoku noel senzibilitu, po tato uz
konfrontovalo s ufitou ocakavanou urosou kvality. Preferencia zidkovych vyrobkov
bez olfadu na cenu bola baditd len u najvysSej prijmovej kategorie, kde 3 zo 7
opytanych uviedli tito mozntsDal3i 3 v danej kategoriico je takmer 43 percent
uprednostuje skoér kvalitnejSie vyrobky za mierne vySSiu cenu

Na zéklade nasho dotaznikového prieskumu mézemdnotiy Ze cena rdalej
ostava vplyvnym faktorom rozhodovania pri nakupérgpdn, ale uz nie jedinym atym
najsilnejSim. Je to kvalita, ktord pomaly vystupdgepopredia v rebtku spotrebitéskych

preferencii.

Vysledky nasho prieskumu v svojich zakladnych rysasihlasia s vysledkami
prieskumu publikovaného Timorackym.

Ako uvadzaTimoracky (2009) mnohi obchodnici i vyskumné agentiry zvyknu
slovenského spotrebli® charakterizowaako cenovo senzibilného. Hadnich, Slovakom
nezalezi na om inom, nez nao najnizSej cene. Bezpochyby, ako v kazdej krajine,
existuje utita skupinaludi, pre ktoru je tento faktor ¢&ujlci, no rozhodne nie je - a to ani
na Slovensku - dominantny. Spomedzi viacerych pataw vyl’adavania najlepSieho
pri nakupovani bert do Uvahy, a to dokonca viawgsSej miere, aj iné faktory: Sirku
sortimentu (73 % populacie), kvalitu tovaru/sluz{€b %), pohodlie pri nakupe (64 %)
informovanos personalu (60 %). Mnohi tiez prikladajurkg vyznam dizajnu vyrobkov
(zvazuje 52 % populacie) alebo najvhodnejSiemutasu, kedy je v obchode najmeiiedi
(49%populécie).

Pod’a viacerych prieskumov, ktoré boli za posledny makSlovensku zrealizované,
sice naznauju, Ze ludia sa obavaju moznych dopadov krizy (napr. obawystraty
zamestnania a s tym spojeny nedostatok &ingrh prostriedkov), ale to eSte neznamena,
Ze sa vsSetci stavaju cenovo senzitivnymi. Ukazw@e Z& l'udia sa z&naju spravé
racionalnejSie. V obchodoch vidinderaz viacludi s nakupnymi zoznamami. Nekupuju

vSetko, ¢co im pride pod ruku, nie su impulzivni, ale preii&8 ¢i to, ¢o ida kupt,
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skutatne potrebujd. Za svoje peniaze Ziadaju nové drubtihpmdnoty, ako je uzitmog’,

¢i trvacnog produktov. Viac sa orientuju pbta zliav a akcii, porovnavaju ceny. Chodia
nakupovd do zahrariia, kde sa im to viac oplati. Odkladaju planovaetke nakupy a
investicie do domacnosti. Snazia sa nakupoiako, kd’ko ich domacnas reélne
spotrebuje, zbytme neplytvaju.

Sedlak(2010uvadza, Ze kriza zvysSuje tlak na hospodétndapriek tomu nie je to
cena, al€erstvos a kvalita, ktoré prednostne rozhoduju o nakupopatravin.

Pod’a prieskumu, ktory vykonala spélwos’ GfK Slovakia, viac ako osem z
desiatich spotrebifev (83 percent) preferuje pri kipe potrag@rstvos a kvalitu, cena je
rozhodujlca pre rovné tri Stvrtiny zakaznikov. Vam dve tretiny (68 percent) povazuje
za dolezité zretmé oznaenie cien. Konstatoval to Martin Mravec, managiglite’ GfK
Slovakia, ktora pravidelne analyzuje obchodné avstkiISlovakov.

Na druhej strane bolo zaujimavé zistenie, ktoréofgksu pri kipe potravin najmenej
dolezité. Z prieskumu spalnosti GfK Slovakia vyplynulo, Ze je to zastUpeniekovych

vyrobkov. To bolo délezité len pre 19 percent sgloitd’ov.

4.3.2 Preferencia domacich potravinarskych produkte verzus

zahrani¢né potravinarske produkty

TabuPka 3 zobrazuje odpovede naSich respondentov k otazaerpncie domacich

produktov verzus zahrafmych produktov vziedom na vek respondenta

Preferencia Vek

potravinarskych . .
produktov 18-24 25-49 50-64 65 a viacCelkovy siet
domace 7 13 7 7 29
zahraniné 4 7 8 2 21
nerozliSujem 8 19 13 10 50
Celkovy siet 19 39 28 14 100

Zdroj: vlastna praca

Tab. 3 Preferencia domaci verzus zahfiayipotravinarsky produkt
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Pozitivne hodnotime fakt, Ze preferenciu domécighobkov udava vyssi @get
respondentov z nasho suboru ako tych, ktori uprsiima zahranind produkciu (pomer
29 ku 21). Celej polovici opytanych (50 respondentm 100) z nasho prieskumu na
povode vyrobku nezalezi.

Tieto vysledky sa liSia od vysledkov zistenych agesu GfK Slovakia, ktora
uvadza, ze pre 34 percent kupujucich je zastupsoigenskych potravin veni dolezité
a predalSich 37 percent skor dolezit®, je dovedna 71 percent kupujucich.

Rozdiely vo vysledkoch m6zu Bypod’a nasho nazoru spdésobené jednak odli¥nos
vzorky respondentov a tieZ mierne odliSnou formiokdmtazok. Spoknos’ GfK robila
prieskum na vzorke z celého Slovenska, my smeedena pytali spotrebitev iba v ramci

bratislavského kraja.

4.3.3 Nakup potravin v zahranéi

V nasom prieskume sme galej respondentov pytaktj uskuta@nuja nakup potravin
aj v zahrandi. Na tuto otazku dladom ¢i uz oktasného, alebo pravidelného nakupu
potravin v zahradi nam kladne odpovedalo 27 respondentov zo 100aaggh. Z tohto
mnoZstva iba 7 respondentov nakupuje potravinyiga drogisticky tovar) v zahratii
pravidelne. ZvySnych 20c¢astnikov prieskumu, ktori kladne odpovedali na totézku,
uskut@nuju tieto nadkupy prilezitostne. ¥&ina tychto spotrebifev bola vo veku 18-24,
resp. 25-49 rokov. Toto ptiad nasho ndzoru moéze odzrkada’ jednak vySSiu mobilitu a
flexibilitu danej vekovej kategorie v porovnani regstavit€mi vysSich vekovych skupin,
ako aj tuzbu po SirSom, alebo inom sortimente Woeb Najviac spominanymi dévodmi
pre nakup potravin mimo SR bola tieZz cena a najwadlitk predavanych vyrobkov
v zahranti. KedZze sme robili dotaznikovy prieskum vramci bratiskeho kraja,

krajinami kde tito respondenti nakupuju boli RalkaiskMalarsko.

SITA (2010) uvédza, Ze slovenski spotrebitelia sa vratili donécich obchodov.
Nakupy za hranicami ich uz tak nelakaju. Kynciatkom minulého roka slovensky
obchod vyznamne negativne zasiahol prave fenoméwupng) turistiky vyvolany

vyraznym oslabenim mien okolitych krajin, véa@nosti, pri postupnom navrate kurzov
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narodnych mien susednych krajin, zase citia oslabkapyschopnas domaceho
obyvaté'stva.

4.4 NAVRHY OPATRENI A ODPORU CANI

Analyzou jednotlivych ¢lankov distribéného réazca sme zistili, Zze obchodné
retazce spomedzi tychtalankov maju najsilnejSi vplyv ztoho doévodu budeme

odporania smerovahlavne kélanku vyrobca - dodavdte

Navrhy opatreni a odporiani pre ¢lanok vyrobca - dodavatd®

Dodavatésko-odberatiské vz’ahy su znéne nevyvazené hoci obidve strany tvrdia,
Ze maju dobré wahy. Postavenie odberbite je natdko silné, Ze si dodavdie produktu
moZu vybera a kla$ mu podmienky spoluprace. Nesplnenie tychto podokiero strany
dodavatéa mb6ze mé za nasledok vyradenie zo zoznamu dodd&weate¢oho ktorého
obchodného t@azca

Pre vé&kych vyrobcov vidime jednu z moznych alternativ ejav spajanie sa do
producentskych zdruzeni z&alom zvySenia vyjednavacej sily pre asg@astanu paku
vyjednavacej sily vo wahu k obchodnym tfazcom, fiadanie alternativnych odbytovych
kanalov atiez maximalne mozné vyuzivanie vlastnyicspor nakladov na strane
vyrobného procesu. Dosiahnuté Usporgovmozno najvysSej miere obmatv ramci
podniku do zvySovania produktivity prace, kvalityape, zniZzovania odpadu vyroby na
rozdiel od priameho poskytnutia’ezcom vo forme zliav.

Pre malych producentov vidime isté moZznosti v cegteduktove] inovacie,
Specializacie, exkluzivity. Malym vyrobcom, ktoriajd tazkosti cenovo konkurova
vel’kym koncernom a pldi¢asto krat extrémne vysoké poZiadavky alebo oddl&itaym
cenovych tlakom odberd®kych re&azcov, by sme navrhovali investdvasvoje
prostriedky do vyvoja alebo inovacii produktov. éuwkty, ktoré nemaju na trhu
konkurenciu alebo sa od hlavného vyrobkového pradiiSsuju svojim charakterom sa
moZu pre istd skupinu spotreliter sta’ vysoko ziadanymi. Predpokladame, Ze by sa
jednalo o niZSie produkované objemy a o zmenu styge. Tym by sa stal konkrétny
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vyrobca resp. dodavdtesice nezaujimavym pre obchodnéazxe na druhej strane vsak
cez alternativne odbytové kanaly oslovi Specifickjuh klientely, ktorou bude
vyhradavany pre znamu kvalitu produkcie a meno.

Jednym z navrhov pre malych vyrobcov by mohla’ pgniaze ktoré vkladaju do
napr. zalistovacich poplatkov a umiestneni v letdka dokupovaniu si miesta v regéloch
by mohli alternativne presmeravdo neobvyklej aktivity. Investovado akcie, ktora by
ich zvidited’'nila a vyvolala u ufitej skupiny spotrebit®v zaujem o nimi ponukany

produkt.

Navrhy opatreni a odportani pre ¢lanok odberatd’ — obchodny re’azec

Analyzou postaveniatlanku obchod v marketingovej vertikdle potravingdk
produktov na Slovensku sme zistili, Ze vplyv obamgth re’azcov vo vEahu k ostatnym
¢lankom distribdného reéazca je dominantny. Odpamme odberatem — obchodnym
retazcom vékos’ svojho vplyvu vyuzi na podporu domacich vyrobcov potravinarskych
produktov. Tuto podporu navrhujeme realizbvaapriklad znizenim zalistovacich
poplatkov pre domaceho dodavae Navrhovany postup by mohol tbyprinosom pre
vSetky tri ¢lanky distribikného réazca. Kd'ze prieskumy spotrebitekych zvyklosti
uvadzaju zvysSujucu sa preferenciu domacich produgted zahragnymi, jednalo by sa
0 zvySeny prijem z predaja na strane obchodnéfaxea, spotrebiteby uspokojil svoju

potrebu a u vyrobcu — dodaviaeby Slo o nizSie naklady na zabesde odbytu.

Navrhy opatreni a odportani pre ¢lanok odberatd’ — obchodny ra’azec

V dnesnej dobe maju spotrebitelia v oblasti ndkppinavinarskych vyrobkov na
Slovensku k dispozicii Weni dobré podmienky v porovnani s obdobim z predrdkbv.
Na Slovensku pésobi pomerne vysokygtospol@nosti prevadzkujucich maloobchodné
retazce s potravinami. Tato silna konkurencia sa stargsokd rozmanitasponukaného
sortimentu, priaznivé ceny aj zlepSovanie Standadcdality starostlivosti o zakaznika.
V tomto silne komeame orientovanom prostredi ma spotrebite’ahkd Glohu - vybrasi

z trhove] ponuky produkty a obchodnikov, ktori epgie splnia jeho potreby.
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Spotrebitéom preto odporame venové pozornos vyberu potravin ktoré nakupujd, ich
kvalite a tieZ aj pdvodu. Ako pozitivne uz terazzeime hodnofitrendy, ktoré naziaju
viaceré prieskumy — vyrazné percento slovenskycbtrapitd€ov vnima a rozliSuje
slovenské vyrobky a povazuje ich pritomtiasa doélezitu. Tiez je pozitivhe, Ze medzi
tymito spotrebitémi je vidite’'né zastupenie mladej generacie, ktoré by mohloataze’
potencial rozSirovania tejto skupinyg by malo prospesny vplyv na slovenskych vyrobcov
aj rast daného odvetvia v nasej krajibalsim pozitivom je, Ze spotrebitelia vo vy3Som
mnoZstve zéinaju brd do Uvahy pri rozhodovani aj kvalitu, nielen cgmedavanych
potravin. Tym spotrebitem, ktorym prijmy ich doméacnosti padich nazoru neumdaja
nakupov# potraviny s vySSou kvalitou a preto spontanne taraaticky nakupuju
najlacnejSie produkty dostupné na trhu, by v le@ekacii obmedzenych finanych
zdrojov mohli pom6t€ nakupné zoznamy. Spotreliitktory si dopredu premystio chce

a aj naozaj potrebuje, naradba so svojimi financiaefektivnejSie, ako ten, ktory nakupuje

bez predom premysleného zoznamu
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5 ZAVER

Fungovanie marketingovej vertikdly potravinarskygroduktov s akoukivek
komoditou je podmienené vzajomnymitehmi medzi¢lankami distribdného r&azca.
Hlavhym ci¢om diplomove] prace je posudenie postavenitanku obchod
v marketingovej vertikale potravinarskych produkt@ato prostrednictvom analyzy
jednotlivych¢lankov distribéného réazca.

V tejto préciclenime distribdny refazec na tri hlavné&lanky. Ako prvy ¢lanok
uvadzame vyrobcu — dodavEdepotravinarskych produktov, ktorého existencialje sme
zistili  kriticky ovplyvnena obchodnymi podmienkamktoré utuje druhy ¢lanok
distribitného réazca a tym je odberdte obchodny réazec. Obchodny tfazec disponuje
na rozdiel od ostatnycBlankov vyjednavacou silou, ktord& mu zabeape dominantné
postavenie v marketingovej vertikéle. Tretétdnkom je spotrebite ktory ndm uzatvéra
marketingovu vertikalu.

Za (telom naplnenia hlavného teesme si uiili parcialne ciele, ktoré napomahali
komplexnejSiemu pdiadu na skiamanu problematiku. V procese skimaniawéisko-
odberatéskych v2’ahov mbézeme poroviiadpovede predstavitev obchodnych tazcov
s odpovdami, ktoré nam poskytli zastupcovia na strane datfov. Vysledkom je, Ze
obe strany povaZzuju vzajomné obchodnéaty za dobré, ale pristup k tomuta’alau sa
zda by odliSny. Kym odberatelia si vyberaju vyrobcov -ddeatdéov, ktori plnia ich
podmienky a udrzuju si s nimi dobré obchodnéaly, dodavatelia su k udrziavaniu si
dobrych vZahov s odberafeni — obchodnymi réazcami viac-menej nuteni. Obchodné
podmienky jednotlivych m&azcov sa liSia vySkou zalistovacich poplatkov, wysk
fakturatnych cien ako aj podmienkami bonusov. Rozhodujjoiyw na uzatvorenie
spoluprace v dodavd®ko — odberatiskych vz’ahoch ma cena. Kvalita produktu, vyrobna
kapacita, spkahlivog’ dodavatéa su dalSimi vémi doélezitymi parametrami, pdd
ktorych si obchodny t@zec vybera partnerov na spolupracu.

Vstup Slovenskej republiky do Eur6pskej Unie znaahemeny trhovych podmienok
na strane vyrobcu — dodavédeako aj na strane odber&de— obchodného tazca.
Vyrobcov — dodavat®v sa tykaju najma eurdpske normy, ktoré su prismeko normy
platné pred vstupom. Obchodn&aece oznéli vstup do Eurépskej neskdr do menovej
Gnie za vyhodu. Priniesol im zvySenu stabilitu Vagh podmienok a jednotnejSich
Standardov v podnikani. Menové& Unia taktiez napdenobstrani kurzové riziko. Ke'ze
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obchodné réazce v podstate hinevyvazaju, zavedenie Eura im dovozy zo zaliiani
zvyhodnil. Jedno z negativ, ktoré mohli pat#j obchodné it&azce ale hlavne sa dotyka
mensSich obchodnikov s potravinami najma v oblastidizko hranic so susediacimi Statmi
bolo navySenie piu spotrebitéov preferujucich nakupy v zahrahni

Kazdy vyrobca na to, aby mohol svoju produkciu &l@i na trh musi dpat
zakonne normy ustanovené Statom alebo vy33im celdaonje EU. NajhlavnejSie dve
zadkonné pravne Uupravy priamo sa dotykajuce obchlddnyg’azcov su Zakon
0 potravinach a Zakon o neprimeranych podmienkashchodnych wahoch. Prvy z nich
je primarne zacieleny na ochranu spotrdbita definuje zakonny ramec predaja potravin
na Slovensku, kym cfem druhej spominanej pravnej Upravy je chiddodavatéov
a limitova’ tlaky obchodnych t@azcov vyplyvajuce z ich neimerne silného postavenia

S&asny stav obchodu s potravinami v Slovenskej rekeilp eSte stale ovplyvneny
hospodarskou krizou ktorAd neumaje zvySenie trzieb, ale tlak zo strany akcionarov
retazce nati generovanaplanovany objem zisku. Z tohto dévodu odberatelbbchodné
retazce pristupili k vyraznej redukcii nakladov. NajagnejSie asporné opatrenia prebehli
v oblasti mzdovych a prevadzkovych nakladov.

V rdmci analyzy spotrebifskych zvyklosti a preferencii pri ndkupe potravim n
zé&klade vykonaného marketingového prieskumu bolénmégozorova logicku zavislos
medzi Struktirou spotrebitem nakupovanych vyrobkov a vySkaiistého mesmého
prijimu jeho domacnosti’'udom s vysSim prijmom preferuju kvalitnejSie vyrobly
napriek ich vysSej cene. Na druhej strane aj neltaié¢na cag’ suboru respondentov,
ktorych domacnosti maju nizSie prijmy ukazala, Zerpzhodovani o ndkupe posudzuje
i kvalitu nakupovanych tovarov nie iba cenu.

Spominané rozbory a analyzy, ktoré sme robili $tkychélankoch distribdného
retazca nam pomohli ziskkomplexny obraz, vypozorovdrendy a identifikové mozneé

prileZitosti, ktoré sme formulovali do naSich nawla odpordani.
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7 PRILOHY

Priloha A: Otazky kladené predstavitd’om vyrobcov - dodavat#ov pri riadenom

rozhovore

« Ako by ste vo vSeobecnosti charakterizovali VaSetaky s odberafeni-
obchodnymi réazcami?

e Akym spbésobom si vyberate obchodn€amre kam dodavate svoje vyrobky? Je
iniciativa skor na VasSej strane, alebo Vas aktosievuju ?

 Aké podmienky kladi obchodnétezce na svojich potencialnych dodavate
Maju naroky priblizne rovnaké, alebo sa tieto vyrandliSuju?

» Ktoré su najpodstatnejSie kritéria/parametre, kto#hoduju o uspesnej spolupraci?
(Cena, kvalita, znigka, kapacita, dlhodobé partnerstvo, iné...?)

* Snazia sa dodavatelia dodéwayrobky rovnako pre vSetky ttazce, alebo ide skoér
o limitovany okruh, pripadne o exkluzivnu spoluprac

* Vidite nejaké zmeny v trendoch, poziadavkach odbkre, alebo trhu v porovnani
s obdobim pred vstupom do EU?

* Dodavate svoje vyrobky aj do zahr&éal? Ak ano, vidite nejaké rozdiely medzi
obchodom na Slovensku a v zahtépi

» Ktoré legislativne normy najvyraznejSie ovpiyu VasSe dodavafeko-odberatiské
vztahy a aky je Vas postoj k nim?

* VyuZivate vlastné distriiuné kanaly, alebo distribuujete vyrobky do obchodinyc
retazcov pomocou sprostredkoviae?

» Je s@asny spotrebiteiny v porovnani so spotrebitem z pred 10 rokov?

* Sledujete vo VaSom odvetvi jednotlivé spotrdisike skupiny, robite si prieskum?
Ak ano, akou formou?

 Aky je vaS vrah ku konkurencii? Ktori vyrobcovia predstavuju Wagriamu

konkurenciu?
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Priloha B:Otazky kladené predstavit#°om odberatd’ov — obchodnym re&’azcom pri

riadenom rozhovore

» Ako by ste vo vSeobecnosti charakterizovali Va&aky s dodavateni?

» Akym spdsobom si vyberate dodavate s ktorymi spolupracujete? Je iniciativa skér
na ich strane, alebo u Vas?

« Aké podmienky musi dpat’ Va3 potencialny dodavate

» Uprednostujete domacich, alebo zahramych dodavatéov?

* Na stupnici od 1-X, ptiom 1 znamena najdbleZitejSie zdta jednotlivé kritéria
zohravajuce ulohu pri vybere dodavaeKritéria: cena, kvalita, ztka, spdahlivo’,
pokrytie/ kapacita, iné....

» Dodavaju Vam tovar priamo vyrobcovia, alebo spemtitovatelia?

» Aké legislativne normy ovplywuja V&S biznis a aky je V&S postoj k nim?

« Aké zmeny vo Vasom podnikani priniesol vstup SREtlba neskér do menovej tinie?

« Vidite nejaké odlidnosti medzi podnikanim v SR yain krajinami Eurépskej Unie,
pripadne inde vo svete?

» Ktoré najdolezitejSie trendy ste zaznamenali vearsych rokoch v oblasti
maloobchodu/obchodnychtiazcov a ako odhadujete vyvoj v najblizSich rokoch?

» Ako by ste popisali Vasho priemerného a ako Vadbélneho zakaznika.

» Ktoré formy propagacie/ podpory predaja maju ndjep &innog’/ oblubu
u zakaznikov? (vernostné karty, akciové ceny, fetlikschranok, iné promo-akcie)

» SU tieto akcie iniciované/organizované zo stranghoknych réazcov, alebo skér zo
strany vyrobcov/dodavdtev?

* AKy je Vas najobubenejSi, napstejSie vyuzivany spésob prieskumu trhu? (cez
agentury — dotaznikové prieskumy, analyza obraéaznickych kariet, iné...)

* Akym spdsobom monitorujete konkurenciu, re&p.robite pre to, aby ste vedeli aké

kroky na trhu robia ostatné obchodnéazce?
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Priloha C:Spotrebitel’ské zvyklosti a preferencie pri nakupe potravin

P w0 Dd P

Vek: 18-24 25-49 50-64 65 a viac

Pohlavie muz Zzena

Zamestnanie: pracujuci nezamestnany dbéchodca ina neaktgnba
Cisty mesany prijem domacnosti:

do 500 EUR  501-1500 EUR 1501-2500 EUR 2501 aviac EUR
KoPko priblizne miniete mesa&ne za potraviny?

do 100 EUR 101 — 200 EUR 201 — 400 EUR 401 a viac EUR

V prevadzke akého typu zvyajne realizujete ndkup?

hypermarket supermarket mensSi obchod iné

Aké potravinové produkty uprednostiujete(z kazdej kategorie A-C vyberte 1):
A: domace zahrafié nerozliSujem

B: skér lacnejSie vyhodna cena s prifatau kvalitou

skor kvalitnejSie aj za mierne vysSiu cenu c¢kaaé produkty, cena nepodstatna
C: vyrobky s beznou cenou akciové a zlacnenébky nerozliSujem

Uskutoétiujete nakup potravinarskych produktov v zahrani¢i? Ano Nie
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Priloha D: Zakon ¢. 172/2008 Z.z. o neprimeranych podmienkach v obctoych
vzt'ahoch

Strana 1374 Zbierka zakonay 172/2008 Ciastka 71

172

ZAKON

z 11. aprila 2008

o neprimeranych podmienkach v obchodnych wahoch a o doplneni
zakona Slovenskej narodnej rady. 30/1992 Zb. o Slovenskej
pol'nohospodarskej a potravinarskej komore v zneni neskSich predpisov

Nérodné rada Slovenskej republiky sa uzniesla miad@akone:
ClL 1
§1
Tento zakon upravuje
a) vymedzenie neprimeranych podmienok v obchodrythahoch {alej len ,neprimerané
podmienky“) medzi dodavatem tovaru a odberdtem tovaru, z ktorych jeden je na
druhom ekonomicky zavisly,
b) kontrolu neprimeranych podmienok,
c) konanie vo veciach neprimeranych podmienok.

§2
Na (ely tohto zakona sa rozumie
a) astnikom obchodného tahu podnikate ktory je dodavaf®om tovaru alebo
odberatéom tovaru,
b) ekonomickou zavisldsu stav, kd jeden z dastnikov obchodného tahu uzatvori
zmluvu za prgho neprimeranych podmienok s druhyiesinikom obchodného tahu,
pretoZe jeho moZznosti na uzatvorenie zmluvy s inpdnikat&mi na trhu Slovenskej
republiky su0 obmedzené 2z dbévodu uptatania rovnakych alebo obdobnych
neprimeranych podmienok v obchodnonttatzu inymi podnikatémi,
c) paiaznym plnenim platba poskytnut&adtnikom obchodného tahu sudvisiaca s
dodavkou tovaru, vratane platby na obchodné aitiodberatéa tovaru, najmalavy,
dary, bonusy, rabaty, skonta,
d) nep&aznym plnenim iné plnenie, ako plnenie fogismena c) suvisiace s dodavkou
tovaru, najmé vecné dary a sluzby, marketingov@pralpri otvoreni novej prevadzkarne,
rozvoz tovaru zo skladov odberkdedo jeho prevadzkarni,
e) obchodnou aktivitou aktivita, za ktorl sa poyazieklamna akcia a letakova akcia,
vratane tlée a distriblcie, akcia na podpatalSieho predaja tovaru, rozhlasova produkcia
v prevadzkarni, otvorenie novej prevadzkarne,
f) dodavatéom podnikat®, ktory dodava tovar odber#tei,
g) odberatbom podnikat® ktory nakupuje tovar od dodaviéena wely jeho d’alSieho
predaja.

§3

(1) Neprimeranou podmienkou v obchodnornialu je péazné plinenie dodavdte
a) za jeho zaradenie do registra doddiat@ odberatéa,
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b) za zaradenie tovaru do evidencie vyrobkov predgeh odberatem a Uhrada za
prevadzku elektronickych zariadeni,

c) za vyuzitie distribénej siete odberala,

d) za¢asovo obmedzené umiestnenie tovaru dodésat@revadzkarni odberdtg

e) na obchodné aktivity odberbae alebo

f) za umiestnenie jeho tovaru nacitwmm mieste v prevadzkarni odberdevratane
umiestnenia tovaru dodavéte na exponovanom mieste v prevadzkarni odbiate
Ziados dodéavatéa; exponovanym miestom v prevadzkarni odbéeafe odberat®m
vymedzen&ag’ jeho prevadzkarne ¢gna na ukladanie tovaru, ktora nesmie presiabnu
% z celkovej UloZnej plochy prevadzkarne odbéeate

(2) Paazné plnenie pda odseku 1 je neprimeranou podmienkou v obchodnmiahw,
ak celkova suma pazného plnenia je viac ako 3 % Zmgch trzieb dodavata za tovar
predany jednotlivému odberdita/i v kalendarnom roku, kedy doSlo kig&nému plineniu.
Do sumy p&aZzného plnenia a &nych trzieb sa nezala dai z pridanej hodnoty a v
pripade tovaru, na ktory sa uglaje spotrebna deani spotrebna da

(3) Paazné plnenie za vyuzitie distriénej siete odberata sa nepovazuje za neprimeranu
podmienku v obchodnom vahu, ak dodavalenema moznasdoda odberatéovi tovar v
dohodnutom objeme a na dohodnuté miesto inym spasob

(4) Za neprimeranu podmienku v obchodnoriabm sa povazuje aj

a) vykonavanie kontrol priestorov vyrobcu alebo @wmté¢a odberatéom, vratane
pozadovania rozborov a skuSok tovarucase platnosti dokladu o Uradnej kontrole,
vydaného prislusnym kontrolnym organom Statu,1l)b@leakreditovanou osobou, s
vynimkou, ak budedalej predavé tovar konénému spotrebif®vi pod vlastnou
obchodnou zn#&kou a prebera na seba povinnosti vyrobcu aleboykknava kontrolu na
vlastné naklady,

b) vratenie tovaru odberdtam dodavatkovi na ndklady dodavata bez pravneho dévodu,
c) povinnos neoddévodnenej vymeny dodaného tovaru na nakladynaaéa,

d) ukenie dlh3ej lehoty na splnenienp&ného zavazku pri dodanom tovare s datumom
minimalnej trvanlivosti alebo spotreby ako 30 ddibathia dordenia faktury za dodany
tovar, vystavenej pdad osobitného predpisu,2)

e) zniZenie dohodnutej ceny tovaru za zaplateniazmeho zavazku do lehoty splatnosti,
f) pozadovanie dodatoého nepgazného plnenia dastnikom obchodného fahu po
odovzdani a prevzati tovaru,

g) prenesenie sankcii, uloZzenych kontrolnymi org&hnia¢astnikovi obchodného vahu
na druhého &astnika tohto wahu, bez pravneho dévodu,

h) okamzité vypovedanie zmluvy o opakujucom sa mglrieez vypovednej lehoty a bez
dovodu,

i) podmigiovanie moznosti postupenia gakdavky bez pisomného zdévodnenia dlznika,
j) vyli¢enie naroku na uroky z omeSkania za oneskorenérsplp@azného zavazku,

k) dodat@né znizenie dohodnutej ceny4) dodaného tovaru atdiem na naklady
dodavatéa bez osobitnej uzavretej pisomnej dohody odbégaaelodavatmm o dévode a
rozsahu zniZenia dohodnutej ceny.

(5) Dohodndi neprimerané podmienky v obchodnychtatzoch medzi &astnikmi
obchodnych vzahov sa zakazuje.

§4
Na ely zamedzenia neprimeranych podmienok sa m@astdici obchodnych ¥ahov
dohodndi na prijati etického kodexu, ktory podrobnejSieansti kritéria éestnych a
transparentnych obchodnych tehov a vymedzi neprimerané podmienky, ktoré su
v poctivom obchodnom styku nepripustnénoh pristiupenia &astnika obchodného
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vztahu k etickému kdédexu sa eticky kdédex stava preotatastnika zavaznym. Kontrolu
neprimeranych podmienok v obchodnychtalzoch méZe vykonavaaj osoba poverena
signatarmi etického kdédexu.

§5
(1) Kontrolu neprimeranych podmienok v obchodnyctrahoch potla tohto zékona
a osobitnych predpisov5) vykonavaju:
a) Ministerstvo pédohospodarstva Slovenskej refpybli obchodnych wahoch, kde
tovarom je potravinarsky vyrobok,
b) Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republikgbechodnych wahoch, kde tovarom
je nepotravinarsky vyrobok.
(2) Ministerstvo pédohospodarstva Slovenskej reguldlebo Ministerstvo hospodarstva
Slovenskej republiky vykona kontrolu uc¢astnika obchodného tahu z vlastného
podnetu, z podnetucastnika obchodného tahu, z podnetu profesijnej organizacie
opravnenej pokh stanov, Statitu alebo pisomného plnomocenstwehoak podnetu
verejnopravnej samospravnej institucie vo veciachrany prav a opravnenych zaujmov
jej ¢lenov, ak je dovodné podozrenie, Ze med&astnikmi obchodného vahu boli
dohodnuté neprimerané podmienky.
(3) Predmetom kontroly su len udaje, informéacieklddy a pisomnosti, z ktorych sa da
zistit’
a) ekonomicka zavislégedného z &astnikov obchodného ¥ahu na druhomdastnikovi
obchodného wahu,
b) dohodnutie neprimeranych podmienok medaistnikmi obchodného vahu.
(4) Ak tento zdkon neustanovuje inak, pri vykonatkoly sa postupuje pdid osobitného
predpisu.6)

§6
(1) Ak sa kontrolou preukaze, Zze medzastnikmi obchodného vahu bola dohodnuta
neprimerana podmienka, Ministerstvo pédohospodarsdlovenskej republiky alebo
Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky ulé&astnikovi obchodného vahu,
ktorému je neprimerana podmienka na prospech, paaiheprimeranu podmienku
a) poda 8 3 ods. 1 do 5 mil. Sk (150 000 eur),
b) pod’a § 3 ods. 4 do 10 mil. Sk (300 000 eur).
(2) Ministerstvo pédohospodarstva Slovenskej regutdlebo Ministerstvo hospodarstva
Slovenskej republiky je pri vykone kontroly gadtohto zakona opravnené ulbjiokutu
az do 50 tis. Sk (1 500 eurjastnikovi obchodného vahu, ktory
a) nepredlozi v w@enom termine pozadované doklady alebo odmietne ypusk
informacie potrebné na dosiahnutiglu kontroly,
b) poskytne osobam vykonavajucim kontrolu neprag&dikebo nedpliné informécie,
c) inak $aZuje alebo mari vykon kontroly.
(3) Pri uloZzeni pokuty Ministerstvo podohospodaast®lovenskej republiky alebo
Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky lpda na zavazndsprotipravneho
konania, jeho nasledkydas trvania alebo opakovanie takéhoto konania.
(4) V rozhodnuti o uloZeni pokuty piad odseku 1 Ministerstvo poédohospodarstva
Slovenskej republiky alebo Ministerstvo hospodéast®lovenskej republiky ulozZi
Gcastnikovi obchodného vahu aj primerand lehotu na odstranenie neprimeranej
podmienky. Ak tieto nedostatkydstnik obchodného vahu v utenej lehote neodstrani,
Ministerstvo p&dohospodarstva Slovenskej republitgbo Ministerstvo hospodarstva
Slovenskej republiky méze ulazpokutu opakovane.
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(5) Konanie o uloZeni pokuty moznocaé do jedneho roka odoid, ke’ sa Ministerstvo
pddohospodarstva Slovenskej republiky alebo Mirsste hospodarstva Slovenskej
republiky o poruSeni povinnosti dozvedelo. Pokuemozno ulozi, ak od poruSenia
povinnosti uplynuli tri roky.

(6) Vynos z pokuty je prijmom Statneho rozfo

8§87
Na konanie o pokutach ptal tohto zakona sa v¥ahuje zakon o spravnom konani,7) ak
tento zakon neustanovuje inak.
§8
ZruSuje sa zakow. 358/2003 Z. z. o obchodnychracoch v zneni zakorta 543/2004 Z.
z.

CL Il
Zakon Slovenskej narodnej rady 30/1992 Zb. o Slovenskej pwhospodarskej a
potravinarskej komore v zneni zakota448/2001 Z. z. a zakona 546/2004 Z. z. sa
doplia takto:
V 8 4 sa za odsek 1 vklada novy odsek 2, ktory:znie
»(2) Komora je opravnend podaavrh na zéatie konania na spravnom organe alebo na
sude vo veciach kontroly neprimeranych podmienokehodnych vZzahoch a vo veciach
ochrany prav a opravnenych zaujmov svojidenov; v tychto pripadoch sa stava
Gcastnikom konania. Komora je opravnena zastupavajich ¢lenov pred sudom alebo
pred spravnym organom na zaklade plnomocenstvaei@ash ochrany ich
prav alebo opravnenych zaujmov.“. DoterajSi odsek @znéuje ako odsek 3.

Cl. 1
Tento zadkon nadobud&ianog’ 1. januara 2009.

1) Zakon Narodnej rady Slovenskej republiky 152/1995 Z.z. o potravinach v zneni
neskorsich predpisov.

2) Zakon¢. 431/2002 Z. z. odiovnictve v zneni neskorSich predpisov.

3) Napriklad zakore. 128/2002 Z. z. o Statnej kontrole vnutorného tktu veciach
ochrany spotrebit@a a 0 zmene a doplneni niektorych

zakonov v zneni neskorsSich predpisov.

4) § 3 ods. 1 zakona Narodnej rady Slovenskej d@dpub. 18/1996 Z. z. o cenéch v zneni
neskorsich predpisov.

5) Nariadenie Rady (ES§. 1/2003 zo 16. decembra 2002 o vykonavani pravidie
hospodarskej saze stanovenychdlankoch 81 a 82 Zmluvy

(Mimoriadne vydanie U. v. EU kap. 8/zv. 2).

6) 8 8 az 13 zakona Narodnej rady Slovenskej répulil 10/1996 Z. z. o kontrole v
Statnej sprave v zneni neskorSich predpisov.

7) Zakon ¢. 71/1967 Zb. o spravhom konani (spravny poriadekineni neskorSich

predpisov
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Priloha FCD médium — diplomova praca v elektronickej podobe
Priloha G:Pouzivatd’ska prirucka

Priloha H:Systémova prirutka
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