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Abstrakt
Predkladana bakalarska praca sa orientuje na oblast’ merchandisingu. Merchandising

predstavuje fyzickua distribuciu a starostlivost’ o vyrobok priamo na mieste predaja. Jeho
ulohou je rdéznymi ndstrojmi pdsobit’ na rozhodovanie spotrebitel'a pri nakupe, ale aj
vytvorenie prijemnej atmosféry v predajni. Zaklady merchandisingu stoja na
spotrebitel'skej psychologii. Spotrebitel je v predajni ovplyvilovany mnohymi
nastrojmi, ktorych ucinok si ani neuvedomuje. Cielom prace bolo oboznamenie sa
s teoretickymi a praktickymi pristupmi k merchandisingu potravin. Prva Cast’ prace je
venovana  zakladnym  charakteristikdm  marketingu,  distribu¢ného  mixu,
spotrebitel'ského spravania a merchandisingu. Tato Cast’ prace je podlozena dostupnou
zahrani¢nou a domdcou literatGrou. Druha cast’” opisuje vybrani maloobchodnu
jednotku, jej atmosféru, prezentaciu tovaru a materidlov, ktoré ovplyviluju spotrebitela
pocas nakupu. Tato Cast’ prace je zalozena na vlastnom ziskavani informacii v teréne,
priamo v maloobchodnej jednotke najmd pomocou pozorovania. V zévere prace su

uvedené odporucania, ktoré vyplyvaju z vlastného vyskumu.
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Summary



The present bachelor’s thesis is oriented on area of merchandising. Merchandising
including physical distribution of goods and also it’s charge at the point of sale.
Merchandising tryies to treat on decision of customer with different tools by the
purchase. It tryies to create pleasureable atmosphere in the shop too. Basises of
merchandising are builded at the customer behavior. Many tools have influence at
customer behavior by the purchuase but maybe he does not realise it’s effect. The goal
of this thesis was to acquaint with theoretical and practical approach in merchandising
of food products. The first part of the thesis is devoted to basic performance of the
marketing, distributive mix, customer behavior and merchandising. This part of the
thesis is precedented with available literature from home and foreign sources. The
second part is describing chosen retail store, it’s atmosphere, presentation of goods and
materials which affecting consumer during shopping. This part of the thesis is based on
self acgusition of information, straight in chosen retail store, especially by observation.

There are some recommendation for retail store in the end.
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Uvod
Maloobchod predstavuje suahrn Cinnosti a sluzieb, ktoré sluzia kone¢nym spotrebitelom na

neobchodné pouzitie.

Na spotrebitel'ské spravanie vplyva aj atmosféra v predajni. Boj o zdkaznika sa neustale
stuptiuje, preto je snahou maloobchodnych prevadzok skvalitiiovat’ a upravovat prostredie,

v ktorom sa spotrebitel’ s tovarom stretava.

Najmai v sti¢asnosti sa ¢oraz viac kladie doraz na estetické vyloZenie tovaru, jeho spravnu
prezentaciu — merchandising. Téato technika obchodovania zahfiia fyzicku distribliciu
a starostlivost’ o vyrobok v mieste predaja. V podstate sa jedna o najdolezitejSiu z Cinnosti,

ktora sa vykonava priamo na mieste predaja.

Merchandising vyuZziva rdzne techniky a metddy na to, aby bol konkrétny vyrobok alebo
subor vyrobkov stredobodom pozornosti spotrebitel'a a tymito technikami ho podnietil k
nakupu. V prvom rade je to samotné vystavenie tovaru a rozmiestnenie regalov v predajni.
Merchandising vSak zahfna aj podporu predaja samotnych produktov réznymi formami
informacnych a propaganych materidlov priamo v mieste predaja. Do jeho uloh
zarad’'ujeme aj tvorbu vykladov. Nesmieme zabudat’, Zze prave vyklady su jedny z prvych
faktorov, ktoré pritiahnu oci spotrebitelov. Pod tlohy merchandisingu taktiez spada
rieSenie zariadeni, ktoré spotrebitel'om umoziuji pohodlny ndkup a mnohé iné néstroje,
prostrednictvom ktorych sa predajnéd jednotka snazi ovplyvnit’ rozhodovanie spotrebitel’a
pri nakupe.

Merchandising teda predstavuje vel'mi zaujimavu problematiku, pretoze sa zaobera tym,
ako spotrebitelia vnimaju tovar v predajni, ako sa pri nakupe spravaju, ¢o na nich vplyva,
¢o si v§imaju. Vel'mi €asto si pri tom ani neuvedomuju, Ze rozmiestnenie tovaru v predajni
vobec nie je ndhodné, ale prave naopak, vyplyva z psycholdgie ich spravania.

Kvalitne realizovany merchandising moZe priniest’ vys$si objem predaja a zaroven zisku

z predajnej plochy, preto je potrebné tejto problematike venovat’ nalezitii pozornost’.



1 Vyznam a charakteristika marketingu

Marketing je proces planovania arealizacie koncepcie cenovej politiky, podpory
a distribticie tovaru a sluzieb s cielom vytvarat a vymienat hodnoty a uspokojovat’ ciele

jednotlivcov a organizacii.'

Sucasny marketing je podnikatel'skou koncepciou, ktord sa snazi o vytvorenie rovnovahy
medzi zdujmami dvoch protichodnych sil zdkaznika na jednej a manazéra podniku na
druhej strane. Uspech podnikatel'ského subjektu je ovplyvneny mnohymi faktormi. Aviak
pre vSetky uspesné podniky na rdéznych trovniach je spolo¢nou ¢rtou silna orientacia na
zékaznika. Sucasny marketing zlu¢uje mnoho, predtym samostatnych funkcii, ovplyviuje
vyvoj avyrobu, uzko suvisi srozhodovanim o rozdeleni finan¢nych zdrojov, je
prostriedkom organizicie ariadenia predaja, zasahuje do oblasti persondlnej politiky

podniku a pod.

Moderny marketing je teda dolezitym prvkom riadenia podniku orientované¢ho na trh.
Prinasa prospech nielen podniku, ale aj zédkaznikovi, pretoze mu pomdaha najst’ spravny

produkt vo vhodnom ¢asovom okamihu a mieste vhodnom spotrebitel'ovi.”

Uspech marketingového riadenia v siasnom zloZitom svete je zalozeny na dostatku
kvalitnych a v¢asnych informacii. Informécie st zakladom analyzy, rozhodovania

i kontroly marketingovych aktivit.’

Marketing je komplexnd filozofia podnikatel'skej politiky, ktora je jednotna pre podnik ako
celok a zjednocujuca pre vSetky podnikové Cinnosti. Prijatim marketingovej koncepcie
podnik meni zékladnt filozofiu svojho podnikania a svojho rozvoja, podriad'uje jej vztahy
a procesy vo vnutri podniku, spolupracu s inymi ekonomickymi subjektmi. Marketing sa
povazuje za rozhodujicu ¢innost” podniku, pricom tato filozofia ak ma byt U¢innd musi
byt akceptovand a aktivne presadzovand v praci na vSetkych urovniach podnikovej
vertikaly od vrcholového manaZzmentu aZ po pracovnika na najnizSom stupni pracovného

zaradenia.*

Marketing a jeho vyvoj je nerozlu¢ne spity s trhom, jeho rozvojom a existencia trhovej

1. PELSMACKER, Patric — GEUENS, Maggie — VAN DEN BERGH, Joeri. 2003. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003, s. 23. ISBN 80-247-0254-1

2. KRETTER, Anton a kolektiv. 2008. Marketing. Nitra: SPU, 2008, s. 11. ISBN 978-80-552-0134.

3.  DADO, Jaroslav — PETROVICOVA, Janka — KOSTKOVA, Miroslava. 2006. Marketing sluzieb. Bratislava:
Miroslav Mracko, 2006, s. 211. ISBN 80-8057-662-9
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4.  SIMO, Dusan — VICEN, Michal —- KRETTER, Anton — NAGYOVA, Cudmila. 2006. Marketing. Nitra: SPU, 2006,
s. 5. ISBN 80-8069-763-9
ekonomiky je zadkladnou podmienkou uplatnenia marketingovej koncepcie. Trhovo zamerana firma

je firma, kde zakladnou hodnotou je zakaznicka spokojnost’, pretoze prave zakaznicke uspokojenie

znamena siln® trhovu orientaciu.’

Avsak za najvyznamnejSiu sa povazuje definicia vysokoskolského profesora a riaditel'a americke;j
marketingovej asociacie Philipa Kotlera. Marketing je spolocCensky a riadiaci proces, v ktorom
jednotlivei a kolektivy ziskavaji v procese tvorby a vymeny také produkty, ktoré potrebuju na
uspokojenie svojich potrieb a zelani. Objasnenie a pochopenie tejto definicie je spojené so
znalostou nasledovnych terminov: potreby, Zelania a dopyt, produkty (vyrobky, sluzby a
myslienky), hodnota, naklady auspokojenie, zmena, transakcie a vztahy, trhy, predajcovia

a potencialni zadkaznici.®

Taziskom marketingu v systéme podnikatel'skych aktivit su tieto ¢innosti:

-systematicky vyskum trhu orientovany na ziskanie aktudlnych informacii o potrebach
spotrebitel’a, o dopyte, o konkurencii, ale i o0 komponentoch trhu

-progndzovanie a planovanie odbytu v¢itane s nim suvisiacich aktivit

-spracovanie marketingovej stratégie podniku, z ktorej nasledne vychadza vyrobny
a odbytovy program podniku véitane stratégie prace s trhom

-realizdcia odbytovych aktivit pri predaji vyrobkov ako 1ivnatornd a vonkajSia

komunikécia s vyrobcami a obchodnymi partnermi.’

1.1  Distribu¢ny mix

Odbytové kanaly predstavuji komplexny systém spravania pri¢om sa podniky i jednotlivei
vzajomne ovplyviluji aby dosiahli svoje individudlne podnikové ciele ale aj ciele
odbytového kanala ako celku. Ucastnici kanéla by preto mali spolupracovat’ a koordinovat’

svoje ciele a opatrenia.®
Distribuc¢na politika zahfiia niekol’ko odbytovych kanalov:

Odbytovy kanal konvencného typu pozostava z nezavislych ucastnikov. Kazdy ucastnik je
samostatny podnikatel'sky subjekt a zameriava sa na dosahovanie ¢o najvysSieho zisku aj

na ukor ostatnych ¢lenov kanalu.

5.  HORAKOVA, Elena. 2003. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 15. ISBN 80-247-0447-1

6. KRETTER, Anton a kolektiv. 2008. Marketing. Nitra: SPU, 2008, s. 15. ISBN 978-80-552-0134.

7. SIMO, Dugan — VICEN, Michal - KRETTER, Anton - NAGYOVA, LCudmila. 2006. Marketing. Nitra: SPU, 2006,
s. 6. ISBN 80-8069-763-9

8. SIMO, Dusan — VICEN, Michal — KRETTER, Anton — NAGYOVA, Cudmila. 2006. Marketing. Nitra: SPU, 2006,
s. 71. ISBN 80-8069-763-9
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Vertikdlne odbytové kanale sa rozdel'uji na tri skupiny (uzavrety, zmluvny,

administrativny) podl'a svojej podstaty od ktorej sa odvodzuje vykon funkcie a moci.

Zmluvny vertikdlny kanal pozostava znezavislych subjektov na réznych urovniach
vyroby a distribucie, ktoré navzajom spolupracuju na zaklade zmlav, ¢o im umoziuje
dosiahnut’ vysSiu UcCinnost’ predaja a lepSie hospodarske vyhody ako keby podnikali
samostatne. Systém distribucie vyrobkov, pri ktorom jednotlivé odbytové stupne patria
tomu istému majitelovi, vytvara uzavrety odbytovy kandl. Spolupraca ucastnikov
arieSenie problémov sa vtomto type kandla uskutociiuje prostrednictvom formalnej
organizacnej Struktury.

Vertikdlny odbytovy kanal pri ktorom sa ¢innost’ jeho ¢lenov koordinuje na zaklade
vel'kosti a ekonomicke;j sily jedného z partnerov sa nazyva administrativny. Dominantnym

partnerom moze byt’ vyrobca, vel'koobchodnik ale aj maloobchodnik.

Dal§im typom st horizontdlne odbytové kandly. Ich podstatou je, Ze sa zlu¢uju subjekty na

rovnakom stupni odbytu s cielom lepSie vyuzit’ trhové prileZitosti.

Multikanalovy systém odbytu charakterizuje vybudovanie dvoch, pripadne viacerych

odbytovych kanalov.’

1.1.1 Vel’koobchod

Velkoobchod obsahuje vSetky c¢innosti suvisiace s predajom vyrobkov a sluzieb
zékaznikom, ktori nakupuju na d’alsi predaj, alebo na podnikatel'ské tcely.
Velkoobchodnici kupujii hlavne od vyrobcov a predavaju prevazne maloobchodnikom,
priemyselnym zékaznikom a inym vel’koobchodnikom. '

Velkoobchodnici s kompletnou ponukou sluzieb pontkaju svojim zdkaznikom Siroku Skalu
sluzieb vratane dorucCenia tovaru, poskytovania uverov a poradenstva o produkte,

vybavovanie oprav, zaistenie reklamy.

Oproti  tomu, velkoobchodnici s obmedzenou ponukou sluZieb poskytuji svojim
zdkaznikom menej sluzieb. Preberajii vlastnictvo tovaru avSak iba zriedka poskytuju

obchodnikom sluzby.

Velkosklady - zdkaznici platia za produkty v hotovosti a sami si zist'uju ich odvoz.

9. SIMO, Dugan — VICEN, Michal —- KRETTER, Anton — NAGYOVA, Dudmila. 2006. Marketing. Nitra: SPU, 2006,
s. 72-73. ISBN 80-8069-763-9

10. KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. 1992. Marketing. Bratislava: Slovenské pedagogické nakladatelstvo,
1992, s. 295, 315. ISBN 80-08-02042-3

Zasobovaci rozvazaju svoje produkty jednotlivym maloobchodnikom, ktori maji moZnost’
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si ich prehliadnut’ a vybrat’ tie, o ktoré maji zaujem.
Nezavisli prepravcovia prijimaju objednavky od obchodnikov a firemnych zakaznikov
a robia pre nich vyuctovanie, avsak tovar je zasielany priamo vyrobcom.

Zasielkové sluzby zaistuji predaj tovaru maloobchodnikom a ostatnym firemnym
zakaznikom, sidliacim Casto vo vzdialenych oblastiach, skor prostrednictvom katalogov

ako za pomoci obchodnych zastupcov.

Stojanovi predajcovia zasobuju obchodnikov konkrétnymi polozkami ako st kozmetické
potreby a Casopisy. Tieto firmy vlastnia a maju na starosti stojany so svojim vystavenym
tovarom v obchodoch s potravinami, drogériach, ¢i obchodoch so zmieSanym tovarom.

Sprostredkovatelia predaja st sprostredkovatelia ktori poskytuji sluzby vymenou za

proviziu ale nikdy na seba nepreberaja vlastnictvo produktu.

Jednatelé vyrobce st nezavisli obchodni zéstupcovia, ktori maju na starosti niekol'ko

produktovych radov vzajomne nekonkurencnych vyrobkov.

Obchodni zastupcovia riadia ponuku ucelenej produktovej rady alebo celkového

sortimentu jedného vyrobcu.

Komisionari st obchodni zastupcovia, ktori obdrzia tovar védcSinou polnohospodarske

produkty ako je obilie alebo hospodarske zvieratd, tzv. do komisie.

Makléri su sprostredkovatelia ktori ulahcuju priebeh transakcii napriklad na trhoch

s realitami, potravinami a pouzitym zariadenim."'

1.1.2 Maloobchod

Formy maloobchodného predaja:
Predajne tovaru beznej spotreby st miestne predajne ponukajiuce obmedzeny vyber tovaru

beznej spotreby a sluziace zakaznikom ochotnym zaplatit nepatrne vysSiu cenu za
pohodlie nakupu v blizkosti domova.

Supermarkety st velké predajne ponukajuce Siroky vyber potravin a pribuznych
produktov.

Specializované predajne st maloobchodné predajne ponukajuce iba niekol’ko

11. SOLOMON, Michael — MARSHALL, Greg — STUART, Elnora. 2006. Marketing ocima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, 20006, s. 464-467. ISBN 80-251-1273-X

produktovych radov, ale maju skvely vyber v rdmci tychto produktovych radov.

Diskontné predajne st predajne pontkajuce Siroky sortiment tovaru za nizsie ceny
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s minimalnymi sluzbami.

Zlavnené znackové predajne su predajcovia ktori nakupuji prebyto¢ny tovar od vyrobcov
a tato Gsporu prenasajui na zékaznikov.

Predajne typu makro su diskontné predajne uctujuce maly poplatok za c¢lensku kartu
a ponukajuce Siroky sortiment tovaru kupovaného vo velkom v skladovych priestoroch.

Firemné predajne su diskontné predajne vlastnené vyrobcom, ktoré¢ pontkajii poSkodeny

tovar alebo nadbyto¢né zasoby.

Obchodné domy st predajne pontikajuce Siroky sortiment tovaru s dobrym vyberom

v ramci vSetkych produktovych radov.

Hypermarkety st  predajcovia s vlastnostami  supermarketov — a makropredajni.

Hypermarkety su niekol'kokrat vacsie ako iné predajne a ponukaju doslova vsetko, od
potravin az po elektroniku."

Netradi¢ny maloobchod — akékol'vek metdda pouzita k dokonceniu vymeny s koncovym

uzivatel'om produktu, ktora nevyzaduje navstevu zakaznika v predajni.
9

Priamy predaj — interaktivny proces predaja, kedy obchodny zastupca predstavi produkt

jednotlivcovi alebo malej skupine, prevezme objednavky a doruci tovar.

Systém spolo¢ného predaja — predajna technika, ktord sa plne spolieha na to, ze I'udia si
v ramci ,,kolektivneho ducha* kupia veci, ktoré by si inak sami nekupili.

Viacuroviiova siet — systém, kedy hlavny distribitor prijima dalSich Tudi ako
distribatorov, predava im firemné produkty adostdva proviziu zo vSetkého tovaru
predaného 'ud’'mi, ktorych prijal.

Pyramidové systémy — nezdkonna predajnd technika, kedy pociato¢ni distributori profituji
z predaja tovaru d’alSim distributorom, pricom vysledkom je, ze spotrebitelia si ktipia iba
malo preddvaného tovaru."

Pri dodavkach tovaru do svojich skladov a pri jeho rozvoze k zdkaznikom moéze firma
zvolit’ niektory z piatich sposobov dopravy: zelezni¢nd, lodna, cestnd, potrubna a letecka

doprava."

12. SOLOMON, Michael — MARSHALL, Greg — STUART, Elnora. 2006. Marketing ocima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, 2006, s. 502-505. ISBN 80-251-1273-X

13. SOLOMON, Michael — MARSHALL, Greg — STUART, Elnora. 2006. Marketing ocima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, 2006, s. 506-507. ISBN 80-251-1273-X

14. KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. 1992. Marketing. Bratislava: Slovenské pedagogické nakladatel’stvo,
1992, s. 289. ISBN 80-08-02042-3

Zelezni¢na doprava sa povazuje za najvacsieho prepravcu nakladov, vyhodny dopravny
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prostriedok pre dodavky véacsich mnozstiev hromadnych produktov na velké vzdialenosti.
Cestna doprava je vhodna na prepravu tovarov na kratsie vzdialenosti. Jej prednost'ou pred

ostatnymi druhmi dopravy je rychlost’ poskytovanych sluzieb, vel’ka flexibilita dopravnych
ciest amoznost prepravy vysokohodnotnych produktov. Z hladiska nakladov je

povazovana za finan¢ne nakladny druh dopravy

Lodna doprava zabezpecuje prepravu produktov na riecnej a ndmornej Grovni. V si¢asnom
obdobi sa javi ako najlacnejSia zo vSetkych druhov dopravy. Hodi sa hlavne na dopravu
nekaziacich sa produktov. Lodnd doprava je vSak najpomalSim druhom dopravy a vyrazne
je ovplyviiovana pocasim.

Vyuzivanie leteckej dopravy na prepravu produktov a osdb sa stile zvySuje aj napriek

vys§im nakladom v porovnani s inymi druhmi dopravy. VyuZziva sa na prepravu rychlo sa
kaziacich, vysokohodnotnych a malo objemovych produktov.

Pomocou potrubnej dopravy sa zabezpecuje presun Specifickych produktov. Tato doprava
je lacnejSia ako zelezni¢na, ale drahS$ia ako lodna doprava. Nevyhodou potrubnej dopravy

je jej vyuzitie iba pre uréité produkty a pevné odosielacie a cielové miesto."

1.2  Spotrebitel’ské spravanie

RozSirovanie novych spdsobov predaja v Eurdpe vyplyva z ustavicne prebiehajucich zmien
v marketingovom prostredi, predovsetkym v makroprostredi. Tieto zmeny prindsaju nové
trhové prilezitosti, ktoré sa odrazaji v novych demografickych, ekonomickych trendoch,
v zmene zivotného S$tylu, vrozvoji novch technolégii a v politickej oblasti prijimanim

novych legislativnych a regulaénych opatreni.'®

Marketingovi manazéri musia preto rozumiet nielen spotrebitel'skym zvyklostiam
zakaznikov, ale aj dovodom, pre¢o k nim dochddza. Ddlezitd je nielen znalost’ samotného
nakupného procesu vyrobkov a sluzieb, ale tiez prednakupného a pondkupného spravania

zékaznikov.'”

15. KRETTER, Anton a kolektiv. 2008. Marketing. Nitra: SPU, 2008, s. 233. ISBN 978-80-552-0134
16. NIZKA, Helena. 2002. Priamy marketing. Bratislava: Iura Edition, spol. s r. 0., 2002, s. 98. ISBN 80-89047-38-6
17. KRETTER, Anton a kolektiv. 2004. Marketing. Nitra: SPU, 2004, s. 107. ISBN 80-8069-390-0

Spotrebitel'ské chovanie je proces, kedy jednotlivci alebo skupiny vyberaju, nakupuju,
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pouzivaju a vzdavaju sa tovaru, sluzieb, myslienok alebo zazitkov, aby naplnili svoje
potreby a tuzby. Vyrobcovia a predajcovia si uvedomuju, Ze spotrebitel'ské rozhodovanie

je procesom — je to viac nez iba to, ¢o sa deje vo chvili ked’ spotrebitel’ vytiahne pri

pokladni peniaze a na oplatku dostane tovar alebo sluzbu.'®

Za spotrebitela sa vo vSeobecnosti povazuje osoba, ktord identifikuje svoje potreby

a Zelania, robi nédkup a nasledne disponuje produktom pocas procesu spotreby.

RozliSujeme dve kategorie spotrebitel’'ov:

-individualny spotrebitel — jednotlivec, ktory nakupuje vyrobky a sluzby pre svoju
spotrebu, spotrebu v rodine alebo za ucelom darovania. Individudlni spotrebitelia

uskutoc¢iujil kone¢nu spotrebu, preto sa nazyvaji kone¢ni spotrebitelia.

-organizacie ako spotrebitelia — nakupuji produkty, aby mohli vyvijat’ svoju ¢innost’."”
Zakaznikov mdézeme rozdelit’ do troch skupin s réznymi uroviiami sily vztahu medzi
zékaznikom a jeho dodavatel'om. Tieto tri hlavné skupiny st:

Cenovo orientovani zakaznici

-Centralnym bodom zékaznickeho vztahu je cena. Tito zadkaznici sledujt, ¢o ziskaju a ¢o

za tuto hodnotu zaplatia.

Zadkaznici s obmedzeniami

-maju hranice a prekazky, ktoré im brania v zmene dodavatel’a

-nemaju alternativy alebo niesu viazani skor uzavretymi kontraktmi

920

-su pasivni do tej miery, ze sa ich spravanie moze v obmedzeni zmenit

Orientacia na spotrebitela scielom ovladnut trh st typickymi znakmi sucasného
obchodného podnikania. Vyskum trhu je preto kI'iCovym informaénym zdrojom.
Vyskumom trhu treba rozumiet’ systém zhromazd’ovania a spracovania informacii o trhu,
orientovany na ciele a nastroje podnikatel'skej stratégie.

Prioritné postavenie vo vyskume trhu ma analyza chovania spotrebitel’a, ktorti povazuje

predovsetkym za subor reakcii a modelov odpovedi zakaznika na podnety trhu.*!

18. SOLOMON, Michael — MARSHALL, Greg — STUART, Elnora. 2006. Marketing ocima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, 20006, s. 134. ISBN 80-251-1273-X

19. HORSKA, Elena — UBREZIOVA, Iveta. 2001. Manazment a marketing v medzinarodnom prostredi. Nitra: SPU,
2001, s. 203. ISBN 80-7137-884-4

20. LEHTINEN, Jarmo. 2007. Aktivni CRM — Rizeni vztahu se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 2007, 158s. ISBN
978-80-247-1814-9

21. HAMBALKOVA, Méria. 2002. Komer&na &innost. Nitra: SPU, 2002, s. 85-86. ISBN 80-8069-039-1

Pre potreby vyskumu trhu je mozné prihliadat’ na skimané javy ako na suhrn troch

zékladnych zloziek:
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-spotrebitel’
-vyrobok
-okolie

Spotrebitel vystupuje vtomto cleneni ako ustredny bod, na ktorého je zamerana
pozornost’. Je atribitom, ktory v kone¢nej inStancii rozhoduje o uspesnosti trhového

spravania na strane ponuky.

Vyrobok je chapany v jeho totdlnom vyzname, zahfia nielen jeho uzitkové vlastnosti ale

1 obal, informacie, ktoré ho doprevadzaju, sluzby, ktoré su v stuvislosti s nim poskytované.
Okolie zahfna predovsetkym okolie ekonomické, vratane stavu a vyvoja ekonomiky,
konkuren¢nych vztahov, okolie prirodné t. j. podmienky klimatické, zdroje prirodného

bohatstva rdzneho typu, tak iaspekt ekologicky, okolie socialne predstavuje nielen

stratifikaciu spolo¢nosti, ale i1 faktory, ktoré formuju vztahy medzi nimi.

Zvlastny charakter ma informacné okolie, predstavuje cely systém informacii, ktoré sa
dostavaju nielen k spotrebitel'ovi, ale 1 k ostatnym subjektom na trhu a ovplyviiuje tak ich

chovanie.

Zakaznici prechadzaji tromi etapami cyklu:

Hladanie — v tejto faze vznikne potreba a zakaznik hl'ada najlepsiu cestu, ako ju uspokojit’.
Doleziti rolu hra to, ako je potreba definovand, predovSetkym s dérazom na presnost
popisu potreby. Podl'a toho, ako je tato potreba popisand, vytvori si zdkaznik zoznam
dostupnych vyhovujucich dodavatelov.

Na zéklade otazok, ktor¢ si kladie vybera postupne zo zoznamu toho spravneho
dodavatel'a. Tato etapa je vel'mi silno ovplyvniteI'nd nielen marketingovymi nastrojmi, ale

predovsetkym vlastnou predchadzajiicou skiisenost'ou alebo sktisenost'ou inych.
Konzumdacia — samotna faza konzumaécie ovplyviiuje podstatnym sposobom vol'u
zékaznika k d’als$im nakupom. Nie je prili§ ovplyvnitelnd marketingom, ale naopak
nastroje starostlivosti o zdkaznika mézu zohrat’ pozitivnu rolu.

Hodnotenie — v tejto taze zékaznik posudzuje, ¢i skusenost, ktort zazil, méze nadradit’
alebo podradit’ svojmu ocCakavaniu. Prave tu je dolezité, ¢i povodné ocakéavanie nebolo
prili§ vysoké, akym sposobom sa vyvijala zakaznicka skusenost, ¢i boli staznosti vas
diagnostikované a odstranené, ako reagoval dodavatel’ na zmeny v o¢akdvaniach a pod.

Touto fazou cyklus nadvézuje na prvua fazu, spokojnost’ s poskytnutou sluzbou potom

vel'mi pravdepodobne povedie k novému nakupu od tohto dodavatel’a.””
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Na spotrebitel'ské spravanie pdsobia viaceré faktory, ktoré mdézeme rozdelit’ do Styroch

skupin:

- kulturne faktory - suvisia s kultirnym prostredim, v ktorom spotrebitel’ vyrastol a zije

- spolocenské faktory - stivisia so spolocenskymi skupinami, ktoré maja vplyv na
jednotlivea a v ktorych je jednotlivec ¢lenom. Zakladnou spolocenskou skupinou je

rodina, nasleduju referencné skupiny a skupiny, v ktorych je ¢lovek ¢lenom na zaklade

svojho spolocenského alebo pracovného postavenia. Vyznam spolocenskych skupin pre

formovanie spotrebitel'ského spravania spociva v tom, Ze urcitym sposobom formuju jeho

nazory, Strukturu jeho spotreby, st hodnovernym zdrojom informaécii a akceptovanim

prislusnosti jednotlivca k danej skupine prispievaju k naplneniu jeho socidlnych cielov.

-osobné faktory — stivisia s demografickou a psychografickou charakteristikou spotrebitel’a.

Patri sem napriklad zamestnanie, prijem, osobnost a Zivotny S§tyl, ktory poukazuje na

spdsob zivota jednotlivca, prejavujici sa v jeho aktivitdch, zaujmoch a nazoroch.

-psychologické faktory — suvisia s psychologickymi procesmi, ktoré vplyvaju na l'udské

spravanie. V nakupnom spravani plnia hlavnt ulohu psychologické faktory:

-vnimanie

-motivacia

-ucenie a poznavanie

-postoje*

Proces spotrebitel'ského rozhodovania sa sklada z niekol’kych krokov (Obr. 1)

Existencia problému — ziskavanie informacii — hodnotenie moznosti — vyber vyrobku - dosledky

! v

Obr. 1

Proces spotrebitel’ského rozhodovania

Zdroj: HORSKA, Elena — UBREZIOVA, Iveta. 2001. Manazment a marketing v medzindrodnom prostredi. Nitra:SPU,
2001, s. 207

22. SPACIL, Ales. 2003. Péce o zakazniky. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 21-22. ISBN 80-247-0514-1
23. HORSKA, Elena — UBREZIOVA, Iveta. 2001. Manazment a marketing v medzindrodnom prostredi. Nitra: SPU,
2001, s. 205. ISBN 80-7137-884-4

Z hladiska miery podielu jednotlivych ¢initel'ov na tvorbe a formovani
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spotrebitel'ského spravania sa v literature uvadzaji v zasade tri typy:

systémom, ktorym sa vyznafuji najmi introvertni spotrebitelia, osobnostne a zaujmovo

vyhraneni,

-spotrebitel'ské spravanie so silne zakomponovanym hodnotovym systémom urcitej
socidlno-ekonomickej skupiny, ktorym sa vyznacuji najméa vysoko konformni
spotrebitelia, uprednostiujlci tradicie, zvyky danej skupiny, ktorej sa citia byt
prislusnikmi,

-spotrebitel'ské spravanie orientované smerom k spoloCnosti, ktorym sa vyznacuju
extrovertni spotrebitelia, osobnostne a zaujmovo nevyhraneni.*

Spotrebitel'ské zaujmy su vnutorne Struktirované. Implikuji vZdy urcitd mieru poznania
a hodnotenia potrieb, ur¢iti mieru poznania a hodnotenia objektivnych a subjektivnych

moznosti uspokojenia potrieb avzhladom na to aj wurcitdt formulaciu, volbu

a hierarchizaciu cielov a prostriedkov.

Vyskumy odhalili Ze spotrebitel'ské zaujmy st prevazne ovplyviiované tymito faktormi:
-vekom spotrebitel'a, skupiny spotrebitelov (napriklad mladi skor uprednostiiuji modne,
vystredné a starsi skor tradicné vyrobky)

-pohlavim spotrebitel'ov (Zeny uprednostiiuji viac médu, muzi su k mode skor 'ahostajni)
-miestom bydliska spotrebitel'ov

-troviiou potreby sebauplatnenia

-uroviou potreby originalnosti, napaditosti

-troviou potreby estetického posobenia

-uroviou potreby napodobiiovania, ktora tizko suvisi s potrebou spolocenského kontaktu

a prejavuje sa v konformnom a konvenénom spravani spotrebitel'ov
-Grovnou potreby robit’ radost’ inym 'ud’om
-troviiou potreby pozitku, uZivania®

V spotrebitel'skom spravani sa tvoria spotrebitel'ské postoje. Spotrebitel'ské postoje

24.  SZARKOVA, Miroslava. 2004. Psycholégia pre manazérov a podnikatelov. Bratislava: Sprint, 2004, s. 253-254.
ISBN 80-89085-36-9

25. SZARKOVA, Miroslava. 2004. Psychologia pre manazérov a podnikatelov. Bratislava: Sprint, 2004, s. 258. ISBN
80-89085-36-9

obsahuju vsetky tri zlozky, pricom z pohl'adu marketingu a psychologie obchodu sa kazda

z nich tvori inak a inak sa v osobnostnom profile spotrebitel’a aj fixuje.
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Spotrebitel'ské postoje vznikaji ako produkt spotrebitel'skej skusenosti. Su v nich

obsiahnuté:
-vzorce spotrebitel'ského spravania
-vzorce spotreby

-tzv. psychicka klima hospodarskeho a spolo¢enského Zivota™

1.3 Technika obchodovania - merchandising

Pod pojmom fyzicka distribicia sa oznacuje planovanie a riadenie fyzického toku vyrobkov
z miesta ich vzniknutia do miesta ich spotreby tak, aby to zodpovedalo poziadavkam zakaznikom

a prinasalo zisk.”

Optimalne umiestnenie tovarov znamena na jednej strane efektivne uspokojovanie potrieb

spotrebitel'ov a na strane druhej racionalne vyuzitie vlastnych zdrojov.*

S rozvojom siete supermarketov a hlavne hypermarketov vo svete dochadzalo k Specializacii
predavacov, kolektivu obsluhy. V hypermarketoch je zamestnanych niekol’ko desiatok pracovnikov
na jednotlivych oddeleniach aje tu mnozstvo Specializovanych profesii, napriklad skladnici,

pokladnici, uctovnici, upratovacky, obsluha vypoc¢tovej techniky, obsluha na predajni atd’.

Okrem tychto kmenovych pracovnikov na predajniach obcas pracuje alebo sem pravidelne
dochadza viacero obchodnych zastupcov dodavatel'skych firiem a merchandiserskych agentur.
Tieto agentury najimaju na trhu prace pracovnikov — merchandiserov, ktori podla pokynov

agentiry dodavatel'ské firmy a obchodu v nom vykonavaju rad ¢innosti.

Zabezpecuju tak dodavatelmi tovaru jeho pravidelné objednavanie, vybalenie a umiestnenie

v regaloch alebo urcenych priestoroch takym sposobom, ze ho zakaznik
prednostne ktipi. Niektoré dodéavatel'ské firmy pouzivaju agentury, iné si obstaravaju
merchandiserov samy.?

-situacny plan predajne - usporiadanie tovaru v predajni. Umiestnenie fixné¢ho zariadenia

26. SZARKOVA, Miroslava. 2004. Psycholégia pre manazérov a podnikatelov. Bratislava: Sprint, 2004, s. 262. ISBN
80-89085-36-9
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27.  SIMO, Dugan — VICEN, Michal —- KRETTER, Anton — NAGYOVA, Cudmila. 2006. Marketing. Nitra: SPU, 2006,
s. 77. ISBN 80-8069-763-9

28. HORSKA, Elena. 2000. Vybrané kapitoly medzindrodného marketingu. Nitra: SPU, 2000, s. 7. ISBN 80-7137-701-
5

29. Merchandising. 2009 (online) Nitra: wikipedia, aktualizované 2009. (cit. 2009-08-09). Dostupné na
<http://en.wikipedia.org/wiki/Merchandising>

(napriklad police, stojany a pokladne) je dolezité, pretoze plan obchodu ma vplyv na dopravny tok,

teda na to, akym spdsobom sa budi kupujici pohybovat po obchode, ktoré oblasti navstivia

a ktorym sa vyhnu.
Sietovy plan, obvykle pritomny v supermarketoch a diskontnych predajniach, pozostava
z radu polic, prehl'adne vyrovnanych do pravych uhlov alebo vzajomne rovnobeznych.

Toto usporiadanie je uzitocné vtedy, pokial chce vedenie predajne dosiahnut systematického
pohybu zakaznikov jednotlivymi ulickami a zaistit’, Ze zakaznici budi musiet’ prejst’ okolo tovaru

s vysokou mierou zisku, napriklad oddelenim lahodok a médsovych vyrobkov.

Typicka stratégia spociva v umiestneni tovaru zakladnej potreby v ¢o najvzdialenejSich oblastiach.
Dizajnéri vedia, Ze l'udia sa budi pohybovat’ smerom k tymto oblastiam, pretoze sa jedna o ¢asto
kupované polozky. Snazia sa umiestnit’ spontanne nakupovany tovar na miesta, ktorymi budua
kupujuci bezpodmienecne prechadzat’, nech uz kupuju cokol'vek. Mézu rozmiestnit’ putace, ktoré

prildkaju pohl'ady ludi.*

Plan volného pohybu je naopak castejSie pouzivany v obchodnych domoch a Specializovanych
predajniach pretoze laka k prehliadnutiu. Maloobchodnik méze usporiadat’ tovar do kruhu, kriviek
alebo do oddelenych oblasti z ktorych kazdd sa vyznacuje Specifickym image-om a predajnym

mixom.

-fixné zariadenie a hustota tovaru - podobne ako si mézeme utvorit’ o ¢loveku predstavu podl'a

toho, ako méa zariadeny byt, naSe vnimanie predajni je ovplyvnené

ich zariadenim, interiérovym vybavenim (police a stojany nestice tovar) a dokonca i tym, kolko
»vecl je do priestoru predajne ulozené. VSeobecne plati, ze neporiadok je znakom predajne
s lacnym tovarom. Drahé predajne vyhradzuji miesto pre sedenie, prezlieckacie kabiny a

,umelecky* vystaveny tovar.

-hudba

-farby a osvetlenie - predajcovia vyuzivaju farby a osvetlenie k navodeniu nalady.
Cervena, zIta a oranzova su teplé farby, zatial¢o modra, zelena a fialové st znaky

elegancie a Cistoty. Tlmené farby umoziuju citit’ sa vyrovnane, zatialco jasné farby sposobuju pocit

vzrusenia.
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-personal predajne - i ked’ pritomnost’ erudovanych predavacov je pre zakaznikov
dolezita, zakaznici vSeobecne posudzuju kvalitu sluzieb, ktort im poskytuji predavaci ako
nizku, ¢asto z toho doévodu, Ze predajne nemaju dostatok I'udi, ktori by boli zdkaznikom

k dispozicii. Maloobchodnici sa usilovne snazia zlepSovat’ kvalitu sluzieb, aj ked’ ¢asto zist'uju, ako

tazka je to Giloha v dosledku vysokej fluktuécie.”

30. SOLOMON, Michael — MARSHALL, Greg — STUART, Elnora. 2006. Marketing ofima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, 2006, s. 517-518. ISBN 80-251-1273-X

31. SOLOMON, Michael — MARSHALL, Greg — STUART, Elnora. 2006. Marketing ofima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, 2006, s. 519-520. ISBN 80-251-1273-X

Typy umiestnenia predajni:

Predajiia sa mdze nachadzat’ v obchodnej Stvrti, v nakupnom stredisku, moéze byt samostatne

stojaca alebo mdze volit’ netradiéné umiestnenie.

-mestské obchodné centra - centralne obchodné Stvrte st tradi¢né obchodné oblasti v strede mesta.

Mnoho l'udi tam smeruje za nakupmi, alebo za pracou a verejna doprava je vzdy dostupna.

-nakupné centrum - je skupina komerc¢nych objektov vlastnenych a riadenych ako celok. LiSia sa
vel'kostou a svojim zaberom, od mestskych vypadoviek lemovanych obchodmi po ohromné centra

presahujuce hranice regionu.

-samostatne stojace maloobchodné predajne- niektori obvykle velki predajcovia ako napriklad
IKEA, sidli v samostatne stojacich, oddelenych budovach. Maju vyhodu nizkych ndjmov a mensich
problémov s parkovanim. Ich predajne vSak musia byt sami o sebe dostato¢ne atraktivne, aby sa
stali cielom nakupu, pretoze sa nemdzu spolichat na prisun zakaznikov navstevujicich iné

obchody na rovnakom mieste.
-netradicne umiestnené predajne — vynaliezavi maloobchodnici nachadzaju nové spdsoby

oslovovania zakaznikov. Mnoho podnikatelov vyuziva stanky, ¢o si malé pohyblivé predajne,
ktoré sa daju zriadit na mnohych miestach vratane nakupnych stredisk, letisk alebo inych

verejnych priestoroch.

Ini vyuzivaju kiosky, o nieco vicsie predajné miesta zriadené v Style predajni vratane telefonneho

pripojenia a elektriny.

Stanky a kiosky st pomerne lacnou a vhodnou prileZitost'ou pre za¢inajucich podnikatel'ov.*
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32. SOLOMON, Michael — MARSHALL, Greg — STUART, Elnora. 2006. Marketing ofima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, 2006, s. 520-522. ISBN 80-251-1273-X

2 Ciel’ prace
Cielom bakalarskej prace je oboznamit' sa s teoretickymi a praktickymi pristupmi
k merchandisingu potravin. Vybranou maloobchodnou jednotkou, v ktorej boli praktické

pristupy merchandisingu skiimané bola COOP Jednota POTRAVINY. Prevadzka realizuje

maloobchodny predaj potravinarskeho a drogistického tovaru.
Splnenie vyty¢eného ciel'a bolo podmienené splnenim nasledovnych ciel'ov:

-oboznamit’ sa s dostupnou domdacou a zahrani¢nou literaturou, ktord vytvorila zaklad pre
praktickl Cast’ prace

Tento ciastkovy ciel’ bol realizovany prostrednictvom kniznych publikidcii domacich
a zahrani¢nych autorov. Knizné publikacie boli ¢erpané zo Slovenskej pol'nohospodarske;j
kniznice. Taktiez boli vyuzité rdzne internetové zdroje, ktoré sa skiimanou problematikou
zaoberaju. Teoreticku Cast’ prace sme rozclenili na niekol’ko podkapitol. Prva sa zaobera
charakteristikou marketingu, jeho vyznamom. Druha podkapitola je zamerana na
distribu¢ny mix. V tejto podkapitole sme sa zaoberali roznymi odbytovymi kanalmi,
velkoobchodom a maloobchodom. Tretiu podkapitolu predstavuje problematika
spotrebitel'ského spravania a poslednd podkapitola teoretickej Casti prace je zamerand na
merchandising. Samotnou problematikou merchandisingu sa z uvedenych autorov najviac

zaoberal Solomon, ktorému je v tejto oblasti venovany najvacsi priestor.

-charakterizovat’ skimany podnikatel'sky subjekt

Cielom bolo priblizit' zameranie vybraného podnikatel'ského subjektu a jeho retazcov na
trhu, od histérie az po sucasnost’.
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- charakterizovat’ konkrétnu maloobchodnu prevadzku obchodného ret'azca

Tu sme sa venovali charakteristike konkrétneho maloobchodného retazca COOP Jednota
POTRAVINY a na zadklade rozhovoru sme ziskali informacie o skiimanej maloobchodne;j

prevadzke v praxi

-popisat’ vyuzitie merchandisingu v praxi maloobchodnej prevadzky

Merchandising vybranej maloobchodnej jednotky sme skiimali prostrednictvom vlastného
prieskumu v predajni. Vyuzili sme tiez formu osobného rozhovoru s vedicou

pracovnickou predajne.
-zhodnotit’ vysledky pozorovania

Subjektivne sme posudili a zhodnotili skutocnosti ktoré vyplynuli z vlastného pozorovania

a osobného rozhovoru.

-navrhnut’ odporucania

Navrhli sme odportc¢ania, ktoré by maloobchodnd jednotka mohla vyuzit' na zefektivnenie

svojej marketingovej ¢innosti v oblasti merchandisingu.
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3 Metodika prace

Za ucelom naplnenia stanoveného ciel’a bakalarskej prace bol pouzity metodicky postup:

1. Stadium a oboznamenie sa s literatirou k skiimanej problematike od domacich
a zahrani¢nych autorov

Ako zdroje boli vicSinou pouzité knizné publikacie Slovenskej polnohospodarske;
kniznice a informécie z webovych stranok. Teoretickli Cast' prace je tvorend Styrmi
podkapitolami. Prva sa zaobera charakteristikou marketingu, jeho vyznamom. Uviedli sme
rozne definicie marketingu od réznych autorov. Dalej sme sa zamerali na distribu¢ny mix.
Definovali sme rozne typy odbytovych kanalov, a najmi ¢lanky odbytovych kanalov -
maloobchod a velkoobchod. Ako d’alsiu podkapitolu sme uviedli spotrebitel'ské spravanie,
pretoze prave to tvori zaklad pre merchandising. Poslednd podkapitola teoretickej Casti
prace je tvorenda samotnym merchandisingom. Problematikou merchandisingu sa
zuvedenych autorov najviac zaoberal Solomon, ktorému je v tejto oblasti venovany

najvacsi priestor.

2. Charakteristika spotrebného druzstva COOP Jednota

V uvode praktickej cCasti prace sme popisovali zameranie aprevadzku vybraného
podnikatel’ského subjektu, predstavili sme jeho existujuce ret'azce na trhu, charakterizovali

podnikatel'sky subjekt od jeho historie az po sucasnost’.

3. Ziskavanie informécii o spotrebnom druzstve COOP Jednota POTRAVINY
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Informacie o skiimanej maloobchodnej jednotke sme Cerpali predovsetkym z osobného
rozhovoru s vedicou pracovnic¢kou prevadzky. Dalej sme realizovali vlastny prieskum

predajne prostrednictvom osobnej navstevy prevadzky a pozorovania.

4. Vlastny prieskum merchandisingu v COOP Jednota POTRAVINY v Nitre

Vlastny prieskum merchandisingu vo vybranej prevadzky pozostaval z fotografovania

jednotlivych sucasti predajne, osobného rozhovoru so zodpovednou vedicou predajne.

5. Spracovanie ziskanych informacii

Na zdklade analyzy sme realizovali rozbor jednotlivych prvkov interiéru predajne.
Predajni plochu sme rozdelili do urCitych zoén, ktoré sme na zaklade vlastného

marketingového prieskumu osobitne hodnotili.

Dalsou metéodou pouzitou v praci bola syntéza. Syntéza je zalozend na analyze
a predstavuje spojenie jednotlivych zloziek do celku. Skiimané zoény v predajni sme
hodnotili komplexne, skiimali sme aky dojem vytvaraju na zékaznikov a hodnotili sme

celkovl atmosféru predajne.

Vyuzili sme aj metdédu osobného rozhovoru s vedicou predajne, pomocou ktorého sme

ziskali informéacie o chode prevadzky

Taktiez sme vyuzili metodu pozorovania. Vlastnym prieskumom sme ziskavali informacie
o merchandisingu v predajni, vlastnymi fotografiami sme podlozili jeho hodnotenie.

Vyskum bol realizovany v ¢asovom horizonte — 2009/2010.
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4 Profil COOP Jednota Slovensko

4. 1 Charakteristika COOP Jednota Slovensko

4. 1. 1 Historia COOP Jednota Slovensko

Prvé spotrebné druzstva na Slovensku vznikli uz v polovici 19. storo¢ia ako spolky,
ktorych hlavnym cielom bolo sprostredkovanie vyhodného nakupu. Ich ¢&innost
predstavovalo najmé zdsobovanie ¢lenov spolku. Osobnost’ou, ktora stala pri zrode prvého
spotrebného druzstva bol Samuel Ormis. V roku 1869 podnieti zaloZenie prveho
»potravného* spolku v Revice;.

Nasledne zacal posobit’ Slovensky zvdz spotrebnych druzstiev a neskor vzniklo COOP
CENTRUM. Tieto sa v roku 2002 spojili a vytvorili COOP Jednota Slovensko, s. d.,

streSnu inStitiiciu systému COOP Jednota na Slovensku.

4. 1.2 COOP Jednota - su¢asné postavenie na trhu

V sucasnosti vo viac ako 2.400 predajniach po celom Slovensku poskytuje svojim

zakaznikom rozmanity sortiment kvalitnych produktov, vratane produktov vlastnej znacky.
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Systém COOP Jednota tvori 32 samostatnych regionalnych COOP Jedndt, spotrebnych
druzstiev, z ktorych 28 sa zaobera obchodnou ¢innostou. V stfasnosti v systéme pracuje

viac ako 13.000 zamestnancov.

COOP Jednota Slovensko spaja regiondlne COOP Jednoty, podporuje ich c¢innosti
a poskytuje im sluzby v oblasti ndkupu, marketingu, spravy retazcov, informacnych

technologii, vzdeldvania a rozvoja zamestnancov.

Vizie COOP Jednoty Slovensko spocivaju v tom, Ze chce zabezpecovat aby si ako najvacsi
domaci obchodny retazec, udrzala svoju poziciu na trhu s potravinami a nad’alej pdsobila

ako kl'i¢ovy predajca potravin na Slovensku.

Medzi jej strategické ciele patri zastreSenie spolo¢nych procesov aich jednotné
zabezpecenie pre vSetkych Clenov, chce dobudovat’ logistiku systému, zjednotit nakup,
distribuciu a predaj ovocia a zeleniny, zosuladit’ informacné systémy a transformovat’

maloobchodnt siet’ na troven 21. storocia.

4. 1. 3 Retazce COOP Jednota Slovensko

Moderny trend sa prejavil v Jednote segmentaciou do retazcov (Obr. 2)

wop TERNO cop .- 3 POTRAVINY

Obr. 2

Ret’azce COOP Jednota Slovensko
Zdroj: http://www.coop.sk/index.php?id=86

COOP JEDNOTA POTRAVINY

Systém spotrebnych druzstiev Jednota predstavuje komplex predajni r6znych obchodnych

formatov, ktoré tvoria najhustejSiu maloobchodnt siet’ na Slovensku (Obr. 3).
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Pocet predajni ret’azca POTRAVINY v jednotlivych rokoch
Zdroj: http://www.coop.sk/index.php?id=86

Jednotlivé maloobchodné ret’azce st odliSené réznym logotypom, ¢ize Stitom umiestnenym
na jednotlivych prevadzkach. Tieto tabule informuju zdkaznika jednak o zaradeni do
prislusného retazce a zdroven o prislusnosti tychto prevadzok k systému COOP Jednota.
Jednotlivé retazce maji vypracované vlastné Standardy a sortimentnt skladbu s cielom

uspokojit’ potreby a zelanie zdkaznikov.

COOP JEDNOTA SUPERMARKET

Maloobchodny retazec SUPERMARKET uZz od roku 2000 poskytuje zdkaznikom
pohodlny nakup v 60 predajniach takmer po celom Slovensku. Sirkou sortimentu a

cenovou dostupnost'ou chceme oslovit’ bezného, ale aj naro¢nejSieho zakaznika (Obr. 4).
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Obr. 4

Pocet predajni retazca SUPERMARKET v jednotlivych rokoch

Zdroj: http://www.coop.sk/index.php?id=85

COOP JEDNOTA TERNO SUPERMARKET

Koncept tohto formatu vznikol v roku 2000, ked Jednota SD Bratislava otvorila prva
predajiu TERNO Supermarket. Koncom roka 2001 sa otvorili dalsie dva TERNO
Supermarkety v Cadci a Bratislave v nékupnej galérii Aupark. V roku 2003 pribudli do

29



ret’azca novootvorené predajne v Devinskej Novej Vsi a TrebiSove. V priebehu roku 2004
otvorili brany pre svojich zdkaznikov nové TERNO Supermarkety v Zlatych Moravciach,v
Spisskej Novej Vsi a v Namestove. Zaciatkom roku 2005 pribudli 4 nové predajne TERNO
Supermarket v mestach Nové Zamky, Levice, gurany, Starovo. Do mienkotvorného

retazca TERNO Supermarket je zaradenych 15 predajni (Obr. 5)

2004 i

u] Z % G =1 0 12 14 G
2001 2002 2002 2004 2005 205 2007
OTERMO 2 a2 5 2 12 12 15

Obr. 5

Pocet predajni refazca TERNO SUPERMARKET v jednotlivych rokoch
Zdroj: http://www.coop.sk/index.php?id=84
Predajne TERNO maju najvicsi obchodny format v celom systéme spotrebnych druzstiev.

St novopostavené, maji zaujimavé architektonické rieSenie a moderné usporiadanie

predajnej plochy.*

33. Zdroj: webova stranka COOP Jednota

4. 2 Charakteristika COOP Jednota Nitra

Maloobchodna predajna COOP Jednota POTRAVINY sa nachadza na Ulici L. Okénika 3
v Nitre (Obr. 6). M4 vyhodnu polohu z toho dévodu, ze sa nachadza na sidlisku Chrenova
aje situovand medzi panelakmi. Sucastou budovy je aj pekareni, ktord méa samostatny
vchod. Konkurentom v blizkom okoli COOP Jednota POTRAVINY je najmd Hypernova,
ktora sa nachadza v ndkupnom centre N Centro Nitra na Akademickej ulici, d’alej COOP
Jednota TERNO SUPERMARKET ktory sa nachadza v zdbavno-obchodnom centre MAX
atiez COOP Jednota SUPERMARKET na ulici B. Slanc¢ikovej v obchodnom dome

Progres.
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Obr. 6
COOP Jednota POTRAVINY - Ludovita Okanika 3 v Nitre

Zdroj: vlastna fotografia

Otvaracie hodiny: Pondelok: 6°-18

Utorok: 6”-18"
Streda: 6"-18%
Stvrtok: 6*-18%
Piatok: 6”-18%
Sobota: 6-11°°
Nedel’a: zatvorené

Objednavky a dodavky tovaru sa realizuji kazdy den. Mlieko a mliecne vyrobky su
dodavané 3 krat do tyzdna, ako aj zelenina a ovocie. Bezny tovar je dodavany 2 krat do
tyzdna z velkoskladu v Leviciach. Pecivo sa objednava z vedla sidliacej pekarne COOP
Jednota, ale aj z Topol¢ianskych pekarni a Cakajoviec. Skutotnost e predajna
neobjednava vsetko pecivo z vlastnej pekarne je spdsobena tym, ze chce maximalne
vyhoviet' poziadavkam zikaznikov a poskytovat im napriklad obltbeny ,,Cakajovsky
chlieb®.

Predajniu pravidelne kazdé dva tyZdne navStevuju aj obchodni zéstupcovia znaciek Sedita,

Pepsi Cola, Coca cola, Kofola, Tchibo, Popradska kéva a Vitana.
Pocet tovarovych poloziek je priblizne 15 000. Predajia ma celkom 25 dodéavatelov.

Najnaro¢nejsim dilom byva sobota v ¢ase 6™ - 11°°h.

4. 3 Analyza vyuZzitia merchandisingu v praxi
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4. 3.1 Vstup do predajne

COOP Jednota POTRAVINY na Ulici LCudovita Okanika v Nitre je jednoposchodova
budova, bielej farby, vykladné okna st oznacené nazvom COOP POTRAVINY a cely
objekt je v znameni typickej bielej a Cervenej farby. Parkovisko pred predajnou nie je
vel'ké, avSak staci pokryt potreby zakaznikov vzhl'adom na velkost maloobchodnej
prevadzky. Na vchodovych dverach si zdkaznik moéze vSimnut cas predaja predajne,
moznosti platit’ platobnymi kartami a vyuzit sluzbu ,unikasa“, propaga¢ny material
znacky Pepsi a Corgon, ako aj Topol'¢ianskych pekarni lakajucich zdkaznikov vyhodnou
cenou (Obr. 7). Pri vstupe do predajne sa zdkaznik ocitne v priestore, kde sa nachadzaji
dva rady nakupnych vozikov. Dalej pokraduje cez dvere otvarajice sa na fotobunku za

ktorymi sa nal’avo nachadzaju ndkupné kosiky (Priloha 1).

Obr. 7

Vchod do predajne
Zdroj: vlastna fotografia

4. 3. 2 Vnutorné usporiadanie predajne

Vnutorné usporiadanie predajne je znazornené v nasledujucom dispozicnom plane (Obr. 8)
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Obr. 8
Dispozi¢ny plin predajne
Zdroj: vlastné fotografia
Predajiia ma tiez k dispozicii aj vlastny sklad, ktory je vybaveny regalmi a chladnickou.
Mraziace boxy sa v sklade nenachadzaji, mrazeny tovar sa neobjednava na sklad, ale

priamo do boxov na predajni.

4. 3. 3 Atmosféra v predajni

Opisovand maloobchodna jednotka je nevelkej rozlohy, ¢o moéze byt vyhodou pre
zakaznikov ktori neobl'ubujii preplnené hypermarkety ale uprednostiiuji na nakup skor
mensie a pokojnejsie priestory. Co sa tyka osvetlenia, je zabezpetené Styrmi radmi
nednovych svetiel. Predajiia je klimatizovana avSak neposkytuje zakaznikom hudbu na
sprijemnenie nakupu. Proti kradezi je vybavena iba jednym zrkadlom, o to viac si personal
sam musi ustrichnut’ aby ku kradezi doslo. Mimo predajnej doby je predajna jednotka
zabezpetena alarmom. Cistota predajne je v opisovanej maloobchodnej jednotke

zabezpecend na vysokej trovni.

4. 3. 4 Pokladni¢na zéna
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Predajina vzhl'adom na svoju velkost disponuje iba dvomi pokladiiami (Priloha 2). V oboch je
mozné platit’ platobnymi kartami. Nachadza sa tu samozrejme tovar ktory padne do oka hlavne
detskym zakaznikom — rozne lizatka, cukriky, ¢okoladové tyCinky (Obr. 9). Pre zakaznikov -
faj¢iarov je nad pokladiami v Specialnych uzatvaracich boxoch umiestneny Siroky sortiment
tabakovych vyrobkov. Nakupeny tovar zakaznici vykladaji na pas ktory zjednodusuje pracu

pokladnicky a umoziuje rychlejsie vybavenie zakaznika pri pokladni.

Obr. 9

Tovar pri pokladni
Zdroj: vlastna fotografia

4. 3. 5 Regalova zéna

Viac¢sinu miest pre ulozenie tovaru ulozeny tvoria regéale. Si rozmiestnené po obvode
predajne ale aj v jej strede. Chlieb a pecivo st ulozené v drevenom regali (Obr. 10). Chlieb
je na najvyssich miestach v regali, pod nim, v irovni o¢i sa nachddza sladké pecivo a na
najspodnejSom mieste v regali ndjdeme rohliky. Zelenina sa nachadza v Specidlnom
chladiacom boxe. V predajni ndjdeme aj tovar od obchodnych zastupcov ktori poskytuju
samostatné regale alebo stojany ako napriklad stojan od firmy Topvar, Corgon alebo
Slovakia chips (Priloha 3) , kde st vyloZzené iba tovary tejto firmy. V oddeleni
alkoholickych napojov je krasne vidiet’ pri ulozeni jednotlivych druhov napojov vyuzitie
horizontadlneho merchandisingu. Taktiez je tu dodrzand zasada ze najlacnej$i tovar je
uloZeny naspodu a ¢im je tovar drahs$i tym sa nachddza na vysSej polici. Tovar na ktory je
plati akcia je oznaceny na regalovej liSte, kde ma uvedenu cenu a je oznaceny papierovym
Stitkom vyraznej oranzovej farby Ze je v akcii. Ndjdeme tu vSak aj tovar na paletach,

v prepravkach, casopisy v Specidlnom stojane, propagacné liSty niektorych znaciek,
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napriklad cukriky JOJO alebo BON-PARI maju vlastné listy charakteristickej farby a loga
(Priloha 4). K vystaveniu tovaru v predajni boli kvoli nedostatku miesta pouzité aj samotné
nakupné voziky, v ktorych je uloZené hlavne krmivo pre zvieratd. Nealkoholické napoje su
ulozené povicsine v Zeleznych s regéloch na kolieskach, nie su v§ak na jednom mieste, ale
v kazdom kute predajne, o vyvolava dojem, ze ich merchandising nie je prili§ dosledne

vyrieSeny a niektoré fl'ase si vybalené a vystavené priamo na zemi (Priloha 5).

Obr. 10

Chlieb a pecivo
Zdroj: vlastnd fotografia

4. 3. 6 Mraziaca a chladiaca zona

Mraziace boxy su prvé, ktoré padni zakaznikovi do oka po vstupe do predajne. St
umiestnené na zaciatku jeho nakupnej trasy. Otvaraju sa zhora odsunutim dvierok, st bielej
farby a v predajni sa nachadzaji $tyri. Co sa tyka chladiacich boxov volne st zakaznikom
k dispozicii dva. Najvac¢si je umiestneny na protil’ahlej stene od vstupu do predajne (Obr.
11). Sklada sa z piatich polic, na najvyssej ndjdeme najdrahSie jogurty, Sl'ahacky, tatarske
omacky a masla na pecenie. Na polici pod fiou st umiestnené lacnejSie jogurty a masla.
Strednd policka zahfia taktiez masld a tavené syry. Pod nimi ndjdeme smotany, natierky
a balené platkové syry. Na poslednej policke je mlieko, kvasnice a majonézové Salaty.
Vedl'a tohto boxu sa realizuje pultovy predaj mésa a syrov. Za pultom je okrem vahy aj
krdja¢ syru asaldmy. Netradine sa za tymto pultom nachiadza samostatny regal, kde
mdzeme najst’ kozmetiku, alkoholické napoje, cukrovinky, ktoré maju najvyssiu hodnotu a
preto boli dovodom cCastych kradezi (Priloha 6). Personal to preto vyriesil tak, aby mal tieto

tovary pod kontrolou a umiestnil ich tam, kde zdkaznici pristup nemajl, a pozadovany
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tovar si musia pytat’ od obsluhy za pultom. Druhy chladiaci box sa nachadza napravo od

pultového predaja a obsahuje Cerstvé vajcia a knedle.

Obr. 11

Chladiaci box

Zdroj: vlastna fotografia

4. 3.7 Zariadenia ulahcujice nakup

Predajna disponuje aj niekol’kymi zariadeniami, ktoré ul'ahcuju zakaznikom nékup alebo samotné
rozhodovanie pri nakupe. Je vybavena vahou na ovocie a zeleninu, nakupnymi vozikmi v pocte 22
kusov a taktiez nakupnymi ko$ikmi v pocte 10 kusov. Zaujimavym prostriedkom na ziskanie
novych audrzanie vernych zakaznikom je nakupna karta COOP Jednota. Zakaznici o iu mézu
poziadat’ priamo u veduicej predajne, vyplnenim tlaciva, ktoré sa posiela na centralu. Ked’ zadkaznik
tuto kartu obdrzi, ma moznost' zbierat urcité percentda z kazdého nakupu v COOP Jednota. Pri
ro¢nom zu¢tovani tieto nazbierané percenta sa moézu vyuzit’ vo forme zl'avy na nasledujtici nakup.
Na regaloch sa nachadzaju stitky s oznacenim ,,AKCIA*“ (Obr. 12) alebo L, VLASTNA ZNACKA*.
Tovar predavany pod vlastnou zna¢kou zahina cenovo vyhodnejSie vyrobky. Predajna poskytuje aj
sluzbu, ako je vykup flia§ alebo sluzbu ,,unikasa“. Tato sluzba umoziuje zakaznikom moznost’
platit’ postové poukazky priamo v predajni a za nizsi poplatok ako na poste. Tieto zariadenia,
prostriedky a sluzby napomahaji zlepsit pohyb zakaznikov po predajni a taktiez zabezpecuju

prijemny zazitok z nakupu.

Obr. 12
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Akciovy Stitok
Zdroj: Vlastna fotografia

4. 3. 8 Propaga¢ny material

V predajni sa nachadza aj rézny propagacny material, ktory sluzi na podporu predaja vyrobkov
(Obr. 13). Su to rézne plagaty na stojanoch, chladiacich boxoch, firemné regalové listy, firemné
stojany, ktoré zabezpeCuju odliSenie tovaru réznych vyrobcov. Prevadzka taktiez poskytuje
zakaznikom mesacnik Jednota (Priloha 7), v ktorom najdu ¢lanky o zaujimavych témach,

tykajucich sa najmé potravin a zdravia, recepty, informacie o nakupnej karte, ¢i projekty COOP

Jednota.
Obr. 13
Propagaény material
Zdroj: vlastna fotografia
4. 3.9 Personal

Personal tvori 9 zamestnankyn vo veku 32 - 55 rokov, ktoré si rozdelené do dvoch timov.
Striedaju sa obden, okrem veducej, ktoré je v predajni kazdy den. Obidva timy maju svoju
zéastupkynu, ktora ma sa stara o chod predajne, zaddva objednavky a je zodpovedna za
vedenie smeny. VSetky zamestnankyne su povinné nosit biele zéstery, ktoré maju
symbolizovat ¢Cistotu. Taktiez je dolezitd komunikacia medzi persondlom. Aby sa predislo
zdvojenym objedndvkam, ked’ze sa striedaju dva timy, zamestnankyne si na $pecidlnom

harku znacia kto, ¢o a kedy objednal.

37



38



r

5 Zaver a navrh odporucani

Zakaznici od maloobchodnych prevadzok pozaduju poskytnutie pohodlného nakupu,
moznost” vyberu zo Sirokého sortimentu vyrobkov réznych vyrobcov. Obchodnici mozu
dosiahnut’ u zadkaznika vac§i uspech vhodne rieSenym merchandisignom, vytvorenim

atmosféry, ktord podnieti zakaznika nakupovat’ a zdrzat’ sa pri nakupe ¢o najdlhSie.

Predajiia spotrebného druzstva COOP Jednota — COOP Jednota POTRAVINY v Nitre sa
tymto novym trendom snazi prisposobit. V prvom rade Cerpa zo svojej vhodnej polohy,
ked’Ze sa nachadza na sidlisku medzi panelakmi o stalych ¢i prileZitostnych zakaznikov

rozhodne nudzu nema.

Ako prvé si vSak spotrebitel’ v§ima vyklad predajne. Ten je v tomto pripade bohuzial’ malo

putavy. Predajna by ho mohla ozivit’ napriklad sezénnou vyzdobou.

Co sa tyka samotnej prezentacie tovarov v predajni, spotrebitel'a zaujme §iroky sortiment
potravinarskeho tovaru, vyhodnymi cenami a prakticky rieSenym interiérom. AvsSak
spotrebitela moze zmiast’ vyloZenie nealkoholickych népojov, ktoré budia dojem Ze je
nimi vyplneny kazdy volny kut predajne. Atmosféra v predajni je vSak prijemna,
vzhl'adom na velkost' maloobchodnej prevadzky zdkaznik nepocituje masovost pocas
nakupu. Co viak mdZe eite predajiia zlepsit' je zabezpelenie hudby, ktora zdkaznikom
sprijemni nakup, a ked’ sa zdkaznik citi v predajni dobre, je pravdepodobné Ze tu stravi aj
viac ¢asu ako planoval.

Prevadzka poskytuje sluzbu vykup fliaS. O tejto sluzbe vSak prilezitostni zakaznici
nevedia, nie je v predajni vobec oznacend, a takisto nie oznacené ani miesto, kde tieto
fl'ase moze zakaznik vylozit.

Personal predajne by mal byt vzdy ochotny pomdct zakaznikovi, avSak na zaklade

vlastného pozorovania ochota predavaciek nie je na pozadovanej rovni.

Maloobchodny predaj tvori predposledny clanok odbytového kandla. Ma teda
k spotrebitelovi najblizSie. Preto by sa mal ststredit na zabezpecenie jeho pohodlia
v kazdom smere. Ci uZ rozsirenim sortimentu, dokonalej§imi sluzbami alebo vytvorenim
takej atmosféry aby sa spotrebitel’ pri ndkupe citil prijemne. COOP Jednote POTRAVINY
v Nitre sa aj napriek svojim nedostatkom a prichddzajucim novym konkurentom na trhu
pomerne dari. Do budicna by sa vSak mala zamerat’ na odstrdnenie tychto chyb aby

pritiahla a ziskala d’alSich novych zakaznikov.
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