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Abstract

Trade is the transfer of ownership of goods and services from one person or entity to another. Markets in which
companies operate and transfer products are constantly changing. The main trends as technology, globalization, integration,
internationalization and globalization create the profile of retail. The retail sells goods and services to the final consumers, in a
chosen place and time. According to types of retail stores, there are small grocery stores, supermarkets, discounts, hypermarkets,
shopping centers, e-commerce and others known today. The profiling of retail influences the value which is offered to
customers. The value received by consumers and costumers is determined by marketing elements.
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Uvod

Obchod mozno definovat’ ako vymenu produktov (statkov, vyrobkov, tovarov a sluZieb)
formou kupy a predaja.’ Obchod je tiez spojovaci &lanok medzi roznymi hospodarskymi
odvetviami, zameranymi na uskuto&iiovanie obehu tovaru. 2

Pojem retailing je vyraz pre tzv. vel’ky maloobchod. Maloobchod realizovany velkoploSnymi,
velkokapacitnymi maloobchodnymi jednotkami, zvycajne operujici v nadnarodnom

priestore.?

oy 5
(vstup) Rozsirenie
/ obchodu
Novy maloobchodnik
vstupi s nizkou cenovou
vyzvou, limitovanymi
ponukami, tovarov,

spartanskymi zasobami
a limitovanvmi sluZzbami

Maloobchodnik rozsiri
ponuku tovarov, poskytuje
viac sluzieb, vylepsuje
skladovy interiér a ponuka
vyssie ceny

/

\

Rozsirenie obchodu
vytvara nedostatok na trhu
a prilezitost pre nového
cenovo orientovaného

maloobchodnika

Pristupnost

Zdroj: Ogenyi, O. 2006: Retail Marketing

! Viestova, K. a kol. 2008. Teéria obchodu
? Ludiiakova, Z. 2012. ManaZment obchodnej firmy
® Horska, E. a kol. 2010. Merchandising a event marketing


http://en.wikipedia.org/wiki/Ownership

Maloobchodom sa oznacuju ¢innosti suvisiace bezprostredne s predajom vyrobkov konecnym
spotrebitelom pre ich osobné pouzitie. Maloobchodnymi aktivitami sa zaoberaji popri
maloobchodnikoch aj vyrobcovia a velkoobchodnici. Hlavnl ¢ast’ maloobchodnych aktivit
zabezpecuju vsak maloobchodnici — podnikatelia zamerani na obchodnt Cinnost’, ktorych
trzby primarne pochadzaji z maloobchodne;j &innosti.*
Nékup vo velkom, raciondlny rozvoz a uskladnenie, rychle dodavky, progresivne informacné
technologie — to vsetko je prejavom existencie velkych firiem a ich moderného riadenia. Aby
celu tato ¢innost” mohli maloobchodné firmy realizovat’, buduju aj svoj vel’koobchod, svoju
dopravu, svoje zahrani¢né zastipenie, Casto priamo ovplyviuju niektoré vyrobné podniky.
Velkost” obchodnych firiem a komplexné rieSenie pohybu produktov predstavuju novy pojem,
ktory sa nazyva retailing®
Retailingova firmu mozno definovat, ako medzinarodne aktivny podnik s vysoko
sofistikovanym informacnym systémom, vybavenym vlastnym logistickym z4zemim
a distribuénym systémom. Retailing teda dnes spojuje funkciu maloobchodu a velkoobchodu
s funkciou vnttorného a zahrani¢ného obchodu v jednom podnikatel'skom subjekte.®
Maloobchodny podnik zahfiia ndkup od velkoobchodu alebo od vyrobcu vo velkom a jeho nasledny
predaj bez d’alsieho spracovania kone¢nému spotrebitel'ovi. Maloobchod vytvara vhodné zoskupenie
tovarov dostatone vel'ky sortiment z hl'adiska kvality, druhu, cenovych relécii, skladovanim vytvara
pohotovi predajnii zdsobu poskytuje informdcie o tovare, zabezpeCuje vhodni formu predaja
a odovzdava marketingové informécie dodavatel'om.
Maloobchodné aktivity st realizované dvojakym spdsobom:

v" Maloobchod realizovany v sieti predajni (store retail)

v" Maloobchod realizovany mimo sieti predajni (non store retail)
Maloobchod realizovany v sieti predajni sa ¢leni na potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod.
Potravinarsky obchod obchoduje v prevaznej miere s potravinami. Potravinarsky sortiment je vSak
v zavislosti od predajne doplneny 1nepotravindrskym tovarom — drogériovy tovar, kozmetika,
papiernické potreby odevy adalSie. Zvlastnu skupinu tvori predaj aut, vratane servisu a predaj
pohonnych hmét.”
Dalsie &lenenie je na $pecializované a ne$pecializované predajne. Stcasné vyvojové trendy vo vyspelych

krajindch naznaCujii smer k univerzalnym typom maloobchodnych prevadzok. UZsi rozsah sortimentu
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V $pecializovanom maloobchode je typicky pre mensie predajne a filidlkové firmy. Maloobchod
realizovany v sieti predajni tvoria aj stankovy predaj atrhoviskd. Stankovy je zvlaStnou formou
maloobchodnej ¢innosti, situovanej predovsetkym na trhoviska vybavené budovou, V ktorej jednotlivy
obchodnici predavaji Specializovany sortiment tovarov. Trhy predstavuju plochy a stanky, ktoré si

prenajimaju individualni obchodnici®

Materialy a metody
Ciel'om predkladaného prispevku je poukazat’ na profilovaniec maloobchodu v podmienkach
Slovenskej republiky atiez zhodnotenie marketingovych elementov v maloobchode.
Zamerom prispevku je na zdklade vyvojovych tendencii v maloobchode prezentovat’ systém
marketingovych elementov. Marketingové elementy resp. metriky su prostriedky pre
ziskavanie audrziavanie vztahov so zakaznikmi a zaroven prispievaji k formulovaniu
maloobchodu. Pri jeho vypracovani sme vychadzali:

e 7z dostupnych kniznych zdrojov, t. j. literdrne odborné diela domacich a zahrani¢nych

autorov,

e tlac (casopisy),

e informacie z internetovych stranok,

e cClanky dostupné na internete,

e publikacie dostupné v knizniciach, a pod.
V predkladanom prispevku sme aplikovali nasledovné metddy spracovania ziskanych
podkladovych informécii a formulovania zaverov:

e metdda syntézy a analyzy

e metdda pozorovania

e komparativna metoda

e matematicko — statistické metédy — indexovu metodu
Ziskané udaje sme spracovali prostrednictvom programu Microsoft — Excel. Vyvoj a

profilaciu maloobchodu sme sledovali v rokoch 2007 az 2012.
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Vysledky a diskusia
Typy maloobchodnych prevadzok
Maloobchodné prevadzky predstavuja stibor nastrojov obchodnej firmy na realizaciu maloobchodnej
¢innosti. Za hlavné typy stacionarnej maloobchodnej siete sa povaZujl'l:9
» $pecializované predajne — izky a hlboky sortiment, cenové relacie byvaju vyssie predovsetkym
preto, ze rychlo-obratkovy tovar musi kryt’ naklady na predaj tovaru s nizSou frekvenciou
dopytu, spravidla su lokalizované v centrach miest, regionalnych nakupnych centrach
a mestskych,
» Tzko $pecializované predajne — predaj kladie naroky na odbornost’ predajného personalu
a vybavenost’ poskytovanych sluzieb,
» predajne so zmieSanym tovarom - st umiestiiované predovsetkym na vidieku a v okrajovych
Castiach miest, pomerne Siroky sortiment tvori potravinarsky, ale aj nepotravinarsky tovar
s pomerne vysokymi nakladmi a cenami,
» Samoobsluzné predajne potravin / superety — samoobsluha Sirokého sortimentu potravin
a zikladnych nepotravinarskych tovarov dennej potreby, predajna plocha spravidla 200-400m?,
st umiestiiované predovsetkym v menej obyvanej zastavbe, okrskovej vybavenosti alebo pri
prestavbe mestskych centier,
> supermarkety — ozna¢enie pre vel’kopredajiiu s plnym sortimentom potravin a zakladnymi
druhmi nepotravinarskeho tovaru, samoobsluha doplnené o niekol’ko obsluznych tsekov
s plochou cca 400m?, predajné plocha v nasich podmienkach sa pohybuje od 1200-1500m?,
v sortimente 5000-10000 druhov tovarov s prevahou potravin,
» hypermarkety — vel'ké predajné jednotky pontkajtce na jednej ploche potravinarske
i nepotravinarske vyrobky, spodna hranica predajne plochy hypermarketu je 2500m? a horné
predstavuje 15 -20tis.m? spravidla st to halové, jednopodlazné objekty, agresivna cenové
politika, vyhodna dopravna poloha - parkovisko
» diskonty — konkuren¢nou vyhodou st nizke ceny, pomerne uzky sortiment tovaru, spravidla
obsahuje 1000-2000 poloziek, absentuji obsluhované oddelenia, predaj sa uskuto¢nuje
Z prepravnych obalov, vybavenie predajne je jednoduché
» plnosortimentné obchodné domy — pontikaju §iroky sortiment tovarov, vetko pod jednou
strechou, pocet pontikanych tovarov obsahuje az 200 000 poloziek, vel'kost’ predajnej plochy

15-20 tis. m? najmenej viak 5000m?, lokalizAcia - centra miest a regiondlne nakupné centra

% Nagyova, L. a kol. 2010. Merchandising a event marketing pre produkty polnohospodarstva



» $pecializované obchodné domy — orientuju sa na nepotravinarsky tovar, najcastejsie na
odievanie a sluzby, minimalna vel’kost’ predajnej plochy 1500m?, vysSia cenova trovefi,
lokalizacia — sidliska, centra miest,

» $pecializované velkopredajne — pontikaju sortiment velkych ucelenych suborov
nepotravinarskeho tovaru, velkost’ predajnej plochy od 600m? do niekol’ko tisic, nizsia cenova
hladina lokalizacia — mimo centier miest

Maloobchodna firma by ukoncila svoju existenciu bez vhodnych tovarov a sluzieb na
predaj.’?
V manazovani tovarového mixu je efektivne zahrnutych niekol’ko zamerov:

= poskytovat’ vysoko ziaduci tovarovy mix,

= prispdsobit’ mix tak, aby vyhovoval meniacim sa potrebam spotrebitel'ov,

= predndkupné planovanie,

= zachovavat’ vnatornu konzistenciu,

= brat ohl'ad na externé premenné.

Politiky tovarového mixu:

Politika tovarového Aplikacia

mixu

HIiboky a uzky Reflektuje Specificnost’ podnikove;

sortiment filozofie.

Hlboky a Siroky Naznacuje hlavna podnikovl tovarovu filozofiu, ktora
sortiment obsahuje dobré vybery rozlicnych produktovych linii.
Plytky a uzky Nasleduju koncept konvenénych podnikov, ako 7-
sortiment Eleven, ktoré predavaji _ len frekventovane potrebné

rady s malym vyberom alebo hibkou v hociktorej danej

linii.

Plytky a hlboky Reflektuje ,,five-and-dime" typ podnikovej filozofie.
sortiment Diskontované podniky typicky nest niekol’ko znaciek a
Stylov Sirokej variety v§eobecnych produktovych tried.

Zasobné kluby nasleduju tento zdmer maloobchodnictva.

Konzistentny Predpoklad4, Ze v ramci odvetvia alebo medzi

% Horska, E. a kol. 2010. Merchandising a event marketing



a kompatibilny odvetviami, ako aj v rdmci podniku ako celku, kvalita,
sortiment trieda a vyber merchandise mixu st jednotné. Nie su
extrémne dobré a extrémne zl¢ produktové linie a/alebo

strediskd. Inym slovom, st vSetky kompatibilné.

Flexibilny a Typizuju hociktory typ predaja tovaru za zl'avnené
lokalizovany sortiment sadzby alebo typ tohto predaja ako napr. charitné
podniky. Dalej, typizuju decentralizované kupovanie ako
je zobrazené na spolupracujtcich podnikoch. Tieto
podniky maju vel'mi dobré produkujuce odvetvia, ktoré

kupujt najlepsie, ¢o komunita ponuka.

Tab. 1 Prehlad zmien maloobchodného obratu TOP 10 potravinarskych spolo¢nosti v
SR Vv rokoch 2007 az 2011

1236 1329 1170 1290
Billta____________ | 441 | 478 | 384 | 487 | so6 | 1315 | 132 | 104 |

COOPJednotaNz | 93 | 100 | 8 | 99 [ 101 | 109 | 126 | 102 |

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade dostupnych udajov

Britska spolo¢nost’ Tesco zaznamenala najvyznamnej$iu zmenu maloobchodného obratu
v roku 2011 v porovnani s rokom 2009, pricom tato zmena predstavovala az 51% narast
trzieb Co predstavuje takmer 433mil.€. Tento pozitivny nérast je spojeny s neustalym
rozSirovanim predajnej siete ako aj etablovanim mensich formatov spolo¢nosti do vidieckych
oblasti. Nemecka spolo¢nost’ Kaufland, ktora je sucastou prestiznej nemeckej spolo¢nosti
Schwarz zaznamenala zmenu v roku 2011 oproti roku 2009 takmer 0 122%. Enormny narast
obratu Kauflandu je spojeny s upeviiovanim pozicie tohto retazca na slovenskom trhu,
budovanim diskontnych hypermarketov aj v menSich mestach, ale 1 cenotvorbou
prisposobenou celému spektru spotrebitel'ov. Velkoobchodna spolo¢nost’ Metro zaznamenala
v roku 2011 prepad oproti roku 2007 takmer 0 17 % a v porovnani s rokom 2010 je to takmer
0 10 %. Vyznamny maloobchodny obrat sa podarilo dosiahnut’ v predajnej sieti Lidl, ktora
prevadzkuje siet’ diskontnych predajni v roku 2011, ktory predstavoval zvySenie oproti roku

2007 takmer o 140 % a oproti roku 2009 takmer o0 145 %. Spolocnost’ sa tak dostala na piatu
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priecku v rebricku TOP retailerov 2011 v SR a upevnila svoje postavenie na slovenskom trhu
potravin. Aj napriek tomu, ze podvodne chcela Holandska spolo¢nost’ Ahold opustit’ slovensky
potravinarsky trh realizovala v rokoch 2010 a 2011 identicky maloobchodny obrat vo vyske
220mil.€, ktory v roku 2011 predstavoval zniZenie oproti roku 2007 takmer o 17 %. KoSicka
vel’koobchodna spolocnost’ S potravinami Labas dosiahla v rokoch 2007 az 2011 medziro¢né
zvySenie maloobchodného obratu takmer o 42 % S vynimkou roku 2009, kedy spolo¢nost’
zaznamenala znizenie trzieb o 28 mil.€. Spolo¢nost’ CBA zaznamenala v roku 2008 obrat vo
vySke 110 mil.€, ¢o predstavuje znizenie oproti roku 2007 takmer 0 66 mil.€. ZniZenie
sposobilo zlucenie pdvodne dvoch spolo¢nosti CBA Slovakia a CBA Verex Holding pod
jednu spolo¢nost’ CBA Slovakia s.r.o. Od roku 2009 sa dari spolo¢nosti realizovat
medziroény narast takmer o 10 %. Spotrebné druzstvo COOP Jednota Nové Zamky
zaznamenalo najnizsi obrat v roku 2009 vplyvom hospodarskej recesie, pricom v roku 2011
dosiahlo obrat takmer 026 % vyss$i ako v spominanom roku. Spolo¢nost COOP Jednota
Bratislava dosiahla najvyssi obrat v roku 2008, takmer o 10 mil. € viac ako v roku 2007. Rok
2011 je charakteristicky poklesom, takmer o 2% oproti roku 2010, €o suvisi s osamostatnenim
tejto spolocnosti od narodnej aliancie COOP Jednota Slovensko a teda ponechanim
niektorych maloformatovych predajni v okoli Bratislavy tejto spoloc¢nosti.

V sucasnom obdobi patri Slovensku v ramci stredoeurdpskeho regionu vyznamné miesto z

hladiska poctu hypermarketov. Ich najvac¢si pocet je v Bratislavskom kraji (43) a naopak
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Obr. 1 Vyvoj po¢tu hypermarketov v SR

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dostupnych udajov



Tab. 2 Vyvoj poctu jednotlivych formatov TOP 10 potravinarskych spolo¢nosti v SR v

rokoch 2007 az 2012

Tesco

CBA

hypermarket

39

45

49

52

56

60

supermarket

13

19

21

26

33

37

predajfia potravin/expres

19

24

obchodné domy

Y]

spolu

supermarket

57

90

70

94

78

101

92

109

113

Billa

116

126

117

spolu

supermarket

90

94

10

101

11

109

15

116

17

117

33

predajria potravin

272

282

301

307

310

301

spolu

vydajfa -drive in o o] (o) 1 2
Metro velkoobchodna predajfia 5 5 5 6 6 6
spolu 5 5 5 7 8

supermarket 6 8 12 14 16
Labas predajfia potravin 9 10 13 13 13
spolu 15 18 25 27 29

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dostupnych tdajov

Na uzemi Slovenskej republiky sa v sti¢asnosti nachadza 124 hypermarketov, pricom najviac
Znich az 60 prevadzkuje britska retailova spolo¢nost Tesco (Tab.2). Medzi dalSich
vyznamnych prevadzkovatel'ov tohto typu formatu patri Hypernova s poctom 22, ktoru riadi
holandska spolo¢nost AHOLD Retail ako aj 4 hypermarkety pod francuzskou znackou
Carrefour. Ked’ v roku 2006 ohlasila tato spolo¢nost odchod zo slovenského trhu, pévodne
chcela tieto franctizske hypermarkety prebrat’ spolo¢nost’ Tesco, ale Protimonopolny urad to
neschvalil. Po niekol’ko mesacnej analyze trhu svoje rozhodnutie oddvodnil tym, Ze by tymto
spojenim Tesco posilnilo svoje dominantné postavenie na nasom trhu. V tom istom roku
chcela povodne opustit slovensky trh spolo¢nost’ prevadzkujica siet” supermarketov
a hypermarketov Ahold Retail Slovakia. V tejto stvislosti sa najcastejsie spominala siet’ Spar,
ktord uz mala predajne v okolitych krajinach a pred zverejnenim odchodu Aholdu o expanzii

na slovensky trh neuvazovala. Nakoniec vSak spolo¢nost’” Ahold Retail na slovenskom trhu
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zotrvala a v sti¢asnosti prevadzkuje 21 hypermarketov a 4 supermarkety potom ako odpredala

V juni 2012 hypermarket v Komarne konkuren¢nej spolo¢nosti Tesco.

W Tesco

Ahold Retail

Pocet hypermarketov

m Carrefour

2012

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dostupnych tdajov

V roku 2012 spolo¢nost’ Tesco zvysila pocet svojich hypermarketov na 60, ¢o je nérast oproti
roku 2007 053% - 21 prevadzok. Holandska spolo¢nost’ Ahold, ktora prevadzkuje aj
hypermarkety Hypernova az do roku 2011 prevadzkovala rovnaky pocet 22 hypermarketov
rozmiestnenych po celom uzemi Slovenskej republiky, rovnako ako aj franctzsky Carrefour,
ktory prevadzkuje svoje predajne v prenajatych priestoroch nakupnych centier v Bratislave,
Ziline a Kogiciach.

Najvacsim prevadzkovatelom supermarketov je domaca spolo¢nost COOP Jednota
Slovensko, ktora transformuje svoje najmensie predajné formaty Potraviny I, Potraviny Il
a Potraviny MIX na supermarkety typu | a 1l. Medzi d’al$ich vyznamnych prevadzkovatel'ov
supermarketov a diskontnych predajni patria nemecké spolo¢nosti Kaufland, Lidl a
rakuska Billa. Aj spolo¢nost’ Tesco zaznamenala narast po¢tu supermarketov a v sucasnosti
ich prevadzkuje 37, ¢o je narast oproti roku 2007 o 184% - 24 prevadzok tohto typu. Aj
doméce maloobchodné spoloc¢nosti CBA, Laba$ a Terno Slovakia sa vyznacuju rasticim
trendom v prevadzkovani supermarketov (Obr. 3). Je potrebné tiez zdoraznit’, Ze spolo¢nost’
Terno Slovakia (byvala COOP Jednota Bratislava) sa Specializuje hlavne na prevadzkovanie

supermarketov prevazne v Bratislavskom kraji.
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Ak hodnotime jednotlivé druzstva spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko ako jeden celok,
spolo¢nost’ predstavuje najhustej$iu a najvacsiu siet’ predajni potravin na tzemi Slovenskej
republiky. V roku 2007 prevadzkovala az 2043 predajni potravin situovanych prevazne do
vidieckych oblasti. V sti¢asnosti spolo¢nost’ prevadzkuje 1877 predajni potravin (Obr. 4), ¢o
predstavuje pokles oproti roku 2007 09%. Pokles poctu predajni stvisi nielen
s rekonstrukciou tychto najmensSich formatov do vécsich supermarketov, ale aj s likvidaciou
stratovych prevadzok a odpredajom nepotrebného majetku tejto spolo¢nosti. V poradi druhou
spolo¢nostou s po¢tom maloformatovych predajni a s neustalym rastom predajni je CBA
Slovakia. V roku 2007 prevadzkovala 272 predajni, priom v roku 2012 ich prevadzkuje 301
¢o predstavuje narast o 10%. Nadnarodna spolocnost’” Tesco otvorila svoju prvi mala
predajitu potravin na Slovensku v roku 2008 a v stucasnosti ich prevadzkuje uz 24.V roku
2011 sa britskd maloobchodné spolo¢nost’ rozhodla ohrozit'® dominantni poziciu domadce;j
COOP Jednoty etablovanim svojej prevadzky (Expres) aj do vidieckej oblasti v obci Pata pri
Nitre.
Zpohladu foriem/typov  maloobchodu so spotrebnym tovarom K preferovanym
maloobchodnym jednotkdm patria supermarkety, hypermarkety, nakupné domy, diskonty
a obchodno — spoloc¢enské centra. Maloobchod bez predajnych priestorov je reprezentovany
zasielkovym a elektronickym obchodom. Vztah maloobchod — hodnota — zakaznik je
analyzovany prostrednictvom marketingovych elementov — metrik.
Marketingové elementy vyjadrujii vizbu medzi marketingovymi vydavkami, spokojnostou,
udrzanim zdkaznikov a finan¢nymi vysledkami — trzbami, ziskom.
1. Marketingové elementy meratel’'né priamo v predajni:
» Zakaznici: spokojnost’ zadkaznikov, velkost’ transakcie, staznosti zékaznikov
» Produkty: trzby z predaja konkrétneho produktu
» Interiér, exteriér maloobchodnej predajne: profesionalita predaja, sluzby
poskytované pri predaji
2. Marketingové elementy meratel’né mimo predajne:
» Produkty: relativna a vnimana kvalita produktov, spotreba produktov a sluzieb
» Znacky: vernost’ znacke, preferencia znacky, vnimanie znacky
» Zakaznici: naklady na ziskanie zakaznikov, spokojnost’ zakaznikov, ziskovost’
3. Marketingové elementy meratel’né v ramci:
» Podiel na trhu, rast sluzieb

» Néklady na ziskanie zdkaznikov
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» Efektivita distribu¢ného kanalu
4. Marketingové elementy meratel’né v ramci trhu, hospodarstva a ekonomiky:
» Trhy: penetracia, trhovy podiel, rast sluzieb
» Produkty: spotreba vyrobkov a sluzieb

» Distribucia: prenetracia distribu¢nych kanalov, rast sluzieb, ziskovost’

Zaver

Sucasni podobu ekonomiky ovplyviiujit  nové technoldgie, globalizacia, deregulacia
a privatizacia s vyraznym vplyvom marketingu a integra¢nych procesov Vv trhovom prostredi.
Konkurencia sa dnes presuva stale viac z tovarov na celé systémy v obchode, osobitne na
marketingové a logistické systémy a systémy vedenia pracovnych skupin. Obchodné firmy
ponukaji v podstate vel'mi podobny sortiment tovaru, rozhodujuce je umenie predaja.
Uspesné obchodné firmy su barometrom zdravia ekonomiky, pricom ak chce byt obchodna
firma Uspes$nd, musi sa odliSovat’ od konkurencie, musi najst’ svoju konkurenéntii vyhodu,
ktori zakaznik ziska ak sa spoji s prislusnou obchodnou firmou anasledne ju odmeni
adekvéatnou lojalitou. Identifikdcia a analyza marketingovych elementov t. j. mier vykonnosti
vypovedaju o ich vplyve na profilovanie maloobchodu v su¢asnych podmienkach Slovenskej
republiky. Mimoriadnu doélezitost’ vedl'a dobrého napadu, na ktorom je zalozena obchodna

stratégia firmy, maju l'udia, ktori tieto zamery realizuju.
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