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1 Uvod do problematiky

Obchod a sluzby su jednou z najvyznamnejSich zloziek terciarneho sektora hospodarstva. Toto
vyznamné postavenie spociva nielen v ich tlohe v oblasti distribucie tovarov, ale aj v znacnom podiele na
pocte podnikatel'skych subjektov. ZvIast vyrazny je podiel na pocte podnikatel'ov — Zivnostnikov, ale aj podiel
obchodu a sluzieb na tvorbe hrubého domaceho produktu. Nielen unas, ale aj vo svete sa toto odvetvie
v znaénej miere podiel’a ina celkovej zamestnanosti obyvatel'stva .

Odvetvie obchodu a sluzieb v Slovenskej republike preslo v uplynulych rokoch zasadnou
transformaciou ekonomickych podmienok a liberalizaciou podnikania. Privatizacia obchodu, vstup zahrani¢ného
kapitalu, relativne nizka kapitdlova naro¢nost’ zakladania a prevadzkovania novych obchodnych subjektov
a v poslednom obdobi aj prudky narast predajnej plochy obchodnych priestorov na jedného obyvatel’a, to vSetko
postupne vytvaralo priaznivé podmienky pre celkovy dynamicky rozmach tohto odvetvia. Obchodné podnikanie
sa pretrvavajicim pozitivnym ekonomickym prostredim stalo aj na Slovensku najvyznamnejSim
a najdynamickejsie sa rozvijajucim sektorom hospodarstva.

V sucasnosti sa ekonomické postavenie tohto odvetvia u nas postupne vyrovnava s postavenim obchodu
v krajinach Eurdpskej unie, priCom mozno povedat’, Ze sa jeho Struktira pri transformacii na trhova ekonomiku
radikalne zmenila. Prejavuje sa to najmid vtom, Ze bol zaznamenany dynamicky narast poctu podnikov a
spolo¢nosti, pricom prevazuju najmi maloobchodné podniky, ktoré poskytuji najviac pracovnych miest.

Charakteristickou ¢rtou sucasného vyvoja vnatorného obchodu v SR, ako uz bolo naznacené, je
postupna integracia a koncentracia obchodnych ¢innosti, ktorych nositel'om st domace a zahrani¢né obchodné
spolo¢nosti. Tato objektivna tendencia umociiuje vzdjomnu konkurenciu, ktord je zvlast markantnd v
potravinarskom obchode. Rasttca koncentracia vnutorného obchodu je objektivnym vyvojovym procesom, ktory
prebiehal a prebieha vo vSetkych vyspelych ekonomikach.

Stupen koncentracie obchodu SR je vsak zatial’ relativne nizky. Zatial’ ¢o vo vyspelych ekonomikach
patri zhruba 70% ekonomického priestoru koncentrovanému obchodu, na Slovensku dosahuje tento podiel nieco
viac ako 30%.

Pre porovnanie napriklad v Nemecku realizovalo 10 najvacSich koncernov az 81%, v Norsku 92%, v
Rakusku 57% podiel z celkovych trzieb. V poslednych rokoch vSak uz aj na Slovensku dochadza k zrychl'ovaniu
procesu koncentracie, ked silné firmy vytvaraji silné maloobchodné siete a odstavuju tak nezavislych
obchodnikov.

Expanzia takych firiem ako Tesco, Kaufland, Billa, Metro, Ahold a z domacich najmd COOP Jednota,
na jednej strane sice oslabuje pozicie doméacich sikromnych obchodnych firiem, na druhej strane vsak vytvara
priestor pre proporcionalnu vyrobu a distribtciu tovarov.

Vicsia cast’ domacich obchodnikov uz pochopila zuzujici sa priestor na podnikanie, ktory im coraz viac
obsadzuje medzinarodna konkurencia. Preto sa integruju do vacsich celkov, ktoré im poskytuju obchodny servis
pre rozne zoskupenia nezavislého obchodu.

Jednota na Slovensku predstavovala sietou svojich predajni v pocte 2 400 v roku 2006 najsilnejsi
obchodny systém s domacim kapitdlom. Spodsobila to najmi ich pritomnost’ na vidieku, kde absentuju velké
zahrani¢né retazce z dovodu odlisne;j stratégie.

Druzstevny obchod nie je sice Struktirou svojej obchodnej siete alternativou hypermarketov, ale
vyuziva vyhodu rozlozenia maloobchodnej siete. V Cinnosti Jednot je vidiet' osvojovanie si takych prvkov,
s ktorymi sa presadili v zahranici a teraz uz aj na slovenskom trhu, nadnarodné obchodné siete. Je to nielen
zvySovanie objemu nakupu tovaru cez spolo¢ni nékupiiu COOP Jednota Bratislava, ktorej tak rastie sila pri
vyjednavani s dodavatel'mi, ale aj presadzovanie kooperacie medzi izemne posobiacimi ¢lenmi.

Podniky, ktoré sa snazia o nepretrzité zvySovanie svojej vykonnosti, ¢akd aj d’alSia uloha, ktorou je
neustale skimanie hlavnych podnikovych funkcii. Medzi ne patria: marketing, financie, nakup, vyskum a vyvoj,
ale aj ostatné, ktoré¢ st potrebné na zabezpecenie prispdsobovania sa podniku aktudlnemu vyvoju a meniacim sa
podmienkam. Kazdé z tychto funkcii by mala byt podrobend systematickému auditu a v pripade zistenia istych
nedostatkov a potrieb aj okamzitej naprave.

Jednou z najddlezitejSich funkcii, ktoré treba pravidelne prehodnocovat, je marketing. NajlepSim
sposobom na preskimanie, vyhodnotenie a skvalitnenie marketingovej funkcie je realizacia marketingového
auditu.

2 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

Pocas vyvoja maloobchodu sa postupne ustdlila delba cinnosti medzi Siroko sortimentnymi a
Specializovanymi jednotkami. Pokial’ sa jednotky Sirokého sortimentu zameriavaju na bezné - najziadanejSie
druhy tovaru denného alebo castého dopytu, jednotky Specializované podla pribuznosti vyroby ponukaju okrem
nich este aj tie druhy tovarov a sluzieb, ktoré boli pre nizku obratkovost’ z profilu jednotiek Sirokého sortimentu
odstranené.

Diskontna orientacia maloobchodnych jednotieck mdéze mat réznu intenzitu. Okrem diskontnych
jednotiek, oznaCovanych ako ,, hard discont“, je ur¢ita miera diskontnej orientacie zrejma aj u velkokapacitnych
samoobsluznych jednotiek Sirokosortimentného zamerania, akymi st najméa supermarkety a hypermarkety. Podl'a

3



Prazskej (1997), len velké maloobchodné jednotky maji podmienky pre racionalizaciu prevadzky na zaklade
vyssieho stupiia del’by cinnosti a viacfunkénosti prevadzkovych pracovnikov. Vysoky obrat pri optimalnom
znizeni poctu druhov tovarov vedie aj k priaznivym ekonomickym vysledkom. Dynamic¢nost’ je teda odvodena
najméd z moznosti predavat’ tovar za nizSie ceny pri znizenych prevadzkovych nakladoch. Charakteristickymi
znakmi jednotiek, oznacovanych ako , soft discont”, surelativne nizSie prevadzkové naklady, nizSie ceny a
pruzné cenova politika, dobré logistické rieSenie zasobovania, prevaha tovaru s rychlou obratkou a Siroky vyber,
samoobsluzna forma predaja a obmedzeny rozsah sluzieb, velka predajné plocha a racionalizacia prevadzkovych
operacii, dostato¢né parkovacie plochy.

Spoloc¢nosti, ktoré Celia zahraniénym konkurentom, a ktoré bud’ podnikaju, alebo sa chystaji podnikat’
na svetovych trhoch, musia vykonavat® strategické aktivity, ak sa chctl na tychto trhoch uplatnit’. Schopnost’
organizacie sutazit v sucasnom podnikatel'skom prostredi, ktoré sa neustale meni, si vyzaduje
vysokokompetentné riadenie a kvalitné vedenie. Ak ma byt’ firma hodnotena ako uspes$na, musi dobre realizovat’
efektivnu podnikatel'skil stratégiu. Podstatou formulovania podnikatel'skej stratégie je prispdsobenie firmy
svojmu okoliu v zaujme ziskania novych konkuren¢nych vyhod. Téato stratégia je unikatnou konstrukciou reakcii
firmy na zvlastne podmienky prostredia, v ktorom pdsobi, ako uvadza Pitra (2001).

Dnesné globalne prostredie vyzaduje, aby mali organizacie k dispozicii jasnu viziu a smer, ktorym sa
checu d’alej uberat’. St to strategické plany, podla ktorych mozno posudzovat’ kvalitu podnikatel'ského spravania.
Je pravdou, ako uvadza Mallya (2007), ze vécSina firiem nemala moznost' prejst prirodzenym procesom
veducim k dnesnej podobe strategického riadenia. Ale to im nebrdni v tom, aby premyslali o vlastnom prostredi
na trhu a o zaisteni trvajlicej istoty v konkuren¢nom prostredi.

Vyraz stratégia je v ludskom vedomi a konani zafixovany uz asi 2500 rokov, ako tvrdia Hudak —
UbreZiova (2003). Pochadza z gréckeho slova ,,strategos®. Tento pojem sa vymedzuje ako urcity stthrn zasad ¢i
pravidiel, ktoré slazia k riadeniu procesov alebo ¢innosti, resp. ako spOsob planovania ariadenia ¢innosti,
ktorymi sa ma dosiahnut’ uréity ciel’. Stratégia riesi zakladné otazky existencie a rozvoja podniku, pri¢om si treba
uvedomit, Ze strategické rozhodnutia st mimoriadne dolezité. Spravidla st dlhodobejSie a poskytujii podniku
dodato¢nt1 opru a orientaciu v zloZitom a premenlivom prostredi.

Podl'a Murgasa (2001) predstavuje stratégia v planovani ¢i riadeni uréenie dlhodobych ciel'ov podniku
a stanovenie potrebnych Cinnosti a zdrojov veducich k danym cielom. Stratégia sa teda vztahuje na zmysel
a poslanie podniku, d’alej na dlhodobo strategické ciele a ulohy na portfélio vyroby, rozmiestnenie zdrojov
veducich k danym cielom.

Stratégia bezprostredne stvisi s taktikou. Uelom stratégie nie je spravidla uréit' detailne, ako podnik
dosiahne stanovené ciele. Je to Glohou planov a rdznych podpornych planov. Stratégia vytvara ramec pre riadenie
podnikov, pre jeho ¢innost’. Taktika vyjadruje vol'nost’ v rozhodovani a konani, ktord musi zodpovedat’ stratégii,
¢i danym hraniciam.

Ako uvadza Lednicky (2002), stratégia je uréenie dlhodobych zakladnych ciel'ov firmy a stanovenie
nevyhnutnych &innosti a zdrojov pre dosiahnutie tychto cielov. Ugelom stratégie je urit prostrednictvom
hlavnych ciel'ov a taktiky vyjadrit’ predpovedajuci, teda buduci obraz firmy.

Podnikova stratégia podla Murgasa (2000), predstavuje suhrn rozhodnuti, ktoré urcia budicu
podnikatel'sku aktivitu, podnikovl politiku, ciele, smery obchodovania, metddy podnikovej organizacie ako aj
spravanie sa podniku voci akcionarom a zamestnancom, obchodnym partnerom a voc¢i spolocnosti,
s prihliadnutim na okolie podniku.

Akonahle firma vyvinie svoje zakladné stratégie, musi vypracovat’ podporné programy potrebné na ich
realizaciu. Pri vypracovanych programoch treba vyhodnotit’ ich naklady, za ucelom ziskania informacii o tom,
¢i sa dosiahli pozadované vysledky za prijatel'na cenu.

Druhym aspektom podnikatel'ského procesu je praca s podnikatel'skym planom (business plan).
Podnikatel'sky plan vo vztahu k budicim vysledkom chape Murga§ (2000) ako najvyznamnejSiu Cast
podnikatel'ského procesu. Ide o rozvinutie prileZitosti ktoré podnikatelia objavili a ohodnotili. Dalej sa orientuje
aj na zdroje, ktoré realizacia jeho planu vyzaduje na tispesné dotiahnutie do ciela.

Strategické moznosti obchodnej firmy podl'a Hambalkovej (2002), spoc¢ivaju vo vertikalnej integracii,
teda vo vzajomnom prepojeni réoznych urovni obchodného podnikania - maloobchod - velkoobchod - vyrobca,
aby sa zabezpecila efektivna sutaz voci neustdle vzrastajucej konkurencii. Nevyhodou je potreba velkého
rozsahu kapitalu a vysoké naroky na manazment integrovanej obchodnej firmy a méze sa vyskytovat' v dvoch
formach:
= spdtnd - ak maloobchod ziskava velkoobchod, respektive vyrobcu. Vyhodou je zachovanie ceny tovarov,

pricom sa zabraiuje vysokému vykyvu cien,
= prednd — tato iniciativa vychadza od vyrobcu, respektive od vel’koobchodnika (prikladom je integracia Pepsi
Cola s Pizza Hut).

Zlozitost’ reprodukéného procesu v podmienkach trhovej ekonomiky vyzaduje stale véac¢Sie naroky na
riadenie i1 na jeho poznavaciu stranku, s cielom robit’ ¢o najspravnejsie rozhodnutia. Podl'a Bielika (1997),
Zalaia (2000) a Guréika (2001), to vyzaduje zachytit' reprodukény proces v celej jeho irke a zlozitosti. Cim
pravdivejSie je poznanie reprodukéného procesu a jeho vyvoja, tym objektivnejSie mozno stanovit ciele,
prostriedky a cesty pre ich splnenie. Neobjektivne poznanie, pripadne nepresny obraz zakonitosti, ma za
nasledok nespravne rozhodnutia ako aj vytycenie nespravnych ciel'ov.

Analyza je chapana ako neoddelitelna cast' I'udského myslenia. Analyzovat' znamena mysliet’ a
mysliet- znamend analyzovat. Pre riadenie z toho vyplyva, Ze nerobit' analyzy by znamenalo riadit’
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bezmyslienkovite. Analyza teda vystupuje v riadeni ako hlavny nastroj poznania. Podla toho ju mdzeme
definovat’ ako noetickl stiCast’ riadiacej ¢innosti.

Podnik si stanovuje vlastné vykonnostné ciele, ¢i uz kratkodobé alebo dlhodobé, na zaklade vlastnych
preferencii a nasledne ich vyhodnocuje. Pri porovnani dosiahnutého vysledku a stanoveného ciela podnik
konstatuje jeho splnenie, pripadne nesplnenie. Naskytd sa tu vSak otazka, ¢i stanovené ciele podniku boli
vytyCené spravne a ¢i aj vystihuju podnikovy tspech v danom obdobi.

Podla Kotlera (2002), jednou znajvicsich chyb akej sa méze podnik dopustit, je stanovovanie
a vyhodnocovanie len finan¢nych cielov a zanedbavanie ostatnych kritérii podnikového zdravia. Pre hodnotenie
vysledkov podniku preto odporti€a vyuzivanie troch réznych vysledkovych zoznamov, ktoré by mali byt
zamerané na tri oblasti, ktorymi st finan¢né ciele, marketingové ciele a ciele zainteresovanych skupin.

Podniky, ktoré sa snazia o nepretrzité zvySovanie svojej vykonnosti, ¢akd aj d’alSia uloha. Je fiou
neustale skumanie hlavnych podnikovych funkcii — marketingu, financii, ndkupu, vyskumu a vyvoja, ako aj
ostatnych funkcii, ktoré su potrebné na zabezpecenie prispdsobovania sa podniku aktudlnemu vyvoju i neustale
sa meniacim podmienkam.

Kazda ztychto funkcii by mala byt podrobena systematickému auditu a v pripade zistenia istych
potrieb aj okamzitej naprave. Realizacia marketingového auditu je najlep§im spdsobom na preskimanie,
vyhodnotenie a skvalitnenie marketingovej funkcie.

Marketingovy audit je komplexné, systematické, nezavislé a periodické skiimanie marketingového
prostredia, cielov, stratégii a aktivit podniku, alebo podnikatel'skej jednotky, za ucelom identifikacie
problémovych oblasti a prilezitosti a naslednych odporti¢ani vo forme planu konkrétnych opatreni na zlepsenie
podnikovej marketingovej vykonnosti. Napriek tomu je vSak pri vypracovani marketingového auditu nevyhnutné
zachovavat’ opodstatnenost’ jednotlivych otazok, ¢ize potrebny je individualny pristup.

3 Ciel’ a metodika prace

Rast predaja spotrebného tovaru a organiza¢na iprevadzkova koncentracia vytvorili z klasického
vnutorného obchodu vyznamni ekonomicku kategériu medzinarodného vyznamu. Obchod, hlavne maloobchod,
bol dlhé desatrocia pokladany za prvok miestny- regionalny, ktory neprekrocil hranice mesta, alebo okresu.
Postupom ¢asu, zv1ast' v druhej polovici 20. storoCia, sa vSak zacinali vyraznejSie presadzovat’ koncentracné
tendencie aj v obchode.

Rast zivotnej Grovne obyvatel'ov, ich presun do miest, rapidny pokles naturalnej spotreby niektorych
potravin, lepSia mobilita obyvatel'stva, to vSetko nasledne ovplyviiovalo postupny a v urcitych obdobiach aj
vel'mi rychly rast maloobchodného predaja. Rastol pocet hlavne maloobchodnych prevadzok, zvac¢Sovala sa ich
velkost, vytvarali sa obchodné ret'azce.

Cely proces rastu obchodnych firiem nadobudal novy kvalitativny charakter najmid v 70. rokoch
minulého storoc¢ia. Jednotlivé obchodné podniky nerastli uz len v désledku rozsirovania vlastnej ¢innosti, ale
postupne aj fiziami, odkupovanim d’al$ich firiem, rozsirovanim vlastného kapitalu a tym, ze do spolo¢nosti ¢asto
vstupoval aj bankovy kapital.

Ciel’ prace

Hlavnym cielom dizerta¢nej prace bolo vymedzit’ jednotlivé determinanty, ktoré ovplyviuju formovanie
domacich i zahranicnych obchodnych podnikatel'skych Struktir zameranych predovsetkym na predaj
potravinarskeho tovaru v Nitrianskom regione.

Na dosiahutie hlavného ciel'a prace sa stanovili nasledovné Ciastkové ciele dizertacnej prace:

= charakterizovat’ su¢asné podnikatel'ské prostredie vo vniitornom obchode SR a Nitrianskeho regionu

= identifikovat’ procesy globalizacie aich dopad na vnatorny obchod s osobitnym aspektom na
potravinarsky obchod

= vykonat’ marketingovy audit vo vybranych domacich subjektoch,
uskutocnit’ SWOT analyzu a identifikovat’ silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia vo vybranych
domacich subjektoch etablovanych v Nitrianskom regione
vyvodit’ koncepcné zavery pre realizaciu v spolocenskej praxi

= vyhodnotit’ firemnu stratégiu ucastnikov trhu s potravinarskym tovarom.

Material

Pre spracovanie dizertatnej prace bolo ziaduce pouzit' faktograficky materidl z primarnych
a sekundarnych zdrojov podl'a jednotlivych riesenych problémovych okruhov:
- prvotné informacie sa dali ziskat' organizacno — ekonomickym prieskumom u domacich maloobchodnych
retazcov etablovanych v Nitrianskom regione
- vyuzit’ bolo mozné aj aktualne vysledky marketingového prieskumu ,,Nakupné spravanie slovenského
spotrebitel’a potravin“ vypracovaného agenturou GfK Bratislava, ako aj vysledky prieskumov slovenského
trhu, ktoré vypracovali d’al$ie agentary na Slovensku



- Udaje sa dali hodnotit’ aj z vysledkov unikatneho prieskumu spotrebitel'ského spravania, ktory realizovala
v roku 2003 agentura TERNO, ale iz vysledkov za roky 2004 az 2006

- pouzité boli aj aktudlne informacie Ministerstva hospodarstva SR z materialu ,,Strednodoby vyhl'ad vyvoja
vnutorného obchodu a sluzieb v SR*.

Okrem toho bolo vhodné zaradit’ do prace dalSie ziskané informacie:

- udaje zo Statistického uradu SR, hlavne z regiénu Nitrianskeho regionu

- udaje zo Slovenskej obchodnej a priemyselnej komory

- informéacie z odbornych publikacii a tlace- predovsetkym z odborného mesa¢nika manazmentu

a obchodu Slovensky vyber z roku 2005 a 2006

- mnozstvo aktualnych informacii z internetu.

Objektom vyskumu boli vybrané obchodné subjekty z regionu Nitra. Jedna sa o spolo¢nosti posobiace
v Nitrianskom regione, financované z domaceho kapitdlu v odvetvi maloobchodu. Ich hlavnym predmetom
podnikania je predaj potravinarskeho tovaru prostrednictvom dobre vybudovanej maloobchodnej siete.

Okrem Jednoty COOP Nitra sa pre lepsiu ilustraciu uvedenej problematiky dali vyuzit' aj vysledky
hodnotenia v Jednote COOP Topol'¢any. V pripade hodnotenia zahranicnych obchodnych retazcov sme
vychadzali iba z verejne dostupnych informacii.

Faktograficky materidl je zozbierany za roky 2000 - 2006, Ciastocne aj za rok 2007 zo Statistickych
vykazov a d’alSich dostupnych materidlov analyzovanych podnikov.

Metody prace

Rozsirenie spolo¢ného trhu pozitivne ovplyvituje ekonomicky rast daného regionu najmé tym, ze dava
moznost’ expanzie na vicsie trhy. Narasta konkurencia, sicasne dochadza k rychlejSiemu prenikaniu, ale aj k
vymene novych produktov, postupov i vysledkov vyskumu medzi narodnymi ekonomikami.

Predkladana dizertacnd praca vychadza z posudzovania dopytovo orientovanych vztahov v ramci
potravinovych retazcov. Popri tom analyzuje ekonomické prejavy rastu trhovej sily na strane dopytu, ako aj
dosledky vo vyvoji trhovych vztahov.

Jej dolezitou Castou je objasnenie siiCasnej situacie na trhu, moznych prilezitosti a rizik. Z tohto dévodu
bolo nevyhnutné zaoberat’ sa transformaciou obchodu na Slovensku, jeho integraciou a globalizaciou, celkovou
ekonomickou situaciou a v neposlednom rade aj charakteristikou Nitrianskeho regionu.

Na analyzu podnikatel'skych potencidlov sa musel pouzit’ nasledujuci metodicky aparat, ktory umoznil
kvantifikovat’ sic¢asnt situdciu v obchodnej firme, ako aj zvyraznit’ jej buduce asSpiracie v neustale sa stupnujice;j
konkurencii.

A) Postavenie v konkurencii mozno hodnotit na zaklade podnikatel'ského postavenia, nakupného
a marketingového postavenia, ako aj postavenia na useku manazmentu a personalneho postavenia v podniku.
Charakterizovanie trhu sa da uskuto¢nit’ prostrednictvom urcenia zakaznikov, ktori ho vlastne vytvaraji.
Celkovy trh je tvoreny vSetkymi potencialnymi zaujemcami o produkty podniku.
Pre podnik vSak nie je dolezitd len kapacita celkového trhu. Vyznam ma predovSetkym urcenie
podielov konkurenénych podnikov, ako aj vlastného podniku na zaklade ukazovatelov komercnej analyzy
podnikatel'skej ¢innosti.

Podiel podniku na trhu je mozné vypocitat nasledovne:

= celkovy podiel podniku na trhu

trzby podniku
PoPo . = x 100 (%)
2 trzieb za celkovu produkciu

= podiel podniku na obsluhovanom trhu

trzby podniku
POPO},: xl()()(%)
2 trzieb za predaj urcitych produktov (odvetvia, odboru)

= relativny podiel podniku na trhu v porovnani s tromi najvdcsimi konkurentmi

trzby podniku
PoPo . = x 100 (%)
2 trzieb troch najvdcsich konkurentov

= relativny podiel podniku na trhu k hlavnému konkurentovi

trzby podniku
PoPo ,; = x 100 (%)
2 trzieb hlavného konkurenta




B) Jednotlivé parametre dosiahnutych ekonomickych vysledkov treba analyzovat’ prostrednictvom rozkladu
dvoch hlavnych ukazovatel'ov:

= pridanej hodnoty a

= rentability vlastného kapitalu.

Na ich zaklade sa daju charakterizovat’ hlavné procesy, ktoré ovplyviujii ekonomicku vykonnost’
podnikov.

Jednoduchy aditivny alebo multiplikativny rozklad pridanej hodnoty ma pomerne velka vypovedaciu
schopnost’ o jej hlavnych zlozkach. Jednoduché rozklady umoziuji analyzovat pridani hodnotu staticky
v jednom ¢asovom obdobi za jednu firmu a taktiez dynamicky v dvoch porovnavanych situaciach, najcastejsie tu
istu firmu, v dvoch ¢asovych obdobiach. Multiplikativny rozklad naopak poskytuje moznost’ porovnania dvoch
ro6znych spolo¢nosti v roznych ¢asovych obdobiach.

a) Aditivny rozklad pridanej hodnoty

PH=Z+ ON+ ODP + NU + OSTPH

kde: PH - pridana hodnota
Z vysledok hospodarenia
ON osobné naklady
ODP - odpisy
NU nakladové troky
OSTPH ostatnd pridana hodnota (PH - Z - ON - ODP - NU)

Struktiru pridanej hodnoty potom mozno vyjadrit’ podl'a vzorca:

PH z ON ODP NU OSTPH
—_— = — + — + — + — + —
PH PH PH PH PH PH

b) Multiplikativny rozklad pridanej hodnoty vyjadruje nasledujici vztah:

PH \Y% CK ON
PH = X — X — X — x ZAM
v CK ON ZAM
kde: PH - pridana hodnota
PH/V - podiel pridanej hodnota na vynosoch
V/CK - produktivita celkového kapitdlu merana vynosmi
CK/ZAM - vybavenost zamestnancov celkovym kapitdlom
ZAM - pocet zamestnancov

CK/ON - vybavenost osobnych nakladov celkovym kapitadlom
ON/ZAM - vybavenost zamestnancov osobnymi nakladmi.

Vztah zmien jednotlivych ukazovatelov sa da vyjadrit pomocou indexov zmien jednotlivych
ukazovatel'ov, pre ktoré plati nasledujuci vztah:

Ipg = Iprv X Iy X Ieon X Ionizam X Izam

Aj ked’ vztah plati pre 'ubovol'né hodnoty, vypovedaciu schopnost’ dava len v oblasti kladnych ¢isel.
Vplyv jednotlivych faktorov v tomto vztahu je uvedeny len vo forme indexov — pre vyjadrenie absolutneho
vplyvu Ciastkovych ukazovatelov (faktory F1 az F5) na celkovej zmene pridanej hodnoty (F0), treba pouzit
logaritmicky rozklad podl'a nasledujiceho vzoru pre kazdy samostatne:
log I
Fl=—xFO0
log IFO

C) Pre modelovanie firemnej stratégie je potrebné aplikovat’ marketingovy audit, na zéklade ktorého sa da
vyhodnotit’ podnikova marketingova ¢innost’.

Pocas podnikatel'skej Cinnosti sa totiz mézu vyskytnut' rézne zmeny vo vnutornom ivonkajSom
prostredi firmy. Preto by mal kazdy podnik obcas posudit’ svoj celkovy pristup k trhu, prave pomocou tohto
nastroja — marketingového auditu.

Marketingovy audit, ktorého vysledky su uvedené v d’alSej Casti prace, bude obsahovat' nasledujice
okruhy:
= audit marketingového makroprostredia
= audit marketingového cielového prostredia
= audit marketingove;j stratégie



audit organizacie marketingu
audit marketingového systému
audit marketingovej produktivity
audit marketingovej funkcie.

Uy

Marketingovy audit zacina externym auditom tykajucim sa makro-environmentalnych sil, trhov
a konkurentov, vyznamnych pre podnik. Interny audit stavia na externom audite posuidenim miery, v akej podnik
so svojou $truktirou podnikania a zdrojmi moze Celit’ tlakom prostredia. V tejto stvislosti bolo ddlezité porovnat
oblast obchodnych retazcov na Slovensku a v Nitrianskom regione a zvlast vyhodnotit' audit obchodnej
spolo¢nosti COOP Jednota SD Nitra a COOP Jednota SD Topol'¢any.

D) Pre vyhodnotenie silnych a slabych stranok, ako aj prilezitosti a rizik bude vyhodnotena SWOT analyza.

Vyznamnym nastrojom strategického riadenia je tzv. SWOT analyza, t.j. analyza silnych stranok
(strenghts), slabych stranok (weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozieb (threats) identifikovanych vo
vonkajSom okoli podniku. Téato analyza je otvorenym ohodnotenim podniku a predstavuje I'ahko pouzitelny
nastroj pre rychle a kvalitné spracovanie prehladu o strategickej situdcii podniku. Sluzi k urceniu délezitych
charakteristik, ktoré st pri zostavovani stratégie dolezité.

Silné stranky podniku tvoria tie aktivity, resp. faktory, v ktorych je podnik dobry alebo inymi slovami
sila. m6ze byt schopnost’, zvlaStny nastroj alebo vlastnost’ podniku, ktora ho postiva do postavenia trhovej
vyhody.

Za slabé sa oznacuju tie, v ktorych je podnik horsi ako konkurencia.

Prilezitostami sa nazyvaju aktivity a initele, ktoré vytvaraju predpoklady pre priaznivy rozvoj trhu.

Ohrozenia predstavuju faktory znamenajuce pre podnik zhorsenie podnikatel'skych moznosti.

Vymedzenie konkrétnych silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni pre dany podnik vychadza
zuz vyssSie popisanych analyz aich vysledky sumarizujeme. Kombinacia tychto Styroch doélezitych prvkov
umoziuje, ako popisuje schéma 3, vytvorit rad vhodnych stratégii, ktoré moézu byt uzitoéné pri rieSeni
vzniknutej situdcie.

SWOT matica

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

| Lo

2 2
Prilezitosti (O) 140} stratégia ,hladanie” | SO stratégia , vyuzZitie” (vyuzitie
| PR (prekonanie slabych stranok | silnej stranky v prospech
2 vyuzitim prilezitosti) prilezitosti)
Ohrozenia (T) wT stratégia , vwhybanie™ | ST  stratégia ., konfrontdacia “
| PP (minimalizacia  slabej  stranky | (vyuZitie silnej stranky k odvrateniu
2 a vyhnutie sa ohrozeniu) ohrozenia)

Usporiadanie tychto Styroch prvkov do SWOT matice umoznuje vyber vhodnej stratégie.

Stratégia WO znamena prekonanie slabych stranok prostrednictvom maximalizacie prilezitosti. Tato
stratégia kladie doraz na vyrazné zmeny chovania podniku, preto sa casto oznacuje ako metdda turnaround.

Stratégia SO je ofenzivna stratégia vyuzivajuca silné stranky k zhotoveniu prilezitosti identifikovanych
vo vonkajSom prostredi. Tento kvadrant vymedzuje viac menej ziaduci stav, ku ktorému podnik smeruje.

Stratégia ST znamena vcas identifikovat’ hrozby a vyuzitim silnych stranok ich premenit’ na prilezitosti.
ST stratégie st mozné vtedy, ak je podnik silny na priamu konfrontaciu s ohrozenim.

Stratégia WT ma defenzivny charakter, je zamerana na odstranenie slabych stranok a na vyhnutie sa
vonkaj§iemu ohrozeniu. Podnik v tejto pozicii zvyCajne bojuje o prezitie a Castymi stratégiami su flzie,
vyhléasenie bankrotu alebo likvidacie.

4 Vysledky a diskusia

V jednotlivych eurdpskych krajinach posobili v roku 2005 viaceré obchodné retazce, ktoré sa podiel’ali
na ich trhovom podiele vo vicsine pripadov vel'mi vyznamne. V kazdej z tychto krajin bolo v ramci hodnotenia
urCenych 5 najvdcsich obchodnych spolocnosti, ktoré zaznamenali najvy$si trhovy podiel a ziskali tak
umiestnenie v TOP 5.

Na Slovensku dosiahlo 5 najvyznamnejsich obchodnych retazcov v hodnotenom obdobi podiel na
trhu vo vyske 28 %. Na prvom mieste sa umiestnilo Tesco Stores SR, za nim na d’alSich miestach Metro C & C
Slovakia, Billa (Rewe), Kaufland SR a Carrefour SK.

V Ceskej republike tvorili TOP 5 nasledujiice obchodné spoloénosti: Makro C & C CR, Ahold CR,
Skupina Schwarz (Kaufland CR), Skupina Rewe a Tesco Stores CR, ktoré dosiahli spolu 43,8 percentny podiel
na trhu. V Pol'sku bol podiel piatich najlepsich spolo¢nosti 23 %, o ktory sa zasluzili: Makro C & C Polska,
Jéronimo Martins, Aucha Polska, Géant Polska (Casino) a Tesco Polska. V Mad’arsku dosiahli z V-4 najvacsie
obchodné spolo¢nosti  najvyssi podiel na trhu - az 62,4 %. Poradie bolo nasledujiuce: Metro, Tesco, Cora, Pius
Diszkont (Tengelmann) a SPAR Magyarorszag.
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Pre porovnanie je vhodné uviest, Ze obchodné spolocnosti zaradené do TOP 5 dosiahli v ramci
eurépskych krajin najvyssi podiel na trhu vo Svédsku ( 94,7 %) a v Norsku (91,7 %). Na d’alsich miestach boli
Svajéiarsko (85,6 %), Luxembursko (84,3 %), irsko (83,6 %), Finsko (83,5%), Rakusko (78,6 %) a dalsie.
Posledné miesto obsadilo Pol'sko s23 % podielom svojich najvdacsich obchodnych spolo¢nosti na trhu
a Slovensko s 28 % bolo predposledné.

Impulzy v medzindrodnom obchode st vyrazné. Styri vedice eurdpske obchodné koncerny - Metro
Group, Tesco, Carrefour a Ahold - zakoncili rok 2005 s podstatnym narastom obratu. Az na Ahold bol tento
narast sposobeny podstatnym zvySenim obratu v zahranici.

Zaujimava situicia je aj v samotnom potravinarskom obchode. Pri su¢asnom, viac nez 32 % zastipeni
na globalnom trhu, rastie podiel TOP 30 potravinarskych maloobchodnych firiem na svete rychlejsim tempom
nez obchod s potravinami ako celok. Podl'a vysledkov za rok 2005 ma tento obchod, pri hodnoteni domaceho
predaja, dvoch jasnych vitazov: Wal-Mart a Tesco.

S maloobchodnym objemom predaja takmer 339 mld.USD a celosvetovym trhovym podielom, ktory sa
takmer rovna podielu zbytku velkej patky (TOP 5) spolu, je Wal-Mart aj nad’alej nespornou jednotkou na trhu.
Tento americky gigant v sucasnosti neustdle zvdcSuje uz aj tak velky naskok nad svojimi najvacSimi
konkurentmi. Predaj potravin zabezpecil na 44,9 %, domaci predaj na 77,6 % a zahrani¢ny predaj na 22,4 %.
V rebricku TOP 30 svetového potravinarskeho obchodu v roku 2005 sa umiestnil na prvom mieste.

Odvetvie obchodu asluzieb sa najmid pretrvavajucim pozitivnym ekonomickym prostredim stalo
postupom rokov 2000 - 2005 v Slovenskej republike najvyznamnej$im a najdynamickejSie sa rozvijajucim
sektorom narodného hospodarstva. Podl'a vysledkov Statistického hodnotenia bol v roku 2005 jeho podiel na
celkovom HDP vo vyske 14,1 %.

Z domacich obchodnych spolo¢nosti je v Nitrianskom kraji zo strany spotrebitel'skej verejnosti stale
najintenzivnej$ie vnimana ~COOP Jednota SD. Jej hlavnym zameranim je aj v stucasnosti maloobchodna
¢innost’, pricom sa orientuje na predaj potravinarskeho tovaru a zakladného sortimentu priemyselného tovaru.
Najlepsie vysledky dosahuju COOP Jednota Nové Zamky a COOP Jednota Nitra.

MO obrat spolo¢nosti COOP Jednota v Nitrianskom kraji a ich podiel na celkovom obrate COOP Jednota
na Slovensku za rok 2005

Maloobchodny obrat Podiel na celkovom
COOP JEDNOTA (tis. Sk) maloobchodnom obrate
COOP Jednota v SR (%)
Nové Zamky 2 431 861 8,09%
Nitra 2027771 6,75%
Topol'cany 854 230 2,84%
Levice 512 157 1,70%
Komarno 372 959 1,24%
COOP Jednota Slovensko spolu: 30 041 702 100,00%
Z toho Nitriansky kraj: 6198 978 20,63 %

Zdroj: Vlastné prepocty

V celoslovenskom hodnoteni dosiahli najlepsi obrat: Jednota Bratislava, Nové Zamky, Nitra, Krupina,
Liptovsky Mikulas, Cadca, Galanta, a po nich d’alsie z Nitrianskeho kraja a ostatnych slovenskych regionov.
Ked’ze ani jedna z tychto spolocnosti nedosiahla obrat 3 mld.Sk, nemohla byt ani jedna z COOP Jednota
Slovensko zaradena do vybranych spolo¢nosti TOP 10 Slovenského obchodu.

V roku 2005 obchodny syst¢ém COOP Jednota, ktory zdruzuje spotrebné druzstvd na Slovensku,
zaznamenal v celkovom obrate mierny pokles. Jeho predstavitelia to povazuji za prirodzeny dosledok rastiiceho
poctu ucastnikov na trhu. Na celkovy pokles obratu mohlo vplyvat’ aj to, Ze obchod spotrebnych druzstiev stavil
na kvalitu, zatial Co vidc¢Sina konkurencie oslovovala zakaznikov hlavne cenou. Jednota sa sustredila
predovsetkym na potravinarsky tovar a niektorym ret'azcom tak nedokéazala konkurovat’ v Sirke sortimentu. Tu je
dolezité pripomenut, ze druzstevny obchod robi neustdle priekopnicku pracu aj pri predaji slovenskych
vyrobkov. Vedenie COOP Jednota na Slovensku vsak stile povazuje vyvoj maloobchodného obratu v tomto
systéme za lepsi ako je tendencia, ktort vykazuje Statisticky tirad v spotrebe potravin na Slovensku. Aj napriek
nastupu nadnarodnych obchodnych ret'azcov sa trhovy podiel spotrebnych druzstiev v podstate nezmenil.

Vztah spotrebitel’ov k nakupu potravin

Zmenu stravovacich navykov, ku ktorej v poslednom obdobi u nas doslo, sprevadza celkova nizSia
spotreba mlieka. V roku 2005 z poctu 2 122 respondentov prieskumu, ktory uskutocnila Agentara AC Nielsen,
70,3 % nekonzumovalo za uplynuly rok jogurtové mlieka a kyslomlie¢ne napoje. Cerstvé mlieko konzumuje
79% a trvanlivé 77,9 % respondentov.

Nielen u mlieka a mlie¢nych vyrobkov vSeobecne, ale aj u ostatnych potravin rastlinného i zivoc¢isneho
povodu sa Coraz CastejSie hovori o ekologickych potravinach. Su totiz pozitivnym prispevkom k zdravej vyzive
Pudi ik ochrane Zivotného prostredia. Na slovenskom trhu potravin vSak doteraz stale predstavuju len trhova
medzeru a na pultoch predajni a v regaloch je z nich len velmi tzky sortiment. Z vysledkov prieskumu je
mozné usudit’, Ze ponuku tvoria prevazne bylinkové Caje, Spaldova muka, niektoré pekarenské vyrobky, vlocky,
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strukoviny a z ovocia najmi jablka. VSeobecnym trendom poslednych rokov pri kiipe potravin je celkova
preferencia potravin rastlinného pdévodu pred zivoc¢iSmymi asnaha predchadzat civilizacnym ochoreniam
racionalnejSou stravou. Aj napriek tomu, Ze spotreba misa a médsovych vyrobkov je unas este stale pomerne
vysoka, predsa len u pomerne velkej Casti spotrebitelov stale rastie dopyt po vyrobkoch bez cholesterolu,
s niz8§im obsahom tuku a vys$§im podielom vldkniny. Z pekéarenskych vyrobkov sa dostavaju do popredia rozne
druhy celozrnného peciva a tmavy chlieb. Aktudlne su aj novinky réznych ceredlnych vyrobkov.
V poslednej dobe je zo spravania spotrebitela zrejmy aj d’alsi posun v jeho vyvoji. Nejde pritom iba

o kozmetické, ale signifikantné zmeny v spotrebite'skom spravani v ¢ase. K jeho hlavnym posunom v spravani
patria oblasti ako: spotrebitelia si mézu dovolit o trochu viac (priemerna mesa¢na suma vreckového rastie), ludi
prestdava tesit’ ich prdca (praca sa povazuje stale viac za povinnost’ a urcitu istotu), rodina je viac nez peniaze
(mat’ dobré rodinné zazemie, vychovavat' deti je pre Slovakov dolezitejSie nez zarabat Co najviac penazi),
spotrebitelia chcu lepsie byvat, menej zdravého sposobu Zivota (Co vyplynulu z neustale zvySujiceho sa %
odpovedi o traveni vol'ného ¢asu, kde dochadza neustale k znizovaniu aktivnych foriem a zvySovaniu pasivnych
foriem travenia volného Casu), bezné ndakupy sa presuvaju do velkometraznych predajni, ¢o sivisi s narastom
poctu hypermarketov, narast vyznamu televizie a internetu pri vyhl'adavani informacii a pod.

V spotrebitel'skom spravani, podla Stidie, ktord vypracovala spolo¢nost’ Roper Reports Worldwide
a ktord bola predstavena na prazskej stredoeurdpskej konferencii o obchode Retail Summit 2007, vyplyva
niekol’ko d’al’Sich zdvaznych zisteni. Podl'a nej sa bude v budicnosti vyznam hypermarketov ako miest vel'’kého
nakupu znizovat. Rodiny sa totiz zmensuju, pribiida pocet ,,singles®, ktori nakupuju inak. Napriklad nepotrebuju
robit’ velké nakupy a kupuju impulzivne — najblizsie kde sa d4. Dalsi faktor je starnutie populacie. Starsi l'udia
uprednostiiujii obchody, ktoré su blizko k ich bydlisku. Navyse sa potrebuji s predavacom porozpravat, ¢o je vo
velkych obchodoch tazko mozné. Coraz vi¢siu tlohu bude zohravat aj to, Ze chcli nakupovat’ bez stresu,
vystavania v radoch, a tieto poziadavky lepsie spiiaju mensie obchody.

Hodnotenie podnikatel’ského subjektu COOP Jednota Nitra

Hlavnym zameranim druzstva je maloobchodna ¢innost’, pricom sa orientuje na predaj potravinarskeho
tovaru a zakladného sortimentu priemyselného tovaru. Tuto Cinnost vykonava v 150 predajniach, ktoré sa
nachadzajt v okresoch Nitra, Zlaté Moravce, Sala, Levice, Trebisov a Michalovee.

V sucasnosti ma COOP Jednota ako celok jednotnu politiku politiku merchandisingu, pricom svoje
predajne &leni do troch hlavnych kategérii podla velkosti predajne na Terno, Supermarket a potraviny. Dalsimi
ginnostami, ktorymi sa druzstvo zaobera, je pekarenska vyroba a nakupna ¢innost. Tazisko pekarenskej vyroby
spociva vo vyrobe chleba, peciva a listkového cesta. Cielom nakupnej Cinnosti je nakup Cerstvej zeleniny a
ovocia pre vlastni maloobchodnu siet’. Druzstvo je vlastnikom zna¢ného po¢tu nehnutel’nosti, ktoré prenajima v
prevaznej miere drobnym zivnostnikom. Pre bezporuchovy chod svojich hlavnych ¢innosti ma vlastnti adrzbu i
dopravu. Zabezpecuje aj vychovu uciovskej mladeze, ked’ze ma zriadené Stredisko praktického vyucovania.
V fiom realizuje odborny vycvik a vychovu ucnovskej mladeze v profesii predavac rozlicného tovaru.

« Postavenie v konkurencii
Trhovii poziciu podnikatel'ského subjektu COOP Jednota Nitra charakterizujeme ukazovatel'mi,
podrobnejsie Specifikovanych v metddach prace. Pri vypocte podielov firmy na trhu sme vychadzali z TOP 50
obchodnych spolo¢nosti potravinarskeho obchodu SR za rok 2005, uvedenych v prilohe 6.
2,03 mld. Sk
= celkovy podiel podniku na trhu* = x 100 = 1,046 %
194,114 mld. Sk
*Trh sme charakterizovali trzbami z neSpecializovaného a potravinarskeho maloobchodu za rok 2005

Jednota SR Nitra mala 1,046 % podiel na trhu potravinarskeho obchodu v roku 2005

2,03 mld. Sk
= podiel firmy na obsluhovanom trhu = x100=6,762 %
30,02 mid. Sk

Spotrebné druzstvo Jednota Nitra malo 6,762 % podiel na obsluhovanom trhu, t. j. trhu vSetkych spotrebnych
druzstiev Jednota.

= relativny podiel firmy na trhu 2,03 mld. Sk
v porovnani s tromi najvacsimi = x 100 =4,168 %
konkurentmi 48,7 mld. Sk

V porovnani s tromi najvacsimi konkurentmi (Tesco, Metro, Billa) mala Jednota SD Nitra 4,168 % relativny
podiel.

= relativny podiel firmy k hlavnému 2,03 mld. Sk
konkurentovi = x100=9,186 %
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22,1 mld. Sk
Jednota Nitra mala 9,186 % podiel na trhu vzhl'adom k hlavnému konkurentovi Tesco Stores SR.

Hlavnym cielom podniku je ziskat' ¢o najvacsi podiel na trhu. Poznat’ podiel na trhu je predpokladom
prijatia marketingovej stratégie. Za vysoky relativny podiel sa povazuje taky, ktory je vacsi ako jedna, vzhladom
k najvéacsiemu konkurentovi. Dolezité je i tempo rastu trhu. Na rychlo rasticom trhu totiz predaj tovaru moze
rast’ ovela rychlejSie ako na pomaly rasticom - stabilnom, zrelom trhu. Za vysoké tempo rastu trhu sa povazuje
10 a viacpercentné tempo rastu.

« Analyza finan¢nych vysledkov spolo¢nosti
Hlavnou zmenou ktora je aj z pohladu vykazov evidentna je narast trzieb v roku 2002, kedy COOP
Jednota Nitra pohltila COOP Jednotu TrebiSov, ktord dosahovala rocné trzby na urovni cca 300 mil. Sk.

Vstupné udaje pre analyzu pridanej hodnoty

Ukazovatel 2001 2002 2003 2004 2005
Pridana hodnota 215526 248 168 229 366 223951 253 008
Trzby 1627611 1 928 646 1 984 988 1812 682 1790 828
Celkovy kapital 739 274 795 868 812 195 755900 742 679
Osobné naklady 165 127 189 842 195519 176 080 178 259
Zamestnanci 867 959 992 963 954

Zdroj: Obchodny vestnik a vlastné zistenia
Rozdielové hodnoty skimanych faktorov nevyhnutné pre vypocet celkového vplyvu na zmenu pridanej hodnoty.

Vypocet rozdielu vybranych podnikovych ukazovatel’ov

Ukazovatel 2001 2002 2003 2004 2005 ROZDIEL

12 12 12 12 12 2002-20012003-2002(2004-2003|2005-2004
PH 215526248 168 | 229 366 | 223 951 | 253 008 | 32642| -18802 -5415] 29057
F1 =PH/T 0,132 0,129 0,116| 0,124] 0,141 -0,004 -0,013 0,008 0,018
F2 =T/CK 2,202 2,423 2,444 2,398 2411 0,222 0,021 -0,046 0,013
F3 = CK/ON 4477 4,192 4,154 4,293| 4,166 -0,285 -0,038 0,139 -0,127
F4=ON/ZAM |190,458197,958|197,096 | 182,845 | 186,854 7,500 -0,863 | -14,250 4,009
F5=ZAM 867 959 992 963 954 92 33 -29 -9

Zdroj: Vlastné prepocty

Prvym uvedenym tdajom je absolutna hodnota pridanej hodnoty. Z rozdielu dosiahnutych hodnot
v jednotlivych obdobiach je vidiet’ priaznivy vyvoj v obdobi rokov 2000 — 2002 a opét’ v roku 2005, kedy tento
ukazovatel’ kazdoro¢ne rastol. V roku 2003 a 2004 vSak hodnota PH nemala priaznivy vyvoj.

Kazdoro¢ny pokles obchodnej marze pri predaji tovaru sa podarilo eliminovat’ az v roku 2005. Bol to
dosledok neustale sa zvySujucej konkurencie a potreby nizsich cien na prildkanie spotrebitel'ov do predajni. Rok
2005 bol prelomovy zrejme aj vd’aka neustdle sa zvySujicemu podielu tovarov nakupovanych centrdlne, ¢o
umoznuje stlacat’ nakupné ceny tovarov a udrzat’ obchodnti marzu na prijate'nej Grovni.

Produktivita celkového kapitalu zase hovori o vyuziti kapitalu vlozeného do podniku, ¢i uz sa jedna
o vlastny, alebo cudzi kapital. Pre podnik je priazniva ¢o najvysSia hodnota tohto ukazovatel’a, ktora  podnik
dosiahol v roku 2003. Doélezita je vSak aj stabilita ukazovatela, a ta bola pocas sledovaného obdobia zachovana,
takze aj tento ukazovatel’ hodnotime pozitivne.

Posledné dva podielové ukazovatele sa v rokoch 2002 az 2005 menili ¢iastocne kvéli poklesu celkového
kapitalu, ¢o bolo dosledkom odpredaja nepotrebného majetku, ako aj nerovnomernym vyvojom zamestnancov
a rastom mzdovych nakladov.

Podiel vybranych ukazovatel'ov ako aj ich vplyv na vyvoji pridanej hodnoty.

Vypocet podielu vybranych ukazovatel’ov a ich vplyv na pridani hodnotu

Faktor PODIEL Vplyv faktorov na pridani hodnotu
2002/2001 | 2003/2002 | 2004/2003 | 2005/2004 | 2002 2003 2004 2005
F1 =PH/T 0,972 0,898 1,069 1,144 -6638,5| -25673,7| 151658 31946,0
F2 =T/CK 1,101 1,009 0,981 1,006 | 22206,7| 20255| -43004 13138
F3 = CK/ON 0,936 0,991 1,033 0,970| -15210,1| -2185,6| 74539 -7132.3
F4 = ON/ZAM 1,039 0,996 0,928 1,022 8940,3| -1042,1| -17 009,8 5165,9
F5=Z7ZAM 1,106 1,034 0,971 0,991 23343,6| 8073,8] -6724,6 -2 236,5
FO = Zmena PH X X X X 32642,0| -18802,0| -5415,0] 29 057,0

Zdroj: Vlastné prepocty
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Rozklad pridanej hodnoty poukazuje celkovo na postupny pokles jej prirastkov pocas uvedenych rokov.
Z jednotlivych faktorov vplyvajucich na dosahované hodnoty, mal najvyraznejsi vplyv ukazovatel pridand
hodnota z trZieb v roku 2005 a najmensi produktivita celkového kapitalu v roku 2005.

Na zaver tejto analyzy je mozné konstatovat, ze pridani hodnotu v roku 2003 negativne ovplyvnil
predovSetkym vyvoj celkovych trzieb, vdaka ktorému pridand hodnota zaznamenala pokles o takmer 10%.
Ostatné faktory tto stratu nedokézali eliminovat’. Spolocnost’ by sa preto mala v budiicnosti zamerat’ najmé na
dosahovanie primeranej hodnoty prvého faktora a to dvomi spdsobmi - zvySovanim objemu celkovych trzieb,
alebo rastu obchodnej marze. Ako vidno z vyvoja v rokoch 2004 a 2005 spoloc¢nosti sa nedari d’alsi rast v oblasti
trzieb, avSak pravdepodobne vd’aka spolupraci s ostatnymi ¢lenmi pri nakupe tovarov sa dari stlacat’ nakupné
ceny a tym udrziavat’ tvorbu pridanej hodnoty na prijatel'nej urovni.

Ukazovatele rentability

Ukazovatel’ 2000 2001 2002 2003 2004 2005
ROE 0,015 0,027 0,025 0,013 0,019 0,020
ROA 0,002 0,012 0,010 0,005 0,009 0,009
Z/T 0,003 0,005 0,004 0,002 0,0036 0,0039

Zdroj: Vlastné prepocty

Z tabulky je zrejmy pokles rentability vlastného kapitalu podniku v roku 2003 (takmer o polovicu
v porovnani s predchadzajucimi rokmi). Podobny vyvoj postihol aj rentabilitu celkového kapitalu, ako aj
rentabilitu trzieb naStastie sa nepriaznivy vyvoj podniku podarilo obratit' a v roku 2005 uz opét dosahuje
priaznivejsie hodnoty.
«  Marketingovy audit
Pocas podnikania sa mozu v kazdej firme vyskytnut’ r6zne zmeny v jej vnutornom i vonkajSom prostredi.
Vsetky podniky by mali preto obcas posudit’ svoj celkovy pristup k trhu pomocou marketingového auditu.
Pomocou tohto nastroja je mozné vcas identifikovat’ vnatorné rezervy, ktorych vyuzitim je mozné dosahovat
vacsu efektivitu vriadeni podniku, organizacii manazmentu, komunikécii so zakaznikmi, alebo v boji
s konkurenciou.
Za Jednotu Nitra bol vypracovany v nasledovnej $truktire:
1) Audit marketingového makroprostredia
2) Audit marketingového cielového prostredia
3) Audit marketingove;j stratégie
4) Audit organizacie marketingu
5) Audit marketingového systému
6) Audit marketingovej produktivity
7) Audit marketingovych funkcii

Cely proces marketingového auditu sledoval kontrolu strategického smerovania. Tento nastroj by mal
zabezpeCit, aby marketingové ciele, stratégie a systémy firmy zodpovedali aktualnemu a predpokladanému
konkurenénému prostrediu. Na zaklade vysledkov bolo mozné zvolit’ kratkodobé alebo dlhodobé akcie na
zlepSenie celkového marketingového vykonu.

Ulohou marketingu je ovplyviiovat’ nakupné spravanie a predpokladom tspesného obchodu (splnenia
ekonomickych cielov) je dosiahnutie psychologického ucCinku u kupujuceho. Preto sa psychografické
marketingové ciele daju povazovat’ za rozhodujuce. Patri k nim zvySenie Girovne znamosti firmy a znacky, zmena
alebo posilnenie jej postoja, ale aj zvySenia preferencii a poctu opakovanych nakupov. To ovplyviiuje
ekonomické marketingové ciele, akymi su obrat, rentabilita, trhovy podiel. Jasne a presne stanovené ciele
vytvaraji bazu pre realizaciu poslania, ktoré mé byt’ oporou pre ciele a zamery firmy.

< SWOT analyza

Ziskané poznatky o spolo¢nosti z marketingového auditu nam slazia ako dobry zaklad pre vypracovanie
SWOT analyzy. Podla tejto metddy sa identifikujt $tyri kI'i¢ové faktory podniku a vonkajsieho prostredia a to
silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

Ide o poznanie konkurencnej pozicie na trhu. Konkurenciechopnost’ firmy vyplyva z jej konkurenc¢nej
vyhody, ktora spdsobuje, ze urcita ¢innost’ je v porovnani s ostatnymi konkurentmi realizovana lacnejSie alebo
efektivnejSie pri uspokojovani potrieb zakaznika. Pomocou S-W analyzy sme sa zamerali na analyzu silnych
a slabych stranok prostrednictvom faktorov z oblasti marketingu, financi a l'udskych zdrojov.
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Analyza silnych a slabych stranok COOP Jednota Nitra

Hodnotenie silnych a slabych stranok Délezitost’ faktora
Faktory tispechu vel’mi silna . slaba vel'mi . . ,
silndg | stranka | P""™°" | stranka | slaba vysoka | stredna | nizka
Marketingové charakteristiky
Sirka sortimentu X X
Predajné miesto X X
Znalost siete zdkaznikmi X X
Kvalita vyrobkov X X
Znacka spolo¢nosti X X
Cenové Uroven X X
Reklama a propagacia X X
Personal spoloc¢nosti X X
Pocetnost’ prevadzok X X
Akcie, zlavy X X
Ostatné sluzby zdkaznikom X X
Finan¢né charakteristiky
Urovei vysky nakladov X X
Ziskovost X X
Finan¢na stabilita X X
Celkova zadizenost X X
Charakteristiky z oblasti Pudskych zdrojov
Uroveit manazmentu X X
Lojalita zamestnancov X X
Pruznost’, prisposobivost’ X X
Strategické planovanie X
Operativne planovanie X

Zdroj: Vykazy a vlastné zistenia

Pre Gplnost SWOT analyzy je potrebné este zhrnut’ hlavné oblasti prilezitosti a hrozieb, ktoré boli zistené:
Prilezitosti

- vybudovat jednotny logisticky systém disribucie a zdsobovania,

- rozvoj komunikacnych technologii a informacnych systémov,

- zvysit’ sortiment vyrobkov pre uspokojenie Sirokej skaly zakaznikov,

- rekonstrukcia modernizécia uz existujucich predajni s cielom rozsirenia predajnej plochy,

- zabezpecit' vybavenie predajni modernym obchodnym zariadenim, aby Uroven interiérov a poskytovanych

obchodnych sluzieb zodpovedala eur6pskemu Standardu,

- venovat pozornost predajniam navidieku z hladiska zlepSovania podmienok v zaujme zachovania

obchodného priestoru a zvySovania kultirnosti novym zariadenim,
- zavedenie jednotnych cien v ramci celého systému COOP Jednota Slovensko,
- rozsirenie portfolia tovarov pod vlastnou znackou,

- zvySovanie sortimentu Biopotravin (naprieck tomu ze su drahSie je trend jednoznacny aje mozné

predpokladat’ posiliiovanie ich zastipenia na pultoch v obchodoch)
- otvaranie predajni v novobudovanych obchodnych centrach.

Hrozby
- rast konkurenéného tlaku,
- zastaralost’ uz existujucich predajnych miest, nedostatocna modernizacia,
- neprehladnost’ sortimentu tovarov najmé v mensich prevadzkovych jednotkach,
- potreba zabezpecenia vzdelavacich programov pre zamestnancov a doskol'ovanie personalu,
- rastlca vyjednavacia sila zékaznikov alebo dodavatel'ov,
- dalSie rozsirovanie obchodnej siete hlavnych konkurentov,
- zmena potrieb a vkusu zakaznikov,
- strata zaujmu a naklonnosti k znacke mladej generacie.

Vsetky takto ziskané poznatky je potrebné zohl'adnit’ pri d’al'Som strategickom planovani jednotlivych
¢innosti ¢i uz v oblasti manazmentu alebo marketingu. Ddlezité je pritom samozrejme podriadit’ zapracovanie

jednotlivych opatreni podla priorit, ktoré stanovi manazment podniku.

Rovnakym spdsobom je v praci spracované aj hodnotenie druhého subjektu COOP Jednota Topol'Cany.
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5 Teoretické a praktické prinosy dizertacnej prace

Obchod sa dotyka vsetkych aspektov nasho zivota. Je vedicou silou eurdpskej ekonomiky, ktora
nespoCetnekrat denne aktivuje vztah medzi vyrobcami a 450 milionmi spotrebitelov v Eurdpe. Pocet
obchodnych transakcii presahuje denne jednu miliardu. Je dynamickym a pracovne intenzivnym sektorom, ktory
dnes zastava smerodajnu ulohu v eurdpskom hospodarstve. Sektor obchodu v celoeuropskom meradle generuje
13 % HDP, tvori ho viac ako 5,5 miliéna spolo¢nosti, z coho 95 % st malé a stredné podniky, ktoré zabezpecuju
pracu viac ako 27 miliénom Eur6épanom.

Je jednym z mala sektorov, ktoré aktivne vytvaraji pracovné miesta. Okrem toho garantuje aj pracovné
miesta d’al§sim milionom l'udi, ktori pracuju v dodavatel'skej retazi a to od malych- miestnych dodavatelov az
k vel’kym medzinarodnym podnikom. Tak prinasa dynamiku, nové podniky, investicie, konkurenciu a pracovné
miesta az na lokalnu uroven v celej Eurdpe.

Hlavnym cielom dizerta¢nej prace bolo definovat determinanty vplyvajuce na vyvoj subjektov
podnikajucich v obchode s potravinarskym tovarom a splnenie ciel’a povazujeme stéasne za teoreticky ako aj
prakticky prinos prace. Za hlavné determinanty povazZujeme:

- Historické vychodiska obchodu v SR, ktoré predstavovali Startovaciu poziciu celého odvetvia pri
prechode na trhovi ekonomiku. Tieto sme podrobne analyzovali a charakterizovali v druhej kapitole.
Ich hlavny vplyv sa prejavil v sucasnosti, kedy je zrejmé, ze spomedzi vSetkych doméacich subjektov, je
jedine aliancia COOP Jednota schopna efektivne konkurovat’ zahrani¢nym retazcom. Prevaznd vécSina
domacich subjektov nedokazala za kratke obdobie, od transformacie po vstup zahrani¢nych subjektov,
naakumulovat’ dostato¢ny kapital a najmé sktisenosti v oblasti manazmentu a marketingu. Jednote sa to
podarilo nielen vdaka jej velkosti apoctu predajni, ale najmd vdaka rychlemu osvojeniu si
manazérskych a marketingovych nastrojov, ktoré st v odvetvi obchodu rozhodujice pri snahe
o udrzanie si pozicie na trhu a v boji o zakaznika.
- Specifika regionu Nitrianskeho samospravneho kraja, ktory charakterizujeme v $tvrtej kapitole.
Zamerali sme sa pritom na analyzu Struktiry arozloZenia obyvatel'stva, ktoré je rozhodujlice pri
rozhodovani o umiestneni obchodnych jednotiek a pouziti konkrétnych marketingovych nastrojov.
Upozortiujeme tu na pravdepodobné pric¢iny vyrazného uspechu COOP Jednoty Nové Zamky a Nitra,
ktoré patria k lidrom celej aliancie ¢o do velkosti. Vysoky pocet mensich obci kraja prispieva k tomu,
ze pokrytie celého trhu sietou hypermarketov nie je jednoduché a vyzaduje si €as. A ten hrd v prospech
Jednot, ktoré si postupne zefektiviiuji svoju predajnu siet’ a stdvaju sa stale vaznejSim konkurentom
zahrani¢nych obchodnych retazcov.
- Faktory vnuatorné, ktoré st dané jedineCnostou kazdého subjektu — boli identifikované
prostrednictvom analyzy hlavnych ekonomickych veli¢in (trzby a pridana hodnoty), zrealizovanim
marketingového auditu a SWOT analyzou. Z takto spracovanych tidajov je mozné utvorit’ si dobry obraz
o budicom smerovani manazérskych rozhodnuti a marketingovych cielov. V porovnani na jednotlivé
etapy vyvoja obchodu v SR, je mozné sledovat’, ako sa podnik snazil prisposobit’ makroprostrediu.
- Faktory vonkajSieho prostredia, najmid globalizacia a internacionalizdcia obchodu, ktora je
povazovana za hlavny faktor vplyvajuci na neprirodzene rychly vyvoj v odvetvi obchodu s jeho
vSetkymi pozitivami, ale aj negativami. Medzi hlavné poziticva povazujeme samozrejme rychle
zvySenie komfortu pre spotrebitela najméd Co sa tyka vnutorného vybavenia predajne, pristupnosti
obchodnych domov, parkovacich miest, otvaracej doby, $irky sortimentu, poklesu cenovej hladiny. Na
druhej strane vSak s aj negativa ktoré spotrebitela posSkodzovali, ako zniZena kvalita niektorych
tovarov, zmena zivotného §tylu, zavadzanie spotrebitel'a nazvom produktu a pod. Mozno vsak povedat’,
ze tlak konkurencie na rozvoj odvetvia je v prevaznej miere pozitivny, v kazdom pripade je nezvratny.

V praci je zhromazdenad rozsiahla udajova zakladna tykajica sa vyvoja atransformacie v odvetvi
obchodu v rokoch 1990 — 2005, ako aj komplexné zhrnutie hlavnych parametrov, ktoré charakterizuju struktiuru
trhu konecného spotrebitel’a v Nitrianskom kraji. Tento material je mozné vyuzit' pri rieSeni d’al’'Sich vyskumnych
uloh.

Teoretickym prinosom prace, ktory modze byt vyuzity vo vzdeldavacom procese. predmetov so
zameranim sa na podnikovy manazment a marketing, je najmé spdsob:

- realizdcie marketingového auditu, ktory bol vyknonany na dvoch subjektoch. Marketingovy
audit ako komplexné, systematické a periodické skimanie marketingového prostredia, cielov,
stratégii a aktivit podniku, alebo podnikatel'skej jednotky, za twcelom identifikécie
problémovych oblasti a prilezitosti a naslednych odporacani vo forme planu konkrétnych
opatreni na zlepSenie podnikovej marketingovej vykonnosti je vybornym nastrojom na lepsie
pochopenie situacie a spravne nastavenie d’al’Sej stratégie podniku.

- realizacie SWOT analyzy, ktora je vyznamnym nastrojom strategického riadenia. Tato analyza
je otvorenym ohodnotenim podniku a predstavuje lahko pouzitelny nastroj pre rychle
a kvalitné spracovanie prehladu o strategickej situacii podniku. Slizi k ureniu dolezitych
charakteristik, ktoré st pri zostavovani stratégie délezité najmé z pohl'adu na analyzu silnych
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stranok (strenghts), slabych stranok (weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozieb (threats)
identifikovanych vo vonkajSom okoli podniku.

- Podrobny popis uplatiiovania zakladnych marketingovych nastrojov v praxi zase umoziuje
lepSiu prestavu a spdsobe uplatiiovania teérie v praxi, ako aj priblizuje spdsob, akym COOP
Jednoty branili svoje pozicie na trhu pred silnym tlakom konkurencie.

- Okrem toho je praktickym prinosom aj odportcanie na zavedenie vyhodnocovania ukazovatel'a
Trhovej bonity firmy na pravidelnej baze v sledovanych podnikoch. Hlavnym prinosom bude
exaktné sledovanie uspesnosti podnikovych procesov smerujticich k dosahovaniu podnikovych
cielov.

Praktickym prinosom prace je poznanie historického vyvoja a transformacie v odvetvi obchodu
v Slovenskej republike od roku 1990 az po stc¢asnost. Prostrednictvom analyzy sme zistili trvale klesajtci pocet
podnikatel'skych subjektov na trhu v tomto odvetvi a neustale zvac¢Sujucu sa bariéru vstupu novych Gc¢astnikov na
trh. Toto ma za nasledok zvySujucu sa koncentraciu obchodu ¢o dokumentuje aj kazdorocne rastici podiel
najvacsich 10 spolocnosti na celkovom obchode s potravinami, kedy od roku 2001 vzrastol tento podiel takmer
stopercentne na 91,1 mld. Sk vroku 2006. Zpoznania minulého vyvoja ako aj sucasnych trendov
predpokladdme, ze podnikatel'ské prostredie je uz stabilizované a vstup novych subjektov na trh uz nebude tak
masivny ako vrokoch 2002 az 2005. Vyvoj bude smerovat skor k prerozdelovaniu pozicii medzi uz
etabovanymi spolo¢nostami, resp. d’alsi rast bude realizovany pohlcovanim slabsich hracov na trhu (prevzatim
pozicie uz udomacnenej siete, ako napr v pripade francuzskeho retazca Carreffour), alebo prienikom do
segmentu, ktory je momentalne neobsadeny, resp. ma rezervy. Nadalej bude podla vsetkého pokracovat
oslabovanie pozicie domacich subjektov. Napriek tomu vsak spotrebné druzstvd COOP Jednota maju vsetky
predpoklady na to, aby si svoje pozicie ubranili, pokial’ si zachovaji uzku spolupracu a budu aj nad’alej désledne
rozvijat’ svoje aktivity v oblasti inovacii, strategického planovania a marketingu.

Okrem vyvoja v SR praca dava aj prehlad o hodnoteni obchodnych ret'azcov vo svete, ich poziciach ¢i
odlisnych stratégiach. Aktualny vyvoj charakterizuje z pohl'adu na dosiahnutil koncentraciu trzieb obchodnych
spolo¢nosti zaradenych do TOP 5. Té dosiahla v ramci eurdpskych krajin najvyssi podiel na trhu vo Svédsku (
94,7 %) a v Norsku (91,7 %). Na d’alsich miestach boli Svaj¢iarsko (85,6 %), Luxembursko (84,3 %), {rsko (83,6
%), Finsko (83,5%), Rakusko (78,6 %) a d’alSie. Posledné¢ miesto obsadilo Pol'sko s 23 % podielom svojich
najvacsich obchodnych spolocnosti na trhu a Slovensko s 28 % bolo predposledné.

Zachytava aktualne trendy vo vyvoji obchodnych formatov, ktore sa vplyvom zmien v spotrebitel’skom
spravani preorientovavaju z vel'kych na mensie formaty. Napr. britské TESCO sa roky riadilo stratégiou ,,¢im
VACSi, tym lepsi“. A stavalo hypermarkety, ktoré maji na regaloch ulozenych aj 60 — tisic druhov tovarov
a rozlohu vi&siu ako 12 tisic m*. Postupne viak zagina prenikat’ do mengich miest a stavat’ mensie predajne,
nazjsk(‘)r do 3 tisic m% neskor v mestach s po&tom obyvatel'ov do 10 000 aj s celkovou predajnou plochou do tisic
m".

A takéto malé TESCO (napriklad vo Vrabl'och) sa uz stava konkurentom najmé pre supermarkety
COOP Jednota, resp. pre predajne Billa. A toto nie je pravdepodobne koniec zmenSovania predajni TESCO. Na
buduci rok (2008) planuje otvorit’ prvé predajne formatu TESCO expres. Vo Vel'kej Britanii uz gunguje vyse 10
rokov a je tam momentélne najrychlejie rasticim formatom predajne s plochou 300 — 400 m*. Popri TESCU sa
v stvislosti s nasim trhom v poslednom obdobi hovori aj o pol'skej sieti Zabka Polska. T4 sa vyhyba priamej
konkurencii supermarketom a hypermarketom. Jej predajne maju zvy¢ajne okolo 100 m? a filozofia spolo¢nosti
je zalozena prave na tom, ze su blizsie k zakaznikovi, ako obchody ostatnych sieti.

Praktickym prinosom je aj sledovanie aktudlneho vztahu spotrebitel'ov k nakupu potravin. Pri nakupe
potravin rastlinného i zivo¢iSneho povodu sa Coraz cCastejSie hovori o ekologickych potravinach. Su totiz
pozitivnym prispevkom k zdravej vyzive T'udi ik ochrane Zivotného prostredia. Na slovenskom trhu potravin
vsak doteraz stale predstavuji len trhova medzeru a na pultoch predajni a v regaloch je z nich len vel'mi uzky
sortiment. Tieto potraviny sa vyskytuji prevazne v mensich prevadzkovych jednotkach. Mlie¢ne BIO produkty
bezne dostat’ nielen v supermarketoch a mensich predajniach potravin, ale aj v sieti zahrani¢nych obchodnych
ret'azcov. Pri ndkupoch ich vyhl'adavaji najmé spotrebitelia strednej a mladsej vekovej kategorie, predovsetkym
Zeny. Tieto produkty maju totiz vysoka vyzivovii hodnotu a spiiaju kritérid zdravej a racionalnej vyzivy. Rast
spotreby ekologickych potravin je stile podmieneny opatreniami na strane ponuky i dopytu. Zial’, Slovensko je
zname tym, ze svoju bioprodukciu prevazne exportuje, lebo pre domacich konzumentov st bioprodukty drahsie
a ekologické povedomie nasho obyvatel'stva este stale nie je na postacujlcej urovni. Vyssia cena bioproduktov
v porovnani s beznymi konvenénymi potravinami je dana predovSetkym vys$imi nakladmi pri ich pestovani
a kvalitnom spracovani. Pri ich spracovani nie si pouZzivané Ziadne chemikalie, emulgatory a podobne. Za
najvyznamnej$ie motivy mozno oznacit: zdravie, kvalitu, primeranu cenovu Groven, pestrost’ ponuky v predaji,
ale aj istotu povodu.

Ponuka kvalitnych potravin sa stala v stiCasnosti samozrejmost'ou. Pre ich Gspech na trhu je ale dolezita
nielen vyrobkova a procesna kvalita, ale aj emocionalna kvalita ponuky. Problémom odbytu ekologickych
potravin su aj bariéry ich kipy, ktoré vSeobecne pdsobia zaporne na rozhodovanie sa potencionalneho, ale aj
redlneho spotrebitel'a. Medzi bariéry kupy ekologickych potravin patria: kvalitativna, cenova, situacna,
zvyklostna, motivacna, informacna a bariéra dovery, ktorych pdsobenie je prekazkou ich systematickych
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nakupov. K prekonaniu tychto bariér je aktualne vyuzivat' cielavedomé pdsobenie marketingovych nastrojov
vyrobkovej, cenovej a komunikacnej politiky.

Rozvoj obchodu zavisi predovSetkym od jeho kvality. Obchod asnim bezprostredne spojené
progresivne sa rozvijajuce sluzby, ako dodlezity clanok spojenia vyroba- obchod — spotrebitel’, charakterizuje
koncentracia a posiliiovanie trhovej pozicie velkych obchodnych retazcov, ako aj internacionalizécia, ktora sa
vyznacuje silnou poziciou predovsetkym nadnarodnych obchodnych subjektov na vnitornom trhu Eurdpskej
unie.

Praktickym a teoretickym prinosom je aj blizS§ia charakteristika spotrebitel'ského spravania.
Pretrvavajiica expanzia velkych obchodnych spolocnosti aj u nas zdsadne ovplyviluje charakter siete
maloobchodu a ma bezprostredny dopad na nakupné spravanie spotrebitelov. Prostrednictvom materialno-
technickej zakladne, l'udskych zdrojov, rozsahu a Struktiry ponuky tovaru a sluZieb, technologii, distribu¢nych
i logistickych systémov a inych ur¢ujucich Cinitelov vyrazne ovplyviiuje spotrebitelov. Posobi vsak aj spatna
vézba spotrebitel'ov. Prave tam zaznamenavame v poslednej dobe d’al$i posun. Z réznych prieskumov a pri ich
porovnani s vysledkami dosiahnutymi v predchadzajucich rokoch su viditelné zmeny najmid vtom, Ze
spotrebitelia si mozu dovolit’ minat’ o trochu viac, l'udi prestava tesit’ ich praca (postupne prichadzaju na rad
ostatné hodnoty), rodina je viac neZ peniaze, spotrebitelia chcu lepsie byvat, zadina im stale viac zalezat' na
pohodli, menej zdravého spdsobu zivota (dochddza neustale k znizovaniu aktivnych foriem a zvySovaniu
pasivnych foriem travenia volného Casu), bezné nakupy sa prestivaju do velkometrdznych predajni, narast
vyznamu televizie a internetu pri vyhl'adavani informécii.

Zo studie, ktord vypracovala spolocnost Roper Reports Worldwide, a ktora bola predstavena na
prazskej stredoeuropskej konferencii o obchode Retail Summit 2007 vyplyva niekol’ko d’alsich zisteni. Podl'a nej
sa bude v budicnosti vyznam hypermarketov, ako miest velkého nakupu zniZzovat. Rodiny sa totiz zmensuju,
pribiida pocet ,,singles®, ktori nakupuju inak. Napriklad nepotrebujii robit’ vel'ké nakupy a kupuji impulzivne —
najblizsie kde sa d4. Dalsi faktor je starnutie populacie. Starsi l'udia uprednostiiuju obchody, ktoré su blizko k ich
bydlisku. Navyse sa potrebuju s predavaom porozpravat,, ¢o je vo velkych obchodoch tazko mozné. Coraz
vacsiu tlohu bude zohravat aj to, Ze chcl nakupovat’ bez stresu, vystavania v radoch, a tieto poziadavky lepsie
spiaji mensie obchody.

Dalsi rozvoj obchodu na vietkych trovniach bude do znagnej miery zavisiet od usilia a spoluprace
vSetkych aktérov, od kvality poskytovanych sluzieb v obchode a sluzbach, kvality I'udskych zdrojov, ale aj od
rozvoja technologii vratane informacnych (propagacie areklamy), vynalozenych finanénych zdrojov, etiky
podnikania a inych ukazovatel'ov. Podla prognostikov bude obchod na Slovensku v nasledujticich rokoch prudko
rast’ a sucasne bude odvetvim schopnym do znac¢nej miery absorbovat’ pracovné sily uvolnené z inych odvetvi
hospodarstva, ktoré v zaujme zvysenia konkurencieschopnosti budi musiet’ pristipit’ k racionalnemu nakladaniu
s pracovnymi miestami. Pritom je vSak dolezité, neustale dotvarat podnikatel'ské prostredie odstranovanim
bariér v legislativnej i nelegislativnej oblasti.

6 Zaver

Obchod na Slovensku zaznamenal v poslednych rokoch intenzivny rozmach vdaka expanzii
zahrani¢nych retazcov, ale aj samotnému rozvoju lokalnych sieti. V stiCasnosti sa jeho ekonomické postavenie
vyrovnava s postavenim obchodu v krajinach Eurdpskej tnie. Struktira obchodu SR sa pri transformacii na
trhovt ekonomiku radikélne zmenila a dnes ma int1 podobu.

Jednym z vyraznych znakov ekonomickych premien, ktory v rozhodujucej miere ovplyviuje prechod
na trhovy mechanizmus sa stal manazment a marketing. Tato filozofia reprezentuje moderny spdsob
podnikatel'ského spravania, myslenia, ale najmé konania. V obchode je potrebné neustale inovovat’, dokonale
informovat’ zakaznikov a predviest, Ze obchodnik je pripraveny splnit’ im vSetky Zelania a predstavy v tejto
oblasti. Zalezi vSak na tom kde, kedy a akym sposobom. Kazdy tovar i sluzbu je potrebné obratne a nickedy
aj obradne ponuknut’ novym i netradicnym sposobom, so znakmi modernosti treticho tisicro¢ia. Budicnost’
obchodu nemdze byt ani unas zalozend na priemernosti, preto aj vtomto rezorte nadobuda snaha o Zitie
a prezitie rychle tempo. Procediry moderného riadenia disciplinuju cely manazment a veda ho k racionalnemu
rozhodovaniu, zalozenému na overenych faktoch a pravdepodobnostnych predpokladoch o analyzovanych
marketingovych procesoch.

Tieto idalSie atributy, ktoré maju vplyv na rozvoj obchodnej sféry na Slovensku a zvlast
v Nitrianskom kraji, bolo potrebné rozpracovat v tejto  dizertacnej praci. Jej cielom bolo vymedzit
determinanty, ktoré ovplyviiuju formovanie domacich podnikatel'skych Struktar. Pre lepsSie objasnenie
problematiky je porovnavana situacia v domacich obchodnych retazcoch so zahraniénymi, ktoré na naSom trhu
posobia, zvlast’ so zameranim na predaj potravinarskeho tovaru. Na zdokumentovanie udajov je v praci pouzity
faktograficky material z odbornej literatiry, marketingovych prieskumov, tlace a z internetu. Cennym prinosom
pri jeho ziskavani boli aj osobné stretnutia s manazérmi vybranych podnikov.

Potrebné je pripomenut’, Ze ziskané vysledky st kvoli porovnaniu spracované za uplynulych 6 rokov, od
roku 2000-2006, predovietkym z idajov Statistického turadu SR. Na ich vyhodnotenie sa aplikovali viaceré
metody, pricom najvédcSia pozornost' bola venovana manazmentu a marketingu. Objektom sledovania bol
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predovsetkym nitriansky region a v ramci neho minuly, ale aj sa¢asny stav domacich i zahrani¢nych obchodnych
retazcov.

V druhej kapitole je zndzornena teoretickd rovina uvedenej problematiky, pricom bolo nevyhnutné
poukazat’ na Specifické pristupy k modelovaniu stratégie podnikatel'skych subjektov. Analyzovali sa kritéria
aciele, vdaka ktorym moze manazment pri globalizacii dosiahnut’ Uspesnost. Zvlast’ sa pritom zvyraziuje
marketingovy audit ako dolezity prvok v Cinnosti podniku. Znacnd pozornost je venovana hodnoteniu
rozhodujtcich vyvojovych etdp vo vyvoji obchodu na Slovensku od roku 1990. Tretia kapitola obsahuje
$pecifikaciu cielov dizertacnej prace a sGcasne aj podrobni Specifikaciu celého motodologického aparatu
pouzitého v praci.

Sucastou Stvrtej kapitoly je prehl'ad aktuadlneho hodnotenia svetového obchodu a obchodu SR v rokoch
2005 a 2006, kde su popri hodnoteni ekonomickych ukazovatelov uvedené aj vysledky réznych prieskumov,
ktoré na Slovensku realizovali viaceré agentury. Zdoraznuji sa v nich jednotlivé faktory, ktoré ovplyviuju
celkovy kredit firiem - marketingovd komunikacia, privatne znacky, indikator dovery, marketing vztahov,
distribucia tovarov, dodavatelia, vybavenie predajni, etika obchodovania, bezpecnost’ a hygiena predavanych
potravin, reklama a vzt'ah k spotrebitelom. Vhodné bolo do prace zaradit’ nielen sicasné postavenie domacich
a zahrani¢nych obchodnych spolocnosti pdsobiacich na slovenskom trhu, ale aj ich perspektivy do budicnosti.
Na ilustraciu je uvedeny prehl'ad o pésobeni najvicsich obchodnych spolocnosti vo svete a ich ucast’ zvlast na
trhu s potravinami.

Nevyhnutné bolo upriamit’ pozornost’ osobitne na Nitriansky kraj, na jeho charakteristiku a celkovy vyvoj
obchodnych sieti az po sGcasnost. Ziskané poznatky a tidaje st vyhodnotené v ramci dostupnych moznosti co
najpodrobnejsie a najvierohodnejsie. Vybrané ukazovatele - trzby velkoobchodu i maloobchodu, zamestnanost’
a mzdy, ako aj podiel Nitrianskeho kraja na celkovom obchode SR, su spracované sucasne okrem textovej Casti
aj v prehladnych tabul’kach. Hodnotenie celkovej ¢innosti zahraniénych obchodnych retazcov sme povazovali za
vhodné porovnat’ s aktivitou domacich obchodnych sieti. Spomedzi nich je to najma COOP Jednota, ktora si na
Slovensku uz dlhodobo udrzuje prioritnu poziciu. Formou vytycenych metdd bola zrealizovand analyza trhovej
pozicie, pridanej hodnoty, marketingovy audit a SWOT analyzy v dvoch vybranych podnikatel'skych subjektoch
v COOP Jednota Nitra a v COOP Jednota Topol'¢any.

Zvyraznit' treba aj skutoCnost, ze spektrum maloobchodnych konceptov, obchodnych zoén
a polyfunkénych centier na Slovensku sa v siCasnosti rozsiruje v sulade so spotrebitel'skou a regionalnou
diferenciaciou a rozvojom spotrebitel'ského vnimania, spravania a potrieb. Problém pripadného zivelného
rozSirovania siete velkych obchodnych retazcov v SR aich dopad na supermarkety a malé samoobsluhy v§ak
nad’alej zostava predmetom mnohych diskusii, nielen u odbornikov, ale aj u Sirokej spotrebitel'skej verejnosti.
Obchod v Nitrianskom kraji je vo vysledkoch v ramci celoslovenského hodnotenia uz niekol’ko rokov na 4.-
5.mieste. Jeho celkova siet’ sa stale rozsiruje i skvalitiiuje. Primerana podmienkam je tu aj skladba obchodnych
retazcov — zahrani¢nych idomacich. Ponuka potravinirskeho tovaru je dostatoéne pestra a spokojnost’
spotrebitel'ov je takisto na dobrej Grovni. V dnesnej trhovej ekonomike nie je hlavanym a urujiicim problémom
tovar vyrobit, ale ho aj predat. Kazdy obchodnik chce byt v sut'azi o spotrebitel'a coraz lepsi, ¢o v§ak znamena
ponuknut’ mu to, ¢o si zeld. Zakladom uspechu je ponuka kvalitného produktu za prijatelnu cenu, v takom
mnozstve, takym spdsobom a na takom mieste, ako si to Zela zakaznik.

A v tomto smere je v sucasnosti na celom Slovensku mimoriadne priaznivé obdobie, kedy sa neustale
objavuju informacie o novych developerskych projektoch na vystavbu obchodnych centier. V poslednej dobe sa
dokonca samotnd Nitra, ako centrum nitrianskeho regiéonu stava jednotkou. Po nedavnom otvoreni dvoch
obchodnych centier Centro a Max, su ohlasené dalSie projekty. Rozbehla sa vystavba Mlynov v centre
aohlasend je aj premena arealu byvalého pivovaru Corgon na polyfunkéné centrum. Ponuku doplnia eSte
nakupné City Center, CityPark a mozno aj Family Center. Vzhl'adom na pocetnost’ projektov musia investori
dokladne zvazovat' inovacie a vyuzitie kazdého metra Stvorcového zastavanej plochy. Napriklad CityPark
prinesie okrem nakupnych priestorov aj exteriérové Sportoviska, dostavba druhej fazy projektu Centro, zase
pridava priestory pre volny cas a zdbavu. Toto rozsirovanie sluzieb sa stava zakladom pre dlhodobé udrzanie
dominantného postavenia nakupného centra. Porovnania so susednymi krajinami v oblasti maloobchodného
obratu na jedného obyvatela ¢i celkovej prenajimatelnej plochy obchodnych priestorov v pomere k poctu
obyvatel'stva ddvaju jasne najavo, ze Slovensko v tychto ukazovateloch stale nedosahuje parametre eurdpske;j
urovne. Aj to je jeden z dovodov preco ocakavame v nasledujucich rokoch 2007 a 2008 dalSiu expanziu
obchodnych priestorov, zvySovanie kultiry predaja a zostrovanie konkurenéného boja o zdkaznika.

Obchod a s nim bezprostredne spojené d’alSie ¢lanky v ramci retazca vyroba- obchod- spotrebitel’, dnes
charakterizuje koncentracia a posililovanie trhovej pozicie. Jeho dalsi rozvoj bude zavisiet od kvality
poskytovanych sluzieb i l'udskych zdrojov, od rozvoja technologii (vratane informaénych-propagacie a reklamy),
finanénych zdrojov a v neposlednom rade od etiky obchodovania a zdravej konkurencie. Dolezité je dotvarat’ aj
podnikové prostredie odstrafiovanim bariér v legislativnej i nelegislativnej oblasti a tak docielit’, aby podmienky
podnikania v obchode boli primerané, res$pektujiice pravo uplatihované na jednotnom eurépskom trhu. Kazda
firma musi byt nasmerovana na trend 21.storo¢ia. Obchod dnes patri medzi priority. Vela sa v iom za posledné
roky u nas zmenilo, vel'a sa meni v sucasnosti, ale este viac sa bude menit’ v budicnosti. PotesiteI'né vsak je, ze
sa konecne dostava na poziciu, ktora mu v naSom narodnom hospodarstve pravom patri.
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7 Summary

A typical feature of the current development in the area of Slovakia’s internal market is gradual
integration and concentration of trading activities. These activities are carried out by domestic and foreign retail
companies which are currently expanding their chains. A natural consequence is that there exists considerable
competition. In order to succeed in the competition fight, a trading company introduces in its practices several
determinants that help it adapt to the current development and changing conditions in the domestic market.
Among the indicators that are necessary to ensure such a task are marketing, finances, purchase, research and
development. Here, the crucial task of any retail company is to harmonize factual and human factors in such a
way that they would have the best possible effects on the company and help increase its prosperity.

Due to the intricacy of the reproduction process in the conditions of market economy, increasing
demands are placed on the management, with the aim of reaching the best possible decisions. At this point, the
most important thing is the company strategy. It consists in a group of decisions that determine the goals and
main trade orientations, as well as the future business activity. Once the company has set its basic strategies, it
also has to develop support programmes for their realisation. Thus, the most important part of the business
process is the business plan. It should include information on the market (size, potential growth, development
trends, competition), as well as operational information (the company’s total market share, locality, production,
retail store, equipment, employees, cash flow etc.). The plan sets the goals for the business process, the basic
indicators for the company management and management style — key alternatives for achieving economic
success. No less important are the main marketing indicators (market, customer, services). Their aim is to keep
customers loyal as a guarantee of future revenues.

The main goal of the dissertation work was to evaluate the particular indicators which influence the
formation of domestic and foreign retail structures, focused chiefly on retailing food products in Nitra region.
Research in retail chains established in the region confirmed the fact that in the past 6 years there have been
dynamic changes, especially as a consequence of concentration. Specific food retail marketing has arisen;
centralised decision making has begun to be the approach in questions of taking brand names into retail
assortment, but also in questions of their promotion; the purchase has become more concentrated and the retail
activities more diversified and internationalised. All these factors were aimed at keeping competitiveness,
especially the market share in competition against supranational competitors.

The whole retail network of both domestic and foreign retail chains has changed markedly. In 2002 the
region’s food market was varied as for retail companies represented in it. From among domestic retail chains,
COOP Jednota SD took the lion’s share of the retail market, followed by Nitrazdroj, Zdroj HOS and M-Market.
From among foreign companies, the one that dominated was Billa, followed by Hypernova, Kaufland, Metro
and Tesco. In 2005 the number of foreign retail chains represented in the region grew and, on the other hand,
several smaller retail stores that failed to keep up with the competition closed down. In 2006 the number of retail
stores in the region reached 1197 with a total store area of 217 007 sqm. There were 33 supermarkets and 12
hypermarkets. Nevertheless, domestic retail chains still continued dominating the market.

The main goal of the marketing and communication strategy is to maintain one’s market share and a
weighty factor in achieving success are the right marketing solutions. They should always lead to such decisions
that give answers to the principal questions regarding the target market, market position, services and goods
assortment, prices and pricing strategy, promotion and location of retail facilities. The store’s accessibility and
pleasing interior environment, proper assortment of goods, quality services and consulting, communicative staff,
friendly atmosphere — these are the indicators that make a significant contribution to the overall success. Besides,
the consumers’ perception is considerably influenced by syndicated activities — advertising, promotion, product
and trademark presentation directly at the stores.

Strong product communication (offering value products or the chain’s own trademark), loyalty cards,
merchandising, the chain’s own magazine, communication support, contests for consumer, web-page, appropriate
slogans and foundations — these are indicators that also help guarantee business success.

The retail network in Nitra region is markedly influenced by the presence and distribution of towns and
villages, distribution of population and level of education. With regard to the existing conditions, the overall
structure of the retail chains in the region is appropriate. The turnover in retail sales increased not merely as a
result of the fact that people buy more, but chiefly due to an increase in their real salaries reflected in an increase
in their buying power. A vast and ever-expanding network of supermarkets suits the needs of a wide range of
consumers. However, hypermarkets are typically preferred by young and middle-aged higher-education
consumers, which means by higher-income consumers. As has been observed, over the past few years the
region’s retail sector has become stabilised. It presents all the forms — from hypermarkets and megamarkets
through supermarkets, department stores and shopping centres to self-service and specialised shops. In the
Slovak Republic it occupies the 3rd — 4th position. Its further development will depend on all the participants
involved, on the quality of the services, on human resources, marketing, development of technologies, including
IT, financial resources used and the business ethics. After all, it is a universal truth that business development
depends on its quality in the first place.
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