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Abstrakt

LELKES, Barbara: Nové trendy maloobchodu a ich dopad na spotrebitelské spravanie —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Kristina Korytinova. Bratislava: OF, 2023, 50 s.

Cielom bakalarskej prace je charakterizovat’ nové maloobchodné trendy a ich vplyv na
spravanie spotrebitel'ov. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 18 grafov a 1 prilohu.
Prva kapitola sa zaobera pojmom a podstatou obchodu, funkciami obchodu, formami
maloobchodu, novymi trendmi v maloobchode a faktormi ovplyvitujucimi spravanie
spotrebitel'ov. V druhej kapitole sme uviedli ciele prace. V d’alSej kapitole je opisana
metodika prace a vyskumné metddy pouzité v praktickej asti prace. Stvrta kapitola sa
zaobera vysledkami dotaznikového vyskumu. Posledna kapitola obsahuje diskusiu
k zaverecnej praci. Vysledkom bolo zistenie novych trendov v maloobchode a ich vplyv na
spotrebitel'ské¢ spravanie. Boli identifikované trendy ako online nakupovanie, sikromné
znaCky, udrzatelnost, zdravie a pohodlie, umelad inteligencia, bezkontaktné plathy
a samoobsluzné predajne. Respondenti vyjadrili preferencie pre nakupovanie a vyuZzivanie
tychto novych trendov. Praca potvrdila predpoklad, zZe tieto trendy maji vyznamny vplyv na
spotrebitel'ské spravanie a maloobchodnici by ich mali zvazit' pri tvorbe stratégii a

marketingovych kampani.
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bezkontaktné platby, maloobchod, nové trendy, online nakupovanie, spotrebitel'ské
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Abstract

LELKES, Barbara: New retail trends and their impact on consumer behaviour - University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing - Thesis

supervisor. Ing. Kristina Korytinova. Bratislava: OF, 2023, 50 p.

The aim of the bachelor thesis is to characterize new retail trends and their impact on
consumer behaviour. The thesis is divided into 5 chapters. It contains 18 graphs and 1
appendix. The first chapter deals with the concept and nature of retailing, functions of
retailing, forms of retailing, new trends in retailing and factors influencing consumer
behaviour. In the second chapter, we state the objectives of the thesis. The next chapter
describes the methodology of the thesis and the research methods used in the practical part
of the thesis. The fourth chapter deals with the results of the questionnaire research. The last
chapter contains a discussion of the thesis. As a result, new trends in retailing and their impact
on consumer behaviour have been identified. Trends such as online shopping, private label,
sustainability, health and convenience, artificial intelligence, contactless payments and self-
service stores were identified. Respondents expressed preferences for shopping and using
these new trends. The thesis confirmed the assumption that these trends have a significant
impact on consumer behaviour and should be considered by retailers when developing

strategies and marketing campaigns.
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Uvod

Maloobchod sa neustale vyvija a s prichodom novych technolégii, meniacimi sa
preferenciami spotrebitelov a hospodarskymi vykyvmi st maloobchodnici nuteni
prisposobovat’ svoje stratégie, aby si zachovali konkurencieschopnost. S narastom
elektronického obchodu a prebiehajucou pandémiou COVID-19 preslo maloobchodné
prostredie vyznamnymi zmenami, ¢o viedlo k vzniku novych maloobchodnych trendov,
ktoré¢ spodsobuju revoltciu v tradicnom kamennom maloobchode. Kedze sa
maloobchodnici prispdsobuju tymto trendom, musia tiez zvazit, ako ovplyviuji

spravanie spotrebitelov.

Cielom tejto prace je preskimat’ najnovsie maloobchodné trendy a ich vplyv na
spravanie spotrebitel'ov. Stadia bude analyzovat’ zavadzanie novych technolégii, ako je
umeld inteligencia, roz§irend realita a ako aj rastiicu popularitu online nakupovania,

mobilného obchodovania a marketingu na socialnych siet’ach.

Celkovo sa tato praca snazi poskytnut’ pohl'ad na nové maloobchodné prostredie a
na to, ako ovplyviiuje spravanie spotrebitelov. Skumanim najnovSich trendov a
skimanim ich vplyvu na spravanie spotrebitelov tito Studia prispeje k rastucemu
mnozstvu literatiry o inovaciach v maloobchode a poskytne cenné poznatky pre

maloobchodnikov, marketérov a akademikov.



1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

Obchod pocas svojho vyvinu preslo vel'kymi, vyznamnymi zmenami. Jeho vysledkom
celosvetovo rozsiahle procesy globalizacie a internacionalizacie. V teoretickej Casti sme
spracovali problematiku nové trendy maloobchodu a dopad na spotrebitel'ské spravanie

podl'a dostupnych domécich a zahrani¢nych zdrojov.

1.1 Vyznam a podstata obchodu

Slovo ,,obchod“ mozZeme definovat’ viacerymi sposobmi. Obchod je vymena
produktov (statkov, vyrobkov, tovaru a sluzieb) formou kupy a predaja. (Viestova a kol.
2008)

Obchod vlastne reprezentuje v podmienkach trhového hospodarstva vymeny
produktov. Kolobeh vymeny produktov predstavuje zdkladny predpoklad vytvarania
spotrebitel'skych potrieb a ich uspokojovania. Obchod podlicha zmenam v socidlnom,
ekonomickom, technologickom a politickom prostredi. Vyvoj v spolo¢nosti ovplyviiuje
zakaznicke potreby a zelania, uruje smerovanie trendov v obchode, pricom pozornost’ sa zo
strany vyroby a obchodu prestiva na zakaznika, ktory sa stava Coraz naro¢nejSim v smere
uspokojovania vlastnych potrieb. Danym zmendm sa musi obchod nevyhnutne

prisposobovat’ a realizovat’ jednotlivé ¢innosti v stilade so zmenami v okolitom prostredi.

1.1.1 Funkcie obchodu

Obchod ma viacero funkcii. Tieto funkcie spocivaju vo vykonavani vsetkych ¢innosti

spojenych s obehom tovaru. Klasifikacia tychto funkcii v odborne;j literatire je rozmanita.

Vo svete si vSeobecne uznavané tri zdkladné funkcie obchodu, ktoré sa daji dalej

podrobnejsie rozviest. Medzi zakladné funkcie obchodnych podnikov patria:

a) preklenovacie funkcie,
b) tovarové funkcie,
¢) trhové funkcie. (Viera Cihovska & Monika Matusovi¢ova, 2016)
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Preklenovacie funkcie

Preklenovacie funkcie obchodu tykaju sa preklenovania priestorovych a casovych
rozdielov medzi miestami spotrebitel'ov (odberatel'a) a medzi miestami vyrobcu. Dalej ich

delime na tieto funkcie:

e Funkcia preklenovania priestoru sa vztahuje na prekonavanie priestorovych
rozdielov medzi vyrobou a spotrebou.

e Funkcia preklenovania &asu suvisi sprocesom pohybu tovaru. Casova
aktudlnost’ dodavok je o to vyraznejsia, o ¢o st od zdrojov dodavok vzdialenejsi,
o ¢o nizSie zasoby odberatelia skladuju, ao co je casovo nepravidelnejsi
a naroc¢nejsi dopyt.

¢ Kontaktna funkcia ma G¢elom usporadovat’ a nadvézovat’ kontakty s partnermi
a medzi jednotlivymi miestami, kde sa urcitd podnikova ¢innost’ koncentruje.
Mobze ist o dodavatel'sko-odberatel'ské kontakty, kontakty s vyrobcami,
dovozcami, sprostredkovate'mi a S odberateI'mi (velkoobchodom, vyvozcami,
odbytovymi organizaciami a maloobchodom).

e Informacéna funkcia sa uskuto¢nuje spolu s kontaktnou funkciou, najmi pri
konkrétnom plneni medzi dodavatelmi a odberatelmi V Casti pripravy.
Hospodarski partneri sa s pomocou informécii orientujii v predmete ¢innosti

a prijimaju o konkrétnych kontaktoch rozhodnutia.
Tovarové funkcie

e Tvorba zasob zaujima dolezité miesto medzi tovarovymi funkciami. Je to
vynutené vzdialenostou medzi dodavatel'mi a zakaznikmi.

¢ Funkcia zusl'acht'ovania (konzerva¢na funkcia) suvisi s poslednym krokom
vyrobného procesu pocas pohybu tovaru.

e Funkcia pretvarania sortimentu (transformac¢na funkcia) vicsinou sa to

dotyka ¢innosti so sortimentom spotrebného tovaru.
Trhové funkcie

Trhové funkcie uskuto¢ituju podniky v suvislosti s funkciou analyzy trhu, skimania
spotrebitel'ského dopytu, realizaénou funkciou, vychovnou, spolo¢enskou a poradnou

funkciou.
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Funkcia analyzy trhu a skiimania spotrebitel’ského dopytu je typické pre

podniky, ktoré skamaju dopyt spotrebitel'ov:

-V znacnej Sirke rozsiahlych tUzemnych oblastiach, prepojenosti
a komplexnosti,

- priamy kontakt so spotrebitel'mi

-V priamom porovnani s konkurenciou

Realiza¢na funkcia- obchodné podniky predavaji tovar a mozu vyrazne

ovplyviovat' zévereCni fazu reprodukéného procesu, vydavanie zaloh a

umoznenie reprodukéného procesu.

Vychovné funkcie plni podnik nepriamo, spolu s ponukou tovaru alebo

spojené s osobitnymi akciami vykonavanymi za ucelom informovania

spotrebitel'skej spolocnosti.

Spolo¢enska funkcia obchodu suvisi so zodpovednostou podniku za

bezproblémové anerusené zasobovanie odberatelov, ich informovanie

0 novych produktov, vychovu k racionalnej spotrebe.

Poradna funkcia sa vyuziva v suvislosti so zvySovanim manazérskej

odbornosti, znizovanim rizik, zvySovanim miery Specializacie na rozhodovanie

a vykon jednotlivych ¢innosti. Ide o poradensku ¢innost’ v rdmci sluzieb k

tovaru.

1.2 Maloobchod ako suéast’ obchodu

Maloobchod je v zakone 455/1991 o zivnostenskom podnikani (d’alej len Zivnostensky

zakon) definovany ako ,,kapa tovaru na ucel jeho predaja kone¢ného spotrebitel’'ovi®. (zdkon

v

¢ 455/1991 o zZivnostenskom podnikani, n.d.) Podla Zivnostenského zakona uprava

maloobchodu hovori tiez o sluzbéch a ¢innostiach, ktoré mozno v maloobchode vykonévat'.

Tieto ¢innosti su nasledovné:

1.
2.

Prendjom tovaru,
Sprostredkovanie pohybu tovaru - kipa a predaj tovaru,
Realizacia drobnych zmien na tovare na prispdsobenie tovaru konkrétnym

potrebam kupujiceho,
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9.

10.

11.

Montaz tovaru, ktorad bola dodana zékaznikovi za predpokladu, ze montaz moze
vykonat’ jednoduchymi operaciami bez odbornych znalosti,

Vymena poskodenych sucasti dodaného tovaru za predpokladu, ze vymena
moze vykonat’ jednoduchymi operaciami bez odbornych znalosti,

Oprava dodaného tovaru odbore spdsobilymi osobami,

Prijimanie objednavok na spracovanie, zhotovovanie a upravu tovaru na predaj
ktoré¢ho je subjekt opravneny, zadanie tychto prac na vykon opravnenym
vyrobcom,

Cez sviatky, pri Sportovych podujatiach, slavnostiach a podobnych akciach
predaj tovaru aj mimo prevadzky, pricom sa jedna o predaj ktorého je
predmetom podnikania a tovar, ktory sa pri takychto prilezitostiach pontka,
Predaj tovaru v podjazdovych predajniach,

Predaj Specifickych druhov tovaru vyuzitim zékaznikom obsluhovanych
automatov

Predaj formou zasielkového a podomového obchodu.

Cinnosti maloobchodu, ktoré sa viazu Kk predaju tovaru priamymi spotrebovatelmi

a v mnozstvach vhodnu na priamu spotrebu, charakterizuju:

Predaj zvacsa spotrebného tovaru

Decentralizovany tovar

Predaj v mnozstvach, ktoré zvacsa zodpovedaju potrebe zakladnych
socialnych skupin (rodin, jednotlivcov)

Pomerne centralizovany nakup tovaru

Maloobchod zohrava kl'i¢ovu tlohu v procese vytvarania pridanej hodnoty findlnych

vyrobkov a sluzieb, ¢o zabezpecuje uspokojovanie zakaznickych potrieb a zelani. (Cant,

2010)

1.2.1 Formy maloobchodu

Maloobchod je zékladnéa jednotka sprostredkovatela, ktory je priamom kontakte so

odberateI'mi.

Maloobchodnych predajniach sa uskutoénuje maloobchodna ¢innost’.

Maloobchodné jednotky rozdel'ujeme podl'a niekol’kych kritérii, napriklad:
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e Podla priestoru predaja:
- bez predajnych priestorov,
- S predajnym priestorom.
e Podla cenovej urovne:
- diskontné jednotky,
- predaj zo skladu,
- katalogovy predaj,
- luxusné predajne s vysokymi cenami.
e Podla sortimentu:
- odborné predajne,
- S$pecializované predajne,
- obchodné domy,

- supermarkety.
Obchody s predajnym a bez predajnym priestorom
Rozoznavame rézne typy maloobchodnych subjektov ako napriklad:

- pultové predajne

- S$pecializované predajne

- predajne s mieSanym tovarom,

- obchodny dom,

- obchodné centrum,

- supermarket,

- hypermarket,

- diskontné predajne,

- obchodno- spolo¢enské centra,

- maloobchod bez predajnych priestorov: katalogovy predaj, podomovy predaj,

internet, automaty, teleshopping, ambulantny predaj. (Orgonas a kol. 2016)

1.2.2 Noveé trendy v maloobchode

V poslednych rokoch doSlo v oblasti obchodu k radikdlnym zmendm vytvaranim a
roz$irovanim nadnarodnych ekonomickych spolo¢nosti pod vplyvom internacionalizécie,

postupnej globalizacie, koncentracie a spoluprace svetového obchodu. Gigantické obchodné
14



ret'azce zameriavaji svoj biznis na predaj cez hypermarkety, supermarkety, diskonty, cez

prevadzky Specidlny alebo tizko Specializovany sortiment.

Rastuci trend zaznamenavame aj vo vytvarani fransizovych retazcov zlucujucich
prevadzkové jednotky vo vybranych obchodnych oblastiach s jednym cielom uplatiiovanie
jednotného marketingu a implementacia centradlneho obstardvania vo velkom rozsahu
mnozstva. PrindSa to so sebou rozvoj informacnych a komunika¢nych technologii prinasa
moznosti efektivneho riadenia a kontroly gigantickych retazcov pomocou pocitacovych

systémov.

E-commerce je jednym z najmodernejSich a najrychlejSie rasticich trendov v
parametroch svetového obchodu. Pocet pouzivatel'ov celosvetovej internetovej siete neustale
rastie a s nim aj realizdcia ndkupu a predaja cez internet, webové stranky obchodnych

spoloc¢nosti.

S rozSirenim pouzivania internetu je spojené aj Coraz populdrnejSie prevadzkovanie
tzv. e-shopov alebo elektronickych obchodov. Ich postupny vyvin a aplikdcia ako beznej
sucasti obchodovania mnohych firiem zacala v 90. rokoch dvadsiateho storocia, masivny

rozmach zaznamenava v poslednych rokoch.

Kvalita a dizajn e-shopu zavisi najmid od pouzitého softvéru a poziadaviek na
naro¢nost’ zo strany zadavatel’a. V stiCasnosti pontkaju e-shopy réznorodé produkty, pricom
medzi najpopulérnejsie patri predaj elektroniky, pocitacovej techniky, oblecenia, softvérov,
aplikacii, stahovanie filmov, hier, nakup listkov na podujatia, dovolenky a iné. (Dorcéak,
2013)

V roku 2021 bol jednym z najvyznamnejsich faktorov, ktory ovplyvnil maloobchodné
trendy a bude pokracovat’ aj v nasledujucich rokoch, globalny vyskyt koronavirusu. Vplyv
pandémie bol zrychlenim mnohych trendov, ako napriklad prechod k online nakupovaniu,

rozvoj vydajnych miest alebo bezkontaktné platby.

V roku 2022 doslo k postupnému oZziveniu ekonomiky, ale finan¢né prostriedky, ktoré
by l'udia obvykle minuli na cestovanie, minl na iné veci, ako napriklad domécnost’ alebo

spotrebny tovar.
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Prechod na online nakupovanie

Prechod na online nakupovanie je v poslednych rokoch vyznamnym trendom v
maloobchode. S nérastom platforiem elektronického obchodu a zvySujucim sa pohodlim
online nakupovania sa oraz viac spotrebitelov rozhoduje pre ndkupy online. Tento trend
eSte viac urychlila pandémia COVID-19, ktora viedla k prudkému ndrastu online
nakupovania, ked’ze spotrebitelia sa vyhybaji fyzickym obchodom a wvyhladavaju
bezkontaktné moznosti. V dosledku toho sa maloobchodnici museli prisposobit’ a investovat’
do svojej pritomnosti na internete vratane budovania robustnejsich platforiem elektronického
obchodu, zlepSovania svojich moznosti dorucovania a poskytovania lepSich sluzieb
zdkaznikom online. Oc¢akava sa, ze tento trend online nakupovania bude pokracovat’ aj v
budtcnosti, kedZze spotrebitelia Coraz viac oceniuji pohodlie, rozmanitost’ a flexibilitu

nakupovania online.
Rychle a bezplatné dorucenie zasielok

Spotrebitelia hoci vela nakupuji online, chci mat’ svoje nakupy o najskor.
Ocakavaju rychlejsie dodanie ako predtym a mnoho online podnikov vynaklada vel'ké usilie
na to, aby sa im podarilo vSetko urychlit. Aj ked najobl'ibenej$ie miesto doruenia
nakupujicim zostava stale doma. V porovnani s predchadzajicimi rokmi si v§ak ochotne

vyzdvihuju tovar aj na réznych typoch vydajnych miest.

Bezplatna doprava moZe byt pre online nakupujicich prelomova. 90 % spotrebitel'ov
tvrdi, Ze by nakupovali online CastejSie, keby mali moZnost’ bezplatnej dopravy. Okrem toho
24 % spotrebitel'ov priznava, ze by minuli viac, aby sa kvalifikovali na bezplatni dopravu.
Spolo¢nosti s dopravou zdarma maji o 20 % vyssi konverzny pomer ako tie, ktoré tito

moznost’ nemaju. (Geyser, 2023)

Koronavirus sposobil logistickl krizu a s oneskorenim dorucenia bojuju obchodnici po
celom svete. Postupne by sa malo dgjst’ k ur¢itému zlepSeniu v svetovej logistike a priemerné

dodacie lehoty by sa mali opat’ skratit’.
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Bezkontaktné platby

Bezkontaktné platby sice neboli vyndjdené pocas pandémie, ale ich popularita sa od
roku 2020 vyrazne rozsirila. Spotrebitelia si zvykli na vyhody bezkontaktnych platieb a
ocakavaju ich aj nad’alej. Jednym z prikladov redizajnu mnohych kamennych obchodov bolo
zavedenie alebo rozSirenie pouzivania samoobsluznych pokladni. Medzi vyznamnejSie
vyhody bezkontaktnych platieb patri rychlost, jednoduchost’ a bezpecnost. Zakaznici
nemusia platit hotovostou, ¢o zjednodusSuje a zrychl'uje samotny proces platby.
Bezkontaktné platby su tiez povazované za bezpecnejsie, pretoze sa vyuziva technologia,
ktord umoznuje platit bez toho, aby musel zdkaznik odovzdavat' svoju platobnu kartu
predajcovi. Tym sa znizuje riziko kradeze ¢i zneuzitia udajov z karty. Okrem toho,
bezkontaktné platby st tiez pohodlnejSie pre zakaznikov, pretoze nemusia mat’ stale pri sebe
hotovost’ a zbytocne sa nezdrziavaju pri pokladni. Bezkontaktné platby prindsaju vyhody pre

zakaznikov aj predajcov, ktoré sa prejavuju v rychlejSom a bezpecnejsom plateni.
Samoobsluzné pokladne

Samoobsluzné pokladne ponukaju zakaznikom vicsie pohodlie a poskytuji im lepsi
zazitok z nakupovania. Niektoré obchody dokonca upustili od statickych pokladni a zacali

pouzivat’ mobilné platobné systémy.

Nie st len maloobchodnici a spotrebitelia, ktori moézu mat® prospech zo
samoobsluznych pokladni. Aj zamestnanci maloobchodu sa budu moct’ sustredit’ na
zlozitejsie a hodnotnejsie ulohy. Okrem toho, m6zu pomoct’ zredukovat’ ¢as ¢akania v radoch
a zvysit efektivitu prevadzky predajni.

V sucasnosti, ked’ zakaznici ocakavaju rychle a jednoduché nakupovanie, méze byt
implementacia samoobsluznych pokladni pre maloobchodnikov zékladnym krokom na
zlepSenie konkurencieschopnosti a prildkanie novych zakaznikov.

Sukromné znacky

Stikromné znacky su vlastné vyrobky retazca vyrobené konkrétne pre nich. Mnohi
zakaznici, ktori dbaji na svoj rozpocet, v sucasnosti nakupuji predovSetkym vyrobky
vlastnych znaciek. RadSej totiz zaplatia menej za fungujici vyrobok bez znacky, ako by mali

platit’ vyssiu cenu za vyrobok so zndmou znackou. Tieto vyrobky vSak v sucasnosti nekupuju
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len chudobni. Predaj vyrobkov sukromnych znaciek v stcasnosti 3x prevysuje predaj

znackovych vyrobkov.

Maloobchodnici pomohli urychlit’ tento krok, pretoze z vyrobkov sukromnych znaciek

mozu dosiahnut’ marze o 25 - 30 % vysSie ako z predaja znackovych vyrobkov.
Umela inteligencia a zivé vysielanie

Popularita zivého vysielania sa v rokoch 2020 az 2021 zvysila. Spotrebitelia, ktori
travia viac Casu doma, zistili, ze zivé vysielanie je spdsob, ako sa zapojit’ do nakupovania
online. Sleduju celebrity a influencerov, ktori poCas vysielania organizuju rézne zabavné

relacie s moznostou nakupovania nazivo.

Umeld inteligencia (Al) je v maloobchode rozhodne novym trendom. Maloobchodnici
Coraz CastejSie vyuzivaju nastroje a technologie pohanané umelou inteligenciou na zlepSenie
zadkaznickej sktisenosti, optimalizaciu Cinnosti dodévatel'ského retazca a zvySenie predaja.
Jednym z prikladov je vyuzivanie chatbotov s umelou inteligenciou na obsluhu zékaznikov,
ktori m6zu poskytovat’ pomoc 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni a pomahat’ zakaznikom pri
rozhodovani o nédkupe. Chatbot je pocitaCovy program navrhnuty na simulovanie I'udske;j
konverzacie, ktory vyuziva umelt inteligenciu na spracovanie a odpovedanie na otdzky alebo
prikazy od pouzivatela. Dalsim prikladom je vyuZivanie algoritmov Al na personaliziciu
marketingovych a reklamnych kampani na zaklade preferencii a spravania zakaznikov. Al sa
vyuZiva aj na optimalizaciu riadenia z&sob a znizenie plytvania, ako aj na zlepSenie presnosti
predpovedania dopytu. Ked’Ze technologia Al nad’alej napreduje, méZeme ocakavat’ este viac

inovativnych aplikacii v maloobchode.
Udrzatelnost, zdravie a pohodlie

Udrzatel'nost, zdravie a pohodlie sa stdvaju novymi trendmi v maloobchode, ktoré su
podmienené meniacimi sa preferenciami spotrebitelov a rasticimi obavami o Zivotné
prostredie, zdravie a pohodu. Maloobchodnici sa Coraz viac zameriavaju na udrzatelnost’
vratane pouZivania ekologickych materidlov, znizovania mnozstva odpadu a presadzovania

etickych postupov v celom dodavatel'skom ret'azci.

Maloobchodnici zaroven uprednostiiuju aj zdravie a pohodlie svojich zdkaznikov a
ponukajui vyrobky a sluzby, ktoré podporuju fyzicka a dusevni pohodu, ako st ekologické a

prirodné potraviny, wellness produkty a pohodIné nakupovanie. Tento trend je zrejmy najma
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v modnom a kozmetickom priemysle, kde zdkaznici Coraz viac vyhl'adavaji vyrobky, ktoré

su udrzatel'né a zaroven podporuju zdravie a pohodlie.

Celkovo tieto nové trendy v maloobchode odrazaju rastiicu tizbu spotrebitelov po
produktoch a zazitkoch, ktoré st v stilade s ich hodnotami a podporuju udrzatelnejsi, zdravsi
preferenciam a ponukaji vyrobky a sluzby, ktoré spliiaju tieto vyvijajiice sa potreby,

pravdepodobne uspeju na konkuren¢nom maloobchodnom trhu.

1.3 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie
Pre marketing vediet’, kto je inicidtorom nadkupného rozhodnutia, kto nakupuje a kto je
uzivatel, je vel'mi dolezité. RozliSovanie tychto zloziek rozhodovacieho procesu je dolezité

pre samotnu realizaciu marketingu a cielové smerovanie marketingovych néstrojov.

Vo vedeckej a odbornej literatire mdzeme stretnut’ s réznymi pojmami v tejto
suvislosti, Casto pouzivanymi ako synonymad, napr. spotrebitel, zdkaznik, koncovy
pouzivatel’, pouzivatel’, nakupujuci, predplatitel’, partner, nakupujuci alebo nakupné centrum
a suvisiace spotrebitel'ské, nakupné, nadkupné alebo spotrebitel'ské spravanie. Spominané
pojmy mozno rozdelit’ do dvoch kategorii podl'a toho, €i sa pouzivaji v spotrebitel'skom (tzv.
B2C) alebo priemyselnom (tzv. B2B) marketingu. Najmi sa pouzivaju pojmy spotrebitel,

uzivatel’ a kone¢ny spotrebitel’ v spotrebitel'skom marketingu.

Spotrebitel'ské spravanie mozno vysvetlit' aj na zaklade ekonomickej racionality.
Pokial’ chee spotrebitel’ klipit’ nejaky statok, porovnava jeho 0zitok s cenou. Kipi, ak je pre
neho UzZitok statku vicsi alebo rovny jeho cene. Rozdiel medzi uZitkom (kolko by bol
ochotny zaplatit’) je jeho vyhoda. Takmer vSetko ¢o ¢lovek kupuje, prindsa takuto vyhodu.
Tato vyhoda sa nazyva spotrebitel'sky prebytok. Spotrebitel'sky prebytok je rozdiel medzi

uzitkom statku a ¢iastkou, ktoru za fiu spotrebitel’ zaplati.

Sktimanie spotrebitel'ského spravania odhal'uje, ako sa jednotlivei rozhoduju, ked’
minaju svoje dostupné zdroje, ako st napriklad peniaze, ¢as a namaha. Zahfna to, ¢o, ako,
kedy, kde a ako Casto spotrebitelia nakupuju. Spotrebitel'ské spravanie sa zameriava na

Studium toho, ako a preco sa spotrebitelia rozhoduji pre ndkup produktov a sluzieb.

Zmena spotrebitel'ského spravania je nevyhnutnym zakladom pre transformaciu

marketingového systému. Teda spotrebitel’ a jeho poziadavky, rieSenie jeho problémov.
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Poskytovat’ to, Co spotrebitelia skuto¢ne potrebuji, a nie to, ¢o si myslime, ze spotrebitelia
kupia. Agresivna a nakladnad reklama strati ucinnost, vrati sa k osobnému predaju a
individudlnej starostlivosti spotrebitel'a na predajnych miestach. Dovera k reklame klesa,
akceptovanie inovacii je rozporuplné. Znacky obchodnikov, znacky vyrobcov — ich kvalita
je porovnatel'na, cena rozdielna, spotrebitel’ registruje cenu, kupi lacnejsi produkt. Firmy
robia rovnaké chyby, pontkaji po urcitom ¢ase to, o spotrebitel’ uz raz odmietol. Principy
spotrebitel'skej demokracie su jednoduché: spotrebitel’ je kral. Spolo¢nosti musia uznat’
nadradenost’ vol'by vo svojej existencii. Dovody, preco si spotrebitel’ kupuje tovar, su
klucové pre prezitie spolo¢nosti. Je lepsie mat’ dobry produkt sprevadzany dobrou reklamou

ako zly produkt s dobrou reklamou.

Pre pochopenie spotrebitel'ského spravania je potrebné vediet, v akom prostredi a pod
vplyvom akych faktorov spotrebitel’ pdsobi. Spotrebitel'ské spravanie na trhu ovplyviiuju aj
urcité identifikacné znaky, ako je vek, pohlavie, povolanie a zivotny cyklus, v ktorom sa

spotrebitel’ nachadza. Spravanie spotrebitel'ov ovplyviuju rozne faktory, ako:
* kultarne,
* socialne,
e 0sobné,
* psychologické faktory.

Spotrebitelia st sofistikovanejsi a citlivejsi na cenu. O¢akavaji rychlejsi a pohodlne;jsi
nakup, vahaji so zmenou obchodnika, nie su lojalni. Tradicné marketingové néstroje uz nie
su také efektivne. Konkurenti rychlo vyrovnavaji produkty a ceny, reklama je dnes vel'mi
drahd a neefektivna a predajné naklady rastd. Spotrebitelia su pri vybere a rozhodovani
rozptylovani mnozstvom informécii. DneSny marketing musi spotrebitelovi ponuknut
vacsiu hodnotu. To znamend, ze sa musite sustredit’ na sluzby a vSimat' si reakciu
spotrebitel’a. Spotrebitel' si uvedomuje existujicu hodnotu. Spotrebitel ocakava nieco
nevidané, nieCo nové a vzruSujuce. Znamend to experimenty, nové koncepty, ndpady,
prezentovanie uspechu. Odliste sa od konkurencie. M6ze to byt sposob, akym sa spravate k
spotrebitel'ovi — napriklad zdvorilost, alebo kvalifikovany personal, ktory dokaze poradit,
poskytne konzultacie, predlozi navrhy spotrebitelovi. Reakcia spotrebitel'a sa objavi
okamzite. Okrem toho mézu zamestnanci zhromazd'ovat’ informacie o potrebach zakaznika,
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klast’ otazky, vykonavat prieskumy a ziskavat spitnu vizbu. Pravidelni zdkaznici mézu

vyuzivat’ §pecialne ponuky, priCom su k dispozicii aj d’alSie stimuly pre opakované nakupy.

Rozhodovanie spotrebitel’a o kiipe pozostava z niekol’kych faz. Fazy rozhodovacieho
procesu zahfiaji: rozpoznanie problému, vyhladavanie informécii, hodnotenie alternativ,
rozhodnutie o kupe a zaverecné hodnotenie po nakupe. Z jednotlivych faz je zrejmé, ze
nakupny proces zacina eSte pred samotnym nakupom. Marketing sa preto musi sustredit’ na
cely proces rozhodovania, pretoze nakupny proces ani zd’aleka nekonci realizaciou nadkupu.
Vel'mi dolezité je aj skimanie spravania spotrebitel'ov po nadkupe, ich reakcie na zakupeny
tovar, ich spokojnost’ a nespokojnost’ s kipou, a neposlednom rade treba priratat’ aj

starostlivost’ o spotrebitel'a po nakupe.
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je vyhodnotit’ sucasnu situaciu a identifikovat’ nové
trendy maloobchodu a ich dopad na spotrebitel’ské spravanie. V zavere¢nej prace sme uviedli
niekol’ko modernych maloobchodnych trendov ktoré sa vyuzivaji v sticasnosti na zaklade

poznatkov roznych autorov zaoberajucich sa touto problematikou.

K dosiahnutiu hlavného ciel’a sme si stanovili ¢iastkové ciele, ktoré sa daju roz¢lenit

z teoretického a praktického hl'adiska:
Ciastkové ciele teoretickej rovine

e Zber udajov zoblasti obchodu, maloobchodu, spotrebitel'ského spravania
z domécich a zahrani¢nych zdrojov,

e Charakteristika a vymedzenie vyznamu obchodu

e Charakteristika a ¢lenenie maloobchodu

e Ildentifikacia novych trendov vyuzivanych v maloobchode

e Charakteristika pojmu spotrebitel'ské spravanie
Ciastkové ciele v praktickej rovine

e Realizacia prieskumu
e Vyhodnotenie prieskumu
e Overenie hypotéz

e (Odporacania
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3 Metodika prace a metody skumania

V naSej bakalarskej praci sa zaoberame sférou maloobchodu a jeho vyvijajacich sa

trendov, aby sme lepsie pochopili ich vplyv na spotrebitel'ské spravanie.

Metodika prace v tejto bakalarskej praci bola zalozena na kombinacii kvalitativnych a
kvantitativnych metéd vyskumu. Vyskum sa zacal komplexnym literarnym prieskumom
existujucich odbornych c¢lankov, knih a internetovych zdrojov tykajucich sa novych
maloobchodnych trendov a ich vplyvu na spotrebitel'ské spravanie. Tento prehlad literatary
slizi ako zaklad Stadie a poskytuje ramec pre pochopenie suc¢asného stavu maloobchodného

odvetvia a najnovSieho vyvoja v oblasti spotrebitel'ského spravania.

Na doplnenie prehl'adu literatary sa uskuto¢nilo prieskum na reprezentativnej vzorke
spotrebitel’'ov. Prieskum bol navrhnuty tak, aby zhromazdil iidaje o postojoch, preferenciach
a spravani spotrebitel'ov v suvislosti s novymi trendmi v maloobchode, ako je nakupovanie
online, rychle dodanie tovaru, bezkontaktné platby. Prieskum bol distribuovany

prostrednictvom online kandlov, ako su socidlne média, e-mail a iné digitalne platformy.

Zozbierané udaje z tychto zdrojov sa analyzovali pomocou kvalitativnych aj
kvantitativnych metod vréatane Statistickej analyzy a obsahovej analyzy. Vysledky vyskumu
boli prezentované jasnym a strué¢nym spdsobom, pricom boli vyvodené zavery tykajuce sa
vplyvu novych maloobchodnych trendov na spravanie spotrebitelov a potencidlnych

dosledkov pre maloobchodnikov.

Dotaznikovy prieskum sme zostavili pomocou bezplatnej online aplikacii Google
Forms. Prieskum sa skladda z 20 otdzok, ztoho 16 otdzok je zameranych na dant

problematiku, charakteristikou respondentov sa zaoberaju 4 otazky.
Pre overenie hypotéz sme pouzivali nasledujicu matematicko-strategicka metodu:

Chi kvadrat (x?) — test §tvorcovej kontingencie

Testovanie asocidcii pozostava z pozorovani respektivne zisteni existencie zavislosti medzi
kvalitativnymi $tatistickymi znakmi. (Matejkova a kol., 2015)

Formulécia hypotéz:

HO - nulova hypotéza, ktora tvrdi neexistenciu Statistickej zavislosti medzi kvalitativnymi

znakmi.
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H1 - alternativna hypotéza, ktora hovori o existencii Statistickej zavislosti medzi
kvalitativnymi znakmi.

Definicia testovacieho kritéria:

2o (E-1)° _ (aiby) = (aib)o)’?
T (a;b;)o
i=1 J=

x? —hodnota testovacieho kritéria, charakteristiky (TK, TCH),

v ktorom:

m - mnozstvo riadkov,

r - mnozstvo stipcov,

E (aibj) - si empirické pocetnosti,
T (a;bj), - su teoreticke pocetnosti,
N - sthrnny pocet merani,

a;- riadkové sthrny,

b; - stipcové sthrny.

Formulované hypotézy sa mézu prijat’ nasledovne:

H, —nezamietame ju vtedy, ked’ hodnotu testovacieho kritéria x? < x7,,,

xZ,,mdzeme definovat, ako hodnotu zistentl pri stupioch volnosti (m-1)*(r-1). Kriticku

hodnotu xZ,;, (tabul’kovi hodnotu), testujeme na hladine vyznamnosti a — kvantil a stuptioch

vol'nosti (m-1)*(r-1).

Stanovené hypotézy:

Hypotéza 1: Predpokladame, Ze existuje suvislost' medzi pohlaviami respondentov a

preferovanym spésobom nakupovania (online alebo v kamennych predajniach,).

Hypotéza 2: Predpokladame, Ze existuje suvislost' medzi pohlaviami respondentov

a frekvenciou online nakupovania.
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Hypotéza 3: Predpokladame, Ze existuje suvislost' medzi prijmom respondentov a ich

preferovanym sposobom platenia (bezkontaktnou kartou alebo hotovostou).
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4 Vysledky dotaznikového prieskumu

Cielom prieskumu bola identifikacia vplyvu novych trendov maloobchodu na

spotrebitel'ské spravanie.

Prieskum sa uskuto¢nil v mesiacoch februar a marec 2023 na celom Slovensku
a zacastnilo sa ho 100 respondentov. Dotaznik bol dostupny pre vSetkych obyvatelov, ktory
sa chceli zacastnit’ prieskumu, bol anonymnym dotaznikom. Na zaklade zakladnej
marketingovej tedrie sme ho zostavili s pouzitim prevazne uzavretych otdzok pre

jednoduchost’ spracovania a interpretacie.

4.1 Vyhodnotenie klasifikaénych otazok dotaznika

Klasifika¢né otazky sme stanovili na charakteristiku respondentov.

Pohlavie
Graf 1 Pohlavie

Zena
%

Zdroj: vlastné spracovanie
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V prvej kategorickej otdzke o rodovom zlozeni respondentov bolo zo 100 respondentov
66 % zien, ¢o v absolutnom vyjadreni predstavovalo 66 Zien a 34 % muZzov, t. j. prieskumu

sa zucCastnilo 34 respondentov.

Vek

Graf 2 Vek
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vekové rozloZenie nasich respondentov je rozne, odpovede respondentov sme rozdelili
do intervalov a vytvorili sme z toho graf. Nas najmladsi respondent mal 15 rokov a najstarsi
mal 54 rokov. Az 27 respondentov odpovedalo, ze maji 22 rokov, ¢o je najcastejsi vek

respondentov v naSom dotazniku.
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Mesacny prijem

Graf 3 Mesacny prijem
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vzhl'adom na mesaény prijem respondenti boli rozdeleni do Siestich skupin, z ktorych
36 'udi malo prijem vyssi ako 400 eur, ¢o predstavuje 36%. Z opytanych 25% uviedlo, Ze
zarabaju od 801 do 1 200 eur mesacne. 20% opytanych malo mesacny prijem medzi
401 - 800 eur a 7% uviedlo, ze ich priemerny mesacny prijem bol medzi 1 201 -1 600 eur a
2 101 eur alebo viac. Len 5% opytanych uviedlo, Ze ich mesa¢ny prijem sa pohybuje medzi

1601 EUR a2 100 EUR.
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Bydlisko
Graf 4 Bydlisko
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Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednd klasifikacnd otdzka sa tyka miesta bydliska respondentov. Na zdklade
odpovedi sme zistili, ze védc¢Sina respondentov pochadza z Trnavského kraja, a to 66%
respondentov, 21% respondentov je z Bratislavského kraja, po 3% z Kosického, Nitrianskeho

a Zilinského kraja. Odpovede z Trenéianskeho a Presovského kraja tvorili po 1%.
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4.2 Vyhodnotenie skriningovych otazok
Odpovede na skriningové otdzky st prezentované v poradi, v akom su uvedené v

dotazniku (priloha 1).
Ako casto nakupujete online/ v kamennych predajniach?

Graf 5 Online nakupovanie a nakupovanie v kamennych predajniach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Odpovede na prva a druht otdzku su preto vynesené do spolo¢ného grafu, aby bolo
mozné tieto otdzky porovnat. V prvych dvoch otazkach sa zistovalo, ako Casto l'udia
nakupuji na internete a v kamennych predajniach. Otazky boli zatvorené, opytani mohli
vybrat’ jeden z moznosti. Z dotaznika vyplyva, ze 50 respondentov, teda 50%, nakupuje raz

tyzdenne v kamennych obchodoch, ale len 11 (11%) respondentov nakupuje raz tyzdenne
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online. Dvakrat mesa¢ne nakupuje online 18 (18%) respondentov a 15 (15%) respondentov
nakupuje v kamennych obchodoch. Raz mesacne najcastejSie nakupuji respondenti online
(47%) a raz mesacne nakupuje v kamennych predajniach 12% respondentov. Raz za Sest’
mesiacov si 19 (19%) respondentov zvolilo moznost nakupovat online a5 (5%)

respondentov si zvolilo tito moznost’ nakupovania v kamennych predajniach.

Ovplyvnila pandémia Vasu frekvenciu nakupovania v internetovych obchodoch?

Graf 6 Pandémia a frekvencia nakupovania online
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tretia otazka sa tykala, ¢i pandémia ovplyvnila frekvenciu nékupov naSich
respondentov, otdzka bola zatvorend, respondenti mohli vybrat’ jeden z moznosti. Vacsina
respondentov odpovedala na tato otazku kladne, t. j. 64% Tl'udi ovplyvnila frekvencia

nakupov v dosledku pandémie, 34% I'udi pandémia v tejto stvislosti neovplyvnila.
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Co nakupujete na internete a v kamennych predajniach?

Graf 7 Produkty nakupené na internete a v kamennych predajniach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Stvrta a piatu otazku sme tieZ znazornili v spoloénom grafe, kvoli priehladnosti. Tieto

otazky sa tykali aké produkty nakupujii respondenti online a v kamennych predajniach.
Otazky boli zatvorené, respondenti mohli vybrat’ z viacerych moznosti. Z grafu vyplyva, ze
opytani uprednostituju kamenné predajne na nakup potravin, ale na nakup oble¢enia a obuvi
viac vyuzivaji e-shopy. Potraviny v kamennych predajniach nakupuje 94 (94%)
respondentov, na internete len 8 (8%) respondentov nakutpi online. Oblecenie a obuv 63
(63%) opytanych naktpia v kamennych predajniach a az 83 (83%) opytanych nakupia

online. Nakup elektrickych zariadeni uprednostiiuju online nasi respondenti (58%), 40% ich
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nakupi v kamennych predajniach. Spotrebi¢e a kozmetiku nakupia skor v kamennych

predajniach, ako v online obchodoch.

Ako casto vyuzivate bezkontaktné platby pri nakupe v kamennych predajniach?

Graf 8 VyuZitie bezkontaktnej platby v kamennych predajniach
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Zdroj: vlastné spracovanie
Siesta otazka sa tykala pouZitie bezkontaktnych platieb. Otazka bola zatvorena, respondenti
mohli vybrat’ jeden z moznosti. 52% respondentov vyuziva bezkontaktné platby casto, 31%
opytanych vzdy vyuziva bezkontaktnu platbu, bezkontaktnt platbu zriedka vyuziva 15%

respondentov a 2% respondentov nikdy neplati bezkontaktne.
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Ako Vas ovplyviuju tieto faktory pri vvbere kamennej predajne

Graf 9 Ovplyviiujuce faktory pri vybere kamennej predajne
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Zdroj: vlastné spracovanie

Siedma otadzka zahfiala faktory ovplyviujuce naSich respondentov pri vybere
kamennych predajni. Otazka bola zatvorena, respondenti mohli vybrat’ jeden z moznosti. Pri
vybere kamennej predajne pre nasich respondentov najddlezitejsie faktory boli platba kartou,
lokalita obchodu, vyber sortimentu. Doélezité faktory boli profesionalita obsluhy, moZznost’

parkovania, otvaracia doba predajne. Najmenej dolezity faktor bol pre nich rozvoz tovaru.
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Uprednostnujete internetové obchody namiesto kamennych predajni?

Graf 10 Internetové obchody alebo kamenné predajne
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Zdroj: vlastné spracovanie

Osma otazka bola o tom, ktora formu obchodu preferuju nasi respondenti. Otazka
bola zatvorena, respondenti mohli vybrat jeden z moznosti. Viac ako polovica, 51%
respondentov odpovedal neutrdlne, 6% uplne uprednostituje, 18% uprednostiiuje, 17%

neuprednostiiuje, 8% vobec neuprednostiiuje.
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Ako velmi je pre Vas podstatna dodacia lehota objednaného tovaru?

Graf 11 DéleZitost’ dodacej lehoty objednaného tovaru
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Zdroj: vlastné spracovanie

Deviata otazka sa tykala podstatnosti dodacej lehoty tovaru. Otazka bola zatvorena,
respondenti mohli vybrat’ jeden z mozZnosti. 29% respondentov je vel'mi podstatna dodacia
lehota objednaného tovaru, 37% respondentov je podstatna, 24% respondentov odpovedalo
neutralne, pre 8% respondentov je nepodstatna a pre 2% respondentov je vobec nepodstatna

dodacia lehota.

36



Kolko dni dodacej lehoty je pre Vas este prijatelné?

Graf 12 Prijatel’nd dodacia lehota
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Zdroj: vlastné spracovanie

Desiata otizka vztahuje na prijatelnu dizku dodacej lehoty. Otazka bola zatvorend,
respondenti mohli vybrat’ jeden z moznosti. Pre skoro ako polovicu respondentov (46%)
4-6 dni dodacej lehoty je este prijatelné, 7-9 dni zvolilo 22% respondentov, 14% oznacilo

moznost’ 10-12 dni, 13% 1-3 dni a len 5% respondentov zvolilo moznost’ 13 a viac dni.

37



Pri online nakupovani, ktoré z tychto moznosti pouzivate pri platbe?

Graf 13 VyuZivané platobné metody, pri online nakupe
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Zdroj: vlastné spracovanie

Jedendsta otdzka sa tykala platby pri online nakupovani. Otdzka bola zatvorena,
respondenti mohli vybrat’ z viacerych moznosti. Az 79% respondentov zvolilo moznost’ pri
tejto otazke platba kartou, 65% zvolilo moznost’ dobierky, PayPal zvolilo 16%, prevod 3%
a ApplePay 1%.

38



Uprednostnujete sukromné znacky retazcov oproti inym znackam?

Graf 14 Siikromné znacky ret’azcov oproti inym znackam
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dvanasta otazka sa tykala toho, ¢i respondenti uprednostiiuji sikromné znacky oproti
zndmym znackam. Otdzka bola zatvorend, respondenti mohli vybrat’ jeden z moZnosti. Viac
ako polovica (53%) opytanych odpovedala na otdzku neutralne, 3% uplne uprednostiiuje,

17% uprednostiiuje, 13% neuprednostiiuje, 14% vobec neuprednostiiuje
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Kupujete produkty ktoré Vam odporucali influenceri?

Graf 15 Nakup produktov odporiiéanych influencermi

Zdroj: vlastné spracovanie

Trindsta otdzka sa pytala respondentov, ¢i kupuji produkty s odpora¢anim influencerov.
Otazka bola zatvorena, respondenti mohli vybrat z moZnosti 4no alebo nie. VécSina

respondentov (71%) na tato otdzku odpovedal zaporne, 29% opytanych vybral moznost’ &no.
Vyuzivate umelu inteligenciu ako pomoc pri nakupovani (ChatBot, Alexa, Siri,...)?
Graf 16 VyuZitie umelej inteligencie
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Strnasta otazka sa tykala vyuZitia umelej inteligencie pri nakupovani. Otazka bola zatvorena,
respondenti mohli vybrat’ zmoznosti ano alebo nie. Autoritativna vicSina (96%)

respondentov odpovedal nie, len 4% respondentov odpovedal na tuto otdzku moznost'ou ano.

Pri doruceni tovaru co Vam viac vyhovuje?

Graf 17 Sposob dorucenia tovaru
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Zdroj: vlastné spracovanie

V pitnastej otazke sme sa spytali respondentov, ze ktord moznost' im viac vyhovuje pri
doruceni balikov. Otdzka bola zatvorend, respondenti mohli vybrat’ jeden z moznosti. Pre
44% respondentov vyhovuje dorucenie na adresu, 30% prevzatie balikov v zasielkovych
boxoch, 19% prevzatie baliku vo vydajnych miestach zésielkovej sluzby, 6% osobni odber

v kamennej predajni a 1 respondent uviedol, ze vSetky opcie pre neho vyhovuju.
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Ak ste boli spokojni so sluzbami internetového obchodu, nakupujete tam znova?

Graf 18 Spokojnost’ zdkaznikov a opakované nakupy v internetovom obchode
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sestnasta otazka sa tykala spokojnosti so sluzbami internetového obchodu. Otazka
bola zatvorena, respondenti mohli vybrat’ jeden z moZnosti. AZ 68% respondentov Casto
nakupuje znova V internetovych obchodoch, ked” boli spokojni so sluzbami, 16% zriedka
nakupuje opat’, 13% vzdy a 3% respondentov nikdy nenakupuje v tom istom internetovom

obchode.

4.3 Vyhodnotenie hypotéz
Hypotéza 1: Predpokladame, Ze existuje suvislost' medzi pohlaviami respondentov a

preferovanym spésobom nakupovania (online alebo v kamennych predajniach)

V prvej hypotéze sme predpokladali koreldciu medzi pohlaviami respondentov

a preferovanym sposobom nakupovania.

H,: neexistuje suvislost medzi pohlaviami respondentov a preferovanym spdosobom

nakupovania (online alebo v kamennych predajniach)
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H;: existuje suvislost medzi pohlaviami respondentov a preferovanym sposobom

nakupovania (online alebo v kamennych predajniach)

Na overenie platnosti predpokladu, sme pouzili test Stvorcovej kontingencie (chi-kvadrat

- x2). Hodnota testovacej charakteristiky bola 4,7 , kritick4 hodnota bola 9,49.

Danti hypotézu (H;) nemodZeme prijat’, neexistuje suvislost medzi pohlaviami
respondentov a preferovanym spdsobom nakupovania (online alebo v kamennych

predajniach).

Hypotéza 2: Predpokladame, Ze existuje suvislost medzi pohlaviami respondentov

a frekvenciou online nakupovania.

V ramci druhej hypotézy sme predpokladali suvislost medzi pohlaviami respondentov
a frekvenciou nakupovania online, pouzivali sme test §tvorcovej kontingencie (chi-
kvadrat - x?)

H,: neexistuje stvislost’ medzi pohlaviami respondentov a frekvenciou nakupovania
online

H;: existuje suvislost’ medzi pohlaviami respondentov a frekvenciou nakupovania online.

Testovacia charakteristika mala hodnotu 8,02 a kriticka hodnota 14,07 , to znamena, ze

pohlavie respondentov a frekvencia nakupovania sa nekoreSponduju medzi sebou.

Z toho vyplyva, Zze dant hypotézu (H;) nemodZeme prijat’. Neexistuje stvislost’ medzi

pohlaviami respondentov a frekvenciou nakupovania online

Hypotéza 3: Predpokladdme, Ze existuje suvislost medzi prijmom respondentov a ich

preferovanym sposobom platenia (bezkontaktnou kartou alebo hotovostou).

Na otestovanie tretej hypotézy sme pouzivali pouzili test Stvorcovej kontingencie (chi-
kvadrat - x2), pomocou toho sme zistili, Ze hodnota testovacej charakteristiky bola 33,79

a kriticka hodnota bola 15,51.

H,: neexistuje suvislost’ medzi prijmom respondentov a ich preferovanym sposobom

platenia (bezkontaktnou kartou alebo hotovostou).
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H;: existuje suvislost medzi prijmom respondentov a ich preferovanym sposobom

platenia (bezkontaktnou kartou alebo hotovostou).

Zo zistenych hodnét vyplyva, ze dani hypotézu (H;) méZeme prijat’.
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5 Diskusia

Ciel'om bakalarskej prace bolo preskimat’ nové maloobchodné trendy a ich vplyv na
spravanie spotrebitel'ov. Zistili sme, Zze existuje niekol’ko novych trendov, ako su online
nakupovanie, platenie v samoobsluznych pokladniach, pouzivanie bezkontaktnych platieb,
rastacej popularity sukromnych znaciek, vyuzivania umelej inteligencie, udrzatelnosti,
zdravia a pohodlia. Tieto trendy vyrazne ovplyvnili spravanie spotrebitel'ov na trhu a ich

nakupnych zvyklosti, preferencii a o¢akévani.

Pocas pisania zaverecnej prace sme zistili, Ze prechod na online nakupovanie vo velkej
miere zmenil spravanie spotrebitel'ov. Nakupovanie cez internet sa stalo pohodlnej§im,
jednoduchs$im a cenovo dostupnej$im, ¢o viedlo k zmene preferencii spotrebitelov k tomu
aby nakupovali online. Pandémia pomohla spopularizovat’ tento trend, az 64% nasSich

respondentov uviedli, ze frekvenciu nakupovania online ovplyvnila pandémia.

Rychle a bezplatné dorucenie tovaru je tiez dolezitym faktorom, ktory pritahuje viac
zakaznikov. Pre 66% respondentov je vel'mi podstatna a podstatna dodacia lehota. 46%
respondentov uvadza , ze dodacia lehota dlhsia ako 4-6 dni je pre nich neprijatelna. To
znamend, Ze maloobchodnici by mali vynalozit’ Usilie na zabezpe€enie dorucenia tovaru

kvalitnymi, spol'ahlivymi kuriérskymi sluzbami.

Samoobsluzné pokladne a bezkontaktné platby st tiez Coraz viac sucastou nasho
zivota. Bezkontaktné platby Casto vyuziva 52% naSich respondentov a 31% opytanych vzdy
plati bezkontaktne. Pri vybere pokladne pre naSich respondentov bol doleZiti faktor moZnost’
platba kartou. Ide o popularny trend medzi nakupujicimi, preto musia maloobchodnici dbat’

na to, aby boli ich predajne riadne vybavené.

Vyuzivanie umelej inteligencie v maloobchode viedlo k rozvoju personalizovanych
nakupnych skusenosti, cielenych marketingovych stratégii a zlepSeniu sluzieb zakaznikom.
Spotrebitelia s vidcSou pravdepodobnostou nakupuji produkty, ktoré zodpovedaji ich
preferencidam a potrebdm, a st ochotni za tieto produkty zaplatit’ viac. Toto zistenie
poukazuje na vyznam vyuZzivania umelej inteligencie maloobchodnikmi na vytvaranie

personalizovanych zazitkov, ktoré uspokojuju individudlne potreby zédkaznikov.
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Dal§im vyznamnym zistenim §tadie bol vplyv udrzatenosti na spravanie
spotrebitel'ov. Spotrebitelia si Coraz viac uvedomeli v oblasti zivotného prostredia a st
ochotni platit viac za udrzateIné vyrobky. Maloobchodnici na to reaguji vyvojom
udrzatenych produktovych radov, znizovanim svojej uhlikovej stopy a prijimanim
udrzatel'nych obchodnych postupov. Tento trend poukazuje na dolezitost’ toho, aby
maloobchodnici zaclenili udrzatel'nost’ do svojich obchodnych stratégii s cielom prilakat’ a

udrzat’ si zakaznikov.
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Z.aver

V zévere bakalarskej prace sme sa zamerali zhodnotenie a interpretaciu vysledkov
nasho vyskumu, ako aj na zhrnutie vedomosti tykajucich sa nového maloobchodného trendu
a jeho vplyvu na spravanie spotrebitel'ov. Podla analyzy tidajov o literatire a vyskume sme
urcili niekol’ko hlavnych trendov, ktoré ovplyviiuji sucasné maloobchodné a stvisiace

spotrebitel'ské spravanie.

V prvom rade sme zistili, ze vplyvom pandémie COVID-19 sa preferencie
spotrebitel'ov vyrazne zmenili a Coraz viac sa menia na online nakupy a uprednostiiuju rychle
a efektivne dodanie produktu. Na druhej strane stale existuje vel’ké mnozZstvo spotrebitel'ov,

ktori radi kupuju fyzické ndkupy a osobnu interakciu v kamennych predajniach.

V nasom vyskume sme taktiez zaznamenali vyznamny vplyv novych technolégii na
maloobchod. Od bezdotykovych platieb, samoobsluznych pokladniach a az po pouzitia
umelej inteligencie pri nakupoch, technologicky pokrok meni sposob, akym zdkaznici

nakupuju a interaguju s maloobchodnymi predajcami.

Dal§im trendom, ktory sme identifikovali, je zvySend pozornost’ zakaznikov vo&i
ekologickej a socialnej zodpovednosti maloobchodnikov. Spotrebitelia sa Coraz viac
zaujimaju o to, ako a kde st vyrabané vyrobky a preferuji znacky a predajcov, ktori sa

aktivne angaZuju v socialne a environmentalne zodpovednom podnikani.

Je potrebné zddraznit’, Ze nové maloobchodné trendy maju velky vplyv na spravanie
spotrebitelov. V st€asnosti sa zédkaznici stdvaju viac informovanymi a naro¢nejSimi. To
znamend, ze maloobchodnici musia prisposobit’ svoje stratégie, aby ziskali a udrzali si
zakaznikov. Zakaznici o¢akdvaji viac prispésobeného a interaktivneho zazitku pri nakupe.
Tieto trendy taktieZ poskytuji maloobchodnikom mozZnost zvysit ziskovost’ a zlepsit

konkurencieschopnost’.

Celkovo mozeme povedat, ze nové maloobchodné trendy maju velky vplyv na
spravanie spotrebitelov. Maloobchodnici aby vedeli uspokojit’ naroky zakaznikom a aby

mohli byt Gspesni, mali by byt otvoreni k novym spésobom obchodovania.
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