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UvoD

Digitalne technologie vyrazne ovplyviuju aktivity a obchodné procesy orga-
nizacii, ¢o vedie k inovaciam ich obchodnych modelov a k zmendm vo vytvarani,
v poskytovani a mechanizmoch ziskavania hodndt. Inovativny obchodny model
moze zahtiiat’ navrhovanie novych produktov alebo sluzieb pre neuspokojené po-
treby zékaznikov, efektivnejsiu inovaciu procesov marketingovej komunikacie so
zakaznikom a distribuciu produktov, implementaciu novych technologii, zacleno-
vanie novych prvkov obchodného modelu alebo zapojenie novych stakeholderov.
Preto je v st¢asnosti prioritou inovacia obchodného modelu, ¢o znamena zasadna
zmenu spdsobov poskytovania hodnoty zakaznikom a vyraznu transforméciu pro-
cesov a aktivit, najmd formatov maloobchodnych jednotiek. Cielom vedeckych
stati st modelové pristupy k tvorbe inovativneho obchodného modelu a marketin-
govej komunikacie v rdmci projektu VEGA 1/0012/22. Vedecké state prispievaji
k teoretickej a manazérskej diskusii o inovacii obchodnych modelov a marketin-
govej komunikacie v ére digitalizacie.

prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
veduci riesitelskeho kolektivu






MQZNOSTI VYUZITIA TECHNOLOGIE
ROZSIRENE] REALITY V MALOOBCHODE
A JE] SPECIFIKA V MIESTE PREDAJA

Possibilities of using augmented reality technology within
retail units and at the point of sale

Milan Banyar

Abstract

Purpose of the article. Augmented reality is a modern technology that can represent
a significant competitive advantage in the field of in-store marketing and retail. The aim of this
paper is therefore to find out in what different ways augmented reality technology can be used
in the field of marketing and marketing communication, primarily with a focus on sales support
and communication at the point of sale.

Methodology. In the submitted contribution, the author primarily uses a qualitative form
of research, especially content and comparative analysis, but also synthesis and scientific
abstraction. As part of the study of various professional sources on the given issue, as well as
by comparing the ways of using augmented reality in current marketing practice, the author‘s
goal was to create a basic typology of augmented reality tools, its functional possibilities in
the field of in-store marketing and in the retail and communication at the point of sale. For
a better understanding of the issue, individual types and forms of augmented reality are directly
presented on specific examples of campaigns implemented in practice. With the help of these
case studies, readers will have the opportunity to learn more about the wide range of tools,
forms and techniques of augmented reality offered by current marketing practice.

Findings. Marketing practice proves that augmented reality currently provides not only fun
and interactive, but especially effective, efficient, and targeted ways of approaching potential
customers at the point of sale. Augmented reality can also significantly simplify and facilitate the
purchasing process, therefore this type of strategy used in the field of in-store marketing can not
only attract new customers, but also build a network of faithful, long-term, and loyal customers.
Conclusions. The results of the conducted research can be used not only in the scientific field,
but also in practice. In the context of scientific research, the submitted contribution represents
the basis for further research in this researched area. In the future, it might be expected that the



continuous development and improvement of augmented reality technology will have an impact
on the development of its other tools and possibilities of use in marketing and communication
practice, therefore this topic will be the focus of our further research.

Keywords: augmented reality, virtual reality, retail, in-store marketing, communication at the
point of sale, point of sale, point of purchase.

JEL Classification: M31

UvoD

Marketingova komunikacia sa permanentne vyvija a formuje najma v stvis-
losti s vyuzivanim novych médii ¢i technoldgii, a to nielen v rdmci novych, alter-
nativnych foriem marketingovej komunikécie, ale aj pri klasickych marketingo-
vo-komunika¢nych nastrojoch. Prave komunikaciu v maloobchodoch a v mieste
predaja zarad’ujeme medzi klasické nastroje marketingovej komunikacie — pod-
poru predaja/sales promotion. Podpora predaja je sice etablovanym nastrojom
marketingovej komunikacie, bezne vyuzivanym v marketingovej praxi, ktory ma
za sebou bohaty historicky vyvoj, no aj tu mézeme badat’ dynamické zmeny. Ob-
sah tohto prispevku sa preto blizsie venuje jednému z nastrojov podpory predaja
— in-store marketingu a predajnému prostrediu v kontexte vyuzitia technoldgie
rozsirenej reality.

TEORETICKE VYCHODISKA

Skor ako sa budeme podrobnejsie venovat’ technologii rozsirene;j reality v kon-
texte maloobchodu a in-store marketingu, je potrebné terminologicky ukotvit’
a definovat’ viacero zékladnych pojmov (maloobchod, podpora predaja, in-store
marketing, in-store komunikécia, POP a POS, rozsirena realita, virtualna realita),
ktoré s danou problematikou tuzko suvisia.

Maloobchod

Maloobchodna ¢innost’ (retailing) zahtna vSetky ¢innosti spojené s predajom
tovarov alebo sluzieb priamo koncovym spotrebitel'om k osobnému, neobchodné-
mu vyuzitiu. Maloobchodnik (retailer) alebo maloobchod je akékol'vek obchodné
podnikanie, ktorého objem predaja pochadza z maloobchodnej ¢innosti. Retailing
je mozné charakterizovat’ ako medzinarodne chapany maloobchod, plne vybave-
ny celym logistickym zazemim a vysoko kvalifikovanym informa¢nym systémom
s profesionalnym manazmentom. Retailingové firmy sa stali prirodzenou sucas-
t'ou naSho maloobchodného trhu (Zamazalova, 2009, s. 16 — 17).



Podpora predaja

Podpora predaja patri k zakladnym nastrojom komunika¢ného mixu a ma
vyrazné postavenie v mnohych oblastiach podnikania. Ci uZ ide o retail, kde sa
v ramci in-store marketingu vyuzivaji rozne techniky a nastroje podpory preda-
ja, alebo o komunikaciu na trhoch B2B, ide o najdolezitejsi kratkodoby nastroj
v ramci integrovanej marketingovej komunikacie. Zatial’ o reklama sa snazi pre-
sved¢it’ zakaznika, aby o produkte zacal uvazovat’, podpora predaja ho ma podnie-
tit’, aby ho kupil. Podpora predaja pouziva rdzne techniky, aby sa zdkaznik v danej
chvili rozhodol k nakupu alebo svoj nadkup zvacsil. S nastrojmi podpory predaja
sa stretavame prakticky neustale. St nam prezentované vyrobky, pontkané zl'avy,
po vstupe do obchodu na nas titocia rézne techniky podpory predaja. Obchodnici
vyuzivaju kratkodobé podnety zamerané na aktivizaciu nakupov alebo predajov
vyrobkov a sluzieb (Ptikrylova a kol., 2019, s. 98).

Komuniké&cia v mieste predaja, in-store marketing, in-store komunikéacia

Komunikacia v mieste predaja posobi na kupujucich vo chvili, ked’ st v bez-
prostrednom kontakte s produktom a ked’ dobre zvoleny stimul moze bezprostred-
ne ovplyvnit’ ndkup. Komunikacia v mieste predaja z tohto hl'adiska predstavuje
nenahradite'nt sucast’ komunika¢ného mixu. Zahfna v sebe celt §kalu nastro-
jov, ktoré su umiestnené v maloobchodnych predajniach a prevadzkach sluZzieb.
Najvyznamnejsie z nich su stojany a putace, plagaty, vykladné skrine, cenovky,
podlahové grafika, televizne obrazovky, modely vyrobkov a klI'icovym médiom
je aj obal produktu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 110). Okrem uvedenych klasickych
nastrojov sa vSak v sucasnej dobe Coraz vyraznejsie vyuzivaju aj nové technologie
a moderné nastroje pouzivané v mieste predaja, ako napr. QR kody, elektronické
cenovky, NFC a bezkontaktné platby, digital signage, infokiosky, dotykové tech-
noldgie, interaktivne displeje, chytré regaly a kosiky, chytré zrkadla a virtudlne
kabinky, mobilné aplikacie, WiFi, Bluetooth, RFID technologie, socialne siete,
hologramy, robotika v mieste predaja, hlasové ovladanie, in-store farming, roz-
Sirena a virtualna realita, umeld inteligencia atd’. (Jesensky a kol., 2018, s. 411
—436).

In-store marketing sa taktiez preklada ako marketing predajného miesta a naj-
CastejSie sa zarad’uje medzi nastroje podpory predaja. V ramci spotrebitel'ského
spravania narazime aj na tzv. iracionalitu, na zaklade ktorej clovek nie je schopny
celkom objektivne vyhodnotit’ moznosti a vybrat’ si spravne. A to je prave to, na
gom in-store marketing stavia. Cim viacej moznosti totiz spotrebitel’ ma, tym me-
nej si vie vyberat’, ¢o sa pomocou in-store marketingu snazime zmenit'. Marketing
predajného miesta moze spotrebitel'om poskytnut’ vhodné skratky pre rychlejsie
rozhodovanie, pre usetrenie ¢asu a energie, prildkanie pozornosti k vyhodnym



ponukam pri zachovani jednoduchosti a prehl'adnosti. Vo vSeobecnosti sa preto
da povedat’, Ze in-store marketing je nastroj, pomocou ktorého dokdzeme zaujat’
spotrebitela a presvedcCit’ ho ku kape konkrétneho produktu (Jaderna, Volfova,
2021, s. 42 — 43).

In-store komunikacia je stibor reklamnych a propagacnych prostriedkov pou-
zivanych vnutri predajne, ktoré st ur¢ené na ovplyvnenie nakupného rozhodnutia
nakupujtcich. Zhruba 75 % nakupnych rozhodnuti sa realizuje v mieste predaja.
Percento impulzivnych ndkupov sa pohybuje v rozmedzi 60 — 75 %, samozrejme,
v zéavislosti od konkrétnej produktovej kategorie. Implementované média in-store
komunikacie st schopné vyraznym spésobom navysSovat’ predaj podporovanych
znaciek, produktov ¢i sluzieb. Délezitym zdrojom d’alSicho zvySovania ich funk¢-
nosti je v8ak ich zladenie s ostatnymi komunikacnymi néstrojmi, nasadenymi
v ramci komplexnej kampane (Bocek, Jesensky, Krofianova a kol., 2009, s. 16).

POP a POS

POP (point of purchase — miesto nakupu) predstavuje subor reklamnych ma-
terialov a produktov, pouzitych v mieste predaja na propagaciu urcitého vyrobku
alebo vyrobkového sortimentu. Ide o najvyznamnejsi spustac¢ impulzivneho na-
kupného spravania spotrebitel'a. POP média st stcastou aktivit podpory predaja
a ich cielom je uputanie pozornosti a ovplyvnenie nakupného spravania potenci-
alneho zékaznika prostrednictvom nastrojov, ktoré zabezpecuju priamy kontakt
zakaznika s vyrobkom. POS (point of sale — miesto predaja) predstavuje vsetky
miesta, kde dochadza k realizacii predaja, najCastejSie ide o predajne, supermar-
kety, prevadzky sluzieb a pod. (Bocek, Jesensky, Krofidnova a kol., 2009, s. 16).

Podl'a d’alsieho nazoru POP materialy sluzia k vyznamnej diferenciacii retailera
nielen voci externym faktorom, ale taktiez pre orientaciu na predajnej ploche. Ide
o také produkty, material a vybavenie, ktoré¢ trvalo ostavaju na predajnom mies-
te, pretoze su sucastou prezentacie tovarov v predajni, prip. v jej bezprostrednom
okoli. St to najmé regaly, nabytok a stojany, ale aj iné¢ Specifické POP materialy,
ako napr. ImpactBoard (netradi¢ny vel'koformatovy nosi¢ pred predajiou), plaga-
ty, nakupné voziky, podlahova grafika, Shelf stopper (reklamny nosi¢ v izkom pru-
hu, ktory je umiestneny na regali), Wobler (reklamny nosi¢, ktory vycnieva z re-
galu), pokladnicné pasy a pokladne, delice nakupov, pokladnové zalivy, vystupné
brany a pod. Taktiez do tejto kategorie mozno zaradit’ merchandising — vel'mi ¢asto
spajany iba s vystavovanim tovaru v regaloch, ale merchandising je komplex d’al-
Sich dolezitych aktivit. Ide o proces rozvoja, zabezpecenia, vystavenia, ocefiovania
a marketingovej komunikécie tovarov. POS materialy st zase také predmety ¢i
produkty, ktoré si spotrebitel’ po nakupe odnasa so sebou domov, ako napr. kupony,
zl'avy na d’alsi nakup, vzorky, ochutnavky, vernostné karty alebo malé reklamné
predmety, spojené so znackou (Jaderna, Volfova, 2021, s. 43 — 45).
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Augmented Reality — rozSirena realita

Taktiez nazyvana ako rozsirena realita, augmentovana realita, alebo obohate-
na realita, v skratke AR. Roz$irend realita je Specidlny nastroj, resp. technologia
poskytujuca jej pouzivatelom priamy, alebo nepriamy pohl'ad na fyzicky redlne
prostredie (skutocny svet), ktorého Casti st doplnené/rozsirené, prip. obohatené
o dodatocné digitalne vizualne, auditivne ¢i audiovizualne prvky. Obohatenie re-
ality sa deje v redlnom Case, ¢im vznika priama interakcia medzi tymto nastrojom
a jej pouzivatel'mi, pricom digitalne prvky sa zobrazuji bud’ na monitore pocita-
¢a a webova kamera zachytava realne prostredie, alebo na displeji smartfonu ¢i
tabletu, cez ktory sa ¢lovek pozera na realny svet. Digitalne prvky je vsak mozné
zobrazit’ aj priamo v realnom svete bez toho, aby sa ¢lovek musel divat’ na mo-
nitor pocitaca alebo displej, a to pomocou projektora, ktory premieta obraz na
konkrétne objekty (napr. budovy). Kombinaciou realneho a virtualneho sveta sa
da dosiahnut’ vizualne pdsobivy a putavy efekt, ktory okrem zabavy dokaze po-
skytnut’ svojim pouzivatel'om aj int pridant hodnotu, napr. v podobe uzitocnych
informdcii. RozSirend realita patri k novym médiam, ktoré sa s obl'ubou vyuzivaja
v oblasti marketingu a marketingovej komunikacie. Najcastejsie sa zarad’uje me-
dzi formy ambientnych médii (ambientného marketingu), ale taktiez do oblasti
mobile marketingu, online marketingu a digitalnej komunikacie. Vd’aka svojmu
Casto zabavnému obsahu sa stava aj sucastou viralnych kampani, ktoré l'udia radi
zdiel'aju a preposielaju medzi sebou (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 30).

RozSirena realita vs. virtualna realita

Medzi laickou verejnostou Casto dochadza k zamienaniu pojmov rozsirena re-
alita a virtualna realita, pricom ide o dva odli$né technologické postupy.

Roz8irena realita je technologia, ktord vytvara digitdlne generované prvky pri
pohl'ade pouzivatela na realny svet. Pohl'ad na skuto¢ny svet je doplneny (roz-
Sireny) o digitalne generovany obsah, ide o kombinaciu fyzického a virtualneho
prostredia, ktoré sa vzajomne prelina do jedného celku. Rozsirena realita tak po-
nuka svojim pouzivatelom interaktivitu a bezprostredny zazitok v redlnom case.
Na rozdiel od toho virtualna realita vytvara plnohodnotné simulované prostredie,
s ktorym jej pouzivatelia interaguju a su v fiom uplne ponoreni. Sila virtudlne;
reality spociva v jej schopnosti ponuknut’ komplexny zmyslovy zazitok odpojeny
od skuto¢ného, redlneho, fyzického sveta, ktory je Uplne nahradeny digitalnym
prostredim (Swiatkiewic, 2023).
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METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Cielom predlozeného ¢lanku je blizsie Specifikovat’, akymi roznymi spdsob-
mi je v sucasnej marketingovej praxi mozné pouzivat’ nastroje rozsirenej reality
v maloobchode a v mieste predaja. Pomocou komparativnej analyzy a pripado-
vych studii konkrétnych kampani realizovanych v praxi chce autor citatelom po-
ntknut’ prehladnu typoldgiu, mapujucu rdézne sposoby vyuzitia rozsirenej reality
v oblasti in-store marketingu, maloobchodu, ale aj v rdmci predajni a ndkupného
priestoru. Prispevok ma tak za ciel’ sprehl’adnit’ celkovy proces moznosti funk¢-
ného a kreativneho vyuzitia technologie rozsirenej reality na marketingové a mar-
ketingovo-komunikacné ticely.

VYSLEDKY A DISKUSIA

Pomocou formulovaného ciel'a sme v rdmci prezentacie vysledkov vyskumu
vytvorili ¢lenenie nastrojov rozsirenej reality pouzivanych v maloobchode, in-sto-
re marketingu a v mieste predaja na zaklade roznych kategorii, ktoré sme taktiez
doplnili o konkrétne priklady z praxe.

Najcastejsie vyuzivané aplikacie rozsirenej reality moézeme rozdelit’ do nasle-
dujucich kategorii:

— Aplikacie, ktoré snimaju objekty cez pocita¢ a kameru — pouziva sa pri tom
klasicka webkamera, ktora snima a rozoznava vytlacené objekty alebo l'ud-
ské telo, resp. tvar Cloveka. Objekty vyzeraju najcastejSie ako Cierne Stvorce,
ktoré je mozné vytlacit’ na papier, alebo su stiCastou inzercie (napr. reklama
v Casopise), vizitiek a pod. Na tieto objekty potom aplikacia dokdze mapovat’
prakticky cokol'vek — 3D objekty, obrazky, texty alebo video. Spotrebitel si
takto moze napr. detailne pozriet, ako produkty vyzeraju (3D model produk-
tu), alebo ako budu vyzerat’ priamo na iom (napr. oblecenie, okuliare, $perky,
dekoracie, obuv a pod.).

— Aplikacie vyuZivajice smartfony, tablety a mobilné zariadenia — najpo-
pularnejSie aplikacie v tejto kategorii stivisia s navigaciou, napr. pri pohlade
na mesto cez displej smartfonu ¢i tabletu a za pomoci objektivu vidi ¢lovek
okolité budovy v rozsirenej realite. Aplikacia dokaze napr. zobrazit’, kde sa
nachadzaju reStauracie (aké maji hodnotenie, aktualne menu atd’.), obcho-
dy, ndkupné centrd, rovnako je mozné si takto prezerat’ napr. reality na predaj
s ich cenou a opisom, informacie o kultrnych pamiatkach, udalostiach a pod.
Pomocou tejto formy aplikécie rozsirenej reality je dokonca mozné nielen pre-
hliadat’ si tovar, ale aj si vyskusat, ako bude vyzerat’ v realnom prostredi, napr.
digitalny obraz nabytku, bytovych doplnkov a pod.
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Aplikacie vyuZzivajuce projekciu — pri tomto type rozsirenej reality ¢lovek
nepotrebuje Ziadne zariadenie (pocitac, smartfon, tablet) a ani sa nemusi po-
zerat’ na displej, monitor, alebo obrazovku, ale vidi redlny svet priamo, obo-
hateny o digitalne vizuadlne prvky. Tento efekt sa dosahuje premietanim na
konkrétny objekt (najcastejSie budovy) pomocou projektoru a tzv. projection
mappingu. Vyuzitim 3D projekcie a zvukovych efektov je mozné vytvorit' ne-
uveritelne realisticka optickl iluziu, ktora sa stava najvacsim zazitkom pre
priamych tcastnikov premietania. Audiovizudlne zdznamy z takéhoto premie-
tania sa s obl'ubou stavaju aj sucast’ou virdlnych sprav, ktoré si l'udia spontanne
preposielaju, a preto sa aj tato forma rozsirenej reality ¢asto pouziva na propa-
gaciu konkrétnych produktov, znaciek, resp. firiem, spolo¢nosti.

Inteligentné okuliare s funkciou rozSirenej reality — ide o technologicku
novinku, ktora sa neustale vylepsuje a zdokonal'uje, takze sa do praxe apliku-
je iba postupne, ale ma vyrazny potencial vyuzitia v buducnosti. Kvoli tomu
do jej vyvoja investuji svoje financie, ¢as a energiu mnohé technologické
spoloc¢nosti. Inteligentné okuliare podporujice rozsirenu realitu sa daji vyu-
zit v mnohych oblastiach a odvetviach (napr. vyroba, dizajn, zdravotnictvo,
vzdelavanie, turizmus, herny priemysel atd’.), ale vyrazne ich je taktiez mozné
implementovat’ aj do marketingu, komunikacie, zakaznickeho servisu, ¢i do
maloobchodu a in-store marketingu, ktoré st predmetom nasho skimania.

Podl'a V. Alagarsamyho (2022) je mozné hlavné funkcie rozsirenej reality

v maloobchode rozdelit’ do nasledujtcich kategorii:

vyuzitie rozSirenej reality za Gi¢elom znizenia stresu a napétia pocas nakupné-
ho procesu. Rozsirena realita poskytuje moznosti vyskusat’ si produkty v pro-
stredi domova (nabytok, domace spotrebice), alebo priamo na osobe (Sperky,
oblecenie, kozmetika, odev, obuv), ¢i za pomoci avatara (oble¢enie, mdda);
vyuzitie rozSirenej reality na zlepSenie spotrebitel'ského zazitku a ulahcenie
nakupného procesu v kamennych predajniach (oblecenie, obuv, kozmetika,
moda, luxusné produkty). Na tento Gcel sa najcastejSie vyuzivaju digitalne ob-
razovky v obchodoch, inteligentné zrkadla alebo hologramys;

vyuzitie rozSirenej reality na zlepSenie navigdcie v obchodnom priestore
a zjednodusSenie vyberu produktov za pomoci geolokacie;

vyuzitie roz§irenej reality na poskytovanie informacii o tovaroch, zl'avach, ak-
ciach a recenziach produktov, bud’ pomocou interaktivnych digitalnych obra-
zoviek, alebo za pomoci smartfénov;

vyuzitie rozsirenej reality na nakup tovarov, napr. pomocou virtuadlnych ob-
chodov. Virtualne obchodné priestory tak dokazu vytvorit’ simulaciu realnych
predajni, najcastejsie pomocou vonkajsich digitalnych obrazoviek, smartfonov
¢i mobilnych zariadeni. Priekopnikmi v tejto oblasti s najmi maloobchodnici
s potravinami a rychloobratkovym spotrebnym tovarom.
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Na zéklade predchadzajuceho ¢lenenia je mozné vytvorit’ zakladnu typologiu

vyuzitia rozsirenej reality v oblasti in-store marketingu, maloobchodu a predajni:

a)

b)
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Testovanie a skuSanie produktov — v mnohych pripadoch dokaze vhodne
zvolend stratégia rozsirenej reality ulah¢it’ spotrebitel'om proces rozhodovania
pri vybere produktu. V pohodli domova, bez stresu a ¢asového tlaku si tak
spotrebitelia mézu vyskusat’ rozne produkty bez toho, aby museli navstivit’ ka-
mennu predajiu. Takéto kreativne a zaroven efektivne rieSenie dokaze vyraz-
nym spdsobom spotrebitel'om usetrit’ ¢as, lebo pri naslednej navsteve predajne
uz maju realnu predstavu, o aky produkt maji zaujem a ¢o konkrétne si chcti
zakupit'. Do tejto kategdérie mdzeme zaradit’ mikrostranku znacky Ray Ban
Virtual Mirror (virtudlne zrkadlo), ktora funguje na principe rozsirenej reality.
Webova kamera snima pouzivatela, ktory si vybera z ponuky okuliarov, a na-
sledne softvér vytvori projekciu okuliarov priamo na jeho tvari. Vd’aka tomu si
spotrebitelia mézu (ne)priamo vyskusat’ a porovnat’ rdzne modely tejto znac-
ky. Mikrostranka navyse poskytuje spotrebitel'om moznost’ vytvorit’ si vlastna
fotografiu s okuliarmi, ktora si mézu ulozit’, vytlacit’, prip. ju zdiel'at’ na soci-
alnych sietach, a tak sa jednoducho poradit’ s kamaratmi alebo so znamymi,
¢i sa im vybrany model hodi — tym nepriamo propaguju znacku a informacie
o0 nej §iria viralnym spdsobom v ramci digitalneho prostredia (Linskyi, 2023).
Vizualizcia produktov na réznych miestach — pokial’ ide o velké produkty
(ndbytok) a tazké, ¢i rozmerné spotrebice, spotrebitel’ nemusi mat’ dobrt pred-
stavivost, ako budu vyzerat’ v konkrétnom interiéri a ¢i zapadnu do celkové-
ho dizajnu priestoru. Pri vybere takychto typov produktov dokaze vyraznym
sposobom pomoct’ technoldgia rozsirenej reality, ked’ je do redlneho priestoru
digitalne umiestneny produkt, a tak spotrebitel’ vidi, ako sa bude hodit’ na kon-
krétne miesto, kam ho planuje umiestnit’.

Do tejto kategorie mozeme zaradit’ napr. kampane znacky IKEA, ktora uz
dlhodobo vyuZziva technologiu rozsirenej reality, umoziujucu zakaznikom
priamo vidiet, ako konkrétny kus nabytku ¢i dekoracie z ich ponuky bude
v presnej mierke a presnom rozmere vyzerat’ u nich doma, prip. v kancelarii ¢i
inom priestore. Na tento ucel vytvorila IKEA napr. interaktivny kataldg, kde
pomocou mobilnej aplikacie a smartfonu ¢i tabletu mozu zakaznici vidiet’ pro-
dukty z katalégu priamo u seba doma bez toho, aby museli navstivit' kamennu
predajilu. IKEA taktiez svojim spotrebitelom ponuka aj svoju aplikaciu IKEA
Kreativ, ktora umoznuje presné 3D skenovanie miestnosti a nahradzanie exis-
tujiceho nabytku vyrobkami IKEA (Chow, 2022).

Navigaéné systémy — hlavne vo vel'kych obchodnych priestoroch a obchod-
nych centrach sa spotrebitelia dokazu t'azko orientovat, pri hl'adani produk-
tov bludia po predajniach, prip. st nlteni pytat’ sa predajcu, ¢o im celkovo
komplikuje a predlzuje cas ndkupného procesu. Vhodnym rieSenim st préve
navigacné systémy vyuzivajlice rozsirenu realitu v kombinacii s geolokaciou,



d)

ktoré dokdzu previest’ kupujucich prostredim predajne a taktiez poskytnut’ do-
datocné informacie o produktoch, znackach priamo v ich smartfénoch.

Znacka Marks&Spencer v roku 2022 spustila vo Velkej Britanii geolokac-
nu aplikaciu vyuzivajucu rozsirent realitu s nazvom List&Go. Aplikacia fun-
guje tak, ze kupujuci do nej zadaju svoj ndkupny zoznam a ona ich nasledne
prevedie obchodnym priestorom. Prostrednictvom smartfonu vidia zakaznici
presnu trasu a oznacenie produktov, ktoré si chcu zakupit. Hlavnym cielom
takéhoto typu navigacie v maloobchode je umoznit’ zdkaznikom jednoducho
mohli ¢o najl'ahsie dostat’ k svojmu tovaru. Navigacia pomocou rozsirenej rea-
lity nielen ul'ah¢uje nakupny proces, ale z fyzického nakupovania vytvara inte-
raktivny zazitok prepajajaci digitale prvky s fyzickym priestorom (Parr, 2022).
Poskytovanie blizSich informacii o produktoch v mieste predaja — techno-
logia rozsirenej reality dokaze zjednodusit’ vyber produktu priamo na mieste
predaja bez toho, aby musel zédkaznik priamo zistovat’ informacie o produkte
u predajného personalu. To sa hodi najmé v pripadoch, ak je v predajni vel'a
kupujucich, personal predajne je vytazeny, zakaznici musia dlho ¢akat’, ¢o ich
modze odradit’ od kupy vyrobku. Takymto spésobom moézu byt zakaznikovi
zaroven komunikované aj rozne aktuality ¢i iné vyhody, ako napr. zl'avy, akcie,
recenzie, hodnotenia produktov a pod.

Rozsirena realita taktiez umoziuje interaktivnym sposobom poskytovat’
informacie o produkte, ktoré zakaznici nevedia 'ahko ziskat’ vo fyzickych ale-
bo v online obchodoch. Dostatok informacii o produkte a ich dostupnost’ je
doélezitym aspektom, ktory ma vplyv na ndkupné rozhodnutie spotrebitelov.
Zakaznici chct vopred vediet, ¢i im produkty, ktoré si planuju zakapit', buda
vyhovovat, resp. ¢i v dostatocnej miere naplnia ich potreby a ocakavania. Na-
priklad mnohé popredné automobilové znacky (Marcedes Benz, Hyundai atd’.)
ponukaju svojim zakaznikom manudly podporujtice rozsirenu realitu, aby im
dokazali vysvetlit’ vSetky dolezité informéacie o funkciach automobilu interak-
tivnym sposobom, bez toho, aby ich zakaznici museli prace vyhl'adavat v ka-
talogoch, brozurach, prip. na webovych strankach (Alagarsamy, 2022).
Nakupovanie pomocou rozSirenej reality — roz§irena realita je popularna
najméd medzi mlad$imi vekovymi skupinami spotrebitelov a na roznych so-
cidlnych sietach a inych platformach (napr. Snapchat, Instagram a pod.) im
umoziuje aplikovat’ digitalne obleCenie ¢i iné doplnky priamo na ich telo v re-
alnom Case bez toho, aby museli navstivit’ kamennu predajiiu, ¢o tvori zaklad
virtudlneho nakopovania. Tato nova forma nakupovania ma vel’ky potencial
najmd v maloobchode a mnohé znacky (napr. Ray Ban, Nike, Kendra Scott,
Amazon atd’.) ju uz aktivne vyuzivaju v praxi. V snahe predstavit’ maloob-
chodnikom potencidl rozsirenej reality mobilna aplikacia Snapchat uvolnila
bezplatny pristup k svojej nakupnej technoldgii, podporujicej rozsirent reali-
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tu. Podobne pomocou rozsirenej reality Shopify mozu majitelia obchodov na-
hrat’ 3D modely a prepojit’ ich s produktami, ¢im svojim zakaznikom pontiknu
neobycajny nakupny zazitok s vyuzitim rozsirenej reality (Ginsburg, 2022).
Displeje v mieste predaja — ak zakaznici vstipia do predajne, je dolezité ich
nielen zaujat’, ale im aj v ¢o najvéacsej miere ulahcit’ nakup. Instalacia displejov
v obchode s funkciami rozsirenej reality moéze pomoct’ kupujucim jednodu-
cho si prehladat’ a variabilne sktsat’ produkty, prisposobovat’ si ich a nasledne
z nich vybrat’ také, ktoré im najviac vyhovuju. Napriklad kozmetickad znac-
ka Sephora umoznuje zdkaznickam vo svojich predajniach virtudlne testovat’
mejkap pomocou technologie rozsirenej reality. Rozne druhy, farby a odtiene
mejkapu st priamo prispdsobené toénu ich pleti bez toho, aby si ich museli
nanasat’ priamo na tvar, ¢o vyraznym spdsobom urychl'uje a zjednodusuje na-
kupny proces. Pomocou dotykovej obrazovky si tak zakaznicky mozu vyberat’
zo §irokej palety roznych kozmetickych produktov (o¢né tiene, mejkap, raz
atd’.), displej obrazovky snima ich tvar a pomocou technoldgie rozsirenej rea-
lity priamo vidia, ako sa im zvolené produkty hodia (Davey, 2022).
Inteligentné zrkadl& a skaSobné kabinky — nachadzaju sa priamo v predajni
a ich najvéacSou vyhodou je, ze dokdzu zobrazit’ vybrané kusy oblecenia, obuvi
¢i doplnkov virtualne priamo na tele zakaznika bez toho, aby musel stracat’
¢as neustalym prezliekanim, skuSanim, ¢im v zna¢nej miere urychl'uji naku-
povanie a zjednodusuju proces vyberu tovaru. Zakaznik si zaroven takto moze
vyskusat’ aj tovar, ktory sa aktualne v predajni nenachadza, a nasledne si ho
dodato¢ne objednat’ (Alagarsamy, 2022).
Vyklady — podobnym principom, ako v pripade inteligentnych zrkadiel a skt-
Sobnych kabinok, sa da rozsirena realita okrem interiéru predajni pouzit aj
v ich vykladoch, ¢im je mozné prildkat’ do predajne okoloiducich v obchod-
nych centrach. Takyto princip pouzitia technoldgie rozsirenej reality si zvolila
modna znacka Timberland, aby si spotrebitelia mohli vysktsat’ oblecenie z ich
novej kolekcie pred vykladom bez toho, aby si ho museli obliect. Ak sa im
pacilo, mohli si ho zaktpit’ priamo v predajni, a ak eSte vahali, tak im virtualny
vyklad pontikol moznost’ poslat’ si fotografiu svojho nového vzhl'adu na email,
aby nad ktipou mohli eSte pouvazovat (Allen, 2017).
Obalovy dizajn a obaly produktov — interaktivny obalovy dizajn s podporou
rozsirenej reality ponuka spotrebitelom neobycajny zazitok z nakupovania.
Napriklad pomocou naskenovania QR kodu na obale moze ziskat’ spotrebitel’
nielen podrobnejsSie informéacie o produkte, ale aj novinkach a zlavach, prip.
rozne pomdcky pri pouzivani produktu (manualy, video tutoridly), ako aj re-
cenzie zékaznikov, ktori si produkt uz zakupili v minulosti.

Pomocou kreativneho obalového dizajnu, vyuzivajiceho prvky rozsirenej
reality, je taktiez mozné budovat’ imidz znacky, vytvarat’ pttavy a interaktivny
zazitok z nakupovania, v ramci ktorého sa moze spotrebitel’ dozvediet’ viac
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o znacke, ¢oho prikladom jej kampain znacky Jack Daniel’s Tennessee Whis-
key, ktora pomocou mobilnej aplikacie, podporujucej rozsirent realitu, vytvo-
rila pre spotrebitelov vizualne pritazlivy zazitok prezentujici pribeh a bohatt
historiu tejto znacky. Stacilo otvorit’ aplikdciu a namierit’ smartfon, ¢i tablet
na etiketu flase a spotrebitel'ov Cakala virtudlna prehliadka prostrednictvom
siete dioram v $tyle vyskakovacich knih, ktoré postupne prerozpravaju pribeh
tejto znacky, od prezentacie lichovaru Jack Daniel’s Distillery v Lynchburgu,
Tennessee, cez proces destilacie, dozrievania a vyroby az po pribehy o Jackovi
Danielovi, zakladatel'ovi tejto znacky (Williams, 2019a).
Gamifikacia, zaZitkovy marketing a poskytovanie personalizovaného ko-
mercéného posolstva — pouzitim technologie rozsirenej reality dokazeme vy-
tvarat’ interaktivne marketingovo-komunika¢né posolstva, vd’aka ktorym vie-
me svojich spotrebitel'ov priamo zapojit’ do kampane (stavaju sa jej sti¢ast'ou,
Siria a zdiel'ajt ju d’alej prostrednictvom socialnych sieti), takto dokazu znacky
usetrit’ nemalé finanéné prostriedky na nakupe medialneho priestoru. Dalsou
nespornou vyhodou takychto typov kampani je, ze pomocou gamifika¢nych
procesov (aplikécie hernych principov do neherného prostredia) a zazitkového
marketingu je tak mozné vytvorit' ovel'a intenzivnejsi zazitok, ako aj vacsi
vzt'ah medzi znackou a jej spotrebitel'mi, Co prispieva k lepSiemu zapamétaniu
znacky, ale aj k budovaniu siete lojalnych a vernych zakaznikov.

Medzi takéto druhy kampani mézeme zaradit’ kampai znacky Burger King
— Burn That Ad, ktora bola v roku 2019 realizovana v Brazilii. PeCeniec mésa
na otvorenom ohni je charakteristickym postupom pripravy misa do hambur-
gerov znacky Burger King uz od jej zalozenia v roku 1954, a tymto sa zaroven
odlisuje od svojho najvécsieho konkurenta, znacky McDonald’s. Tento postup
pripravy mésa sa zaroven stal hlavnym insightom kampane. Ked’Zze znacka
Burger King nemala na brazilskom trhu dostatok finan¢nych prostriedkov, aby
dokézala konkurovat’ masivnym reklamnym kampaniam McDonald’s, agen-
tura vytvorila $pecidlnu mobilnu aplikaciu, vyuzivajicu rozsirenu realitu. Ak
si spotrebitel’ aplikaciu nainstaloval a namieril svoj smartfon alebo tablet na
hocijaku tlacenu, kupénovi, bilbordovi, bannerova ¢i int reklamu konkuren-
cie McDonald’s, ta pred jeho ocami virtualne zhorela a zmenila sa na reklamu
Burger King. Takymto virtualnym spalenim reklamy konkurencie zaroven po-
uzivatel ziskal mobilny kupon na bezplatny hamburger Whopper, ktory dostal
v najblizSom mieste retazca Burger King. Toto kreativne rieSenie, vyuziva-
juce technoldgiu rozsirenej reality, umoznilo znacke Burger King nielen po-
uzit’ reklamné kampane konkurencie proti nim samym, a tak usetrit’ financné
prostriedky na reklamu, ale vd’aka bezplatnym kupénom sa im zaroven poda-
rilo prilakat’ novych zakaznikov do ich siete rychleho obcerstvenia (Williams,
2019Db).
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Na zéklade analyzy aktualnych trendov a variability moznosti vyuzitia rozsire-

nej reality v maloobchode a v mieste predaja mozeme konstatovat’, ze predajcom
a marketérom poskytuje implementacia nastrojov rozsirenej reality do nakupného
procesu mnozstvo vyhod. Medzi najvacsie vyhody rozsSirenej reality pre maloob-
chod zarad'ujeme najmé (Roberman, 2022; Whaley, 2022):
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VidSiu presnost’ pri nakupe produktov: Vd’aka rozsirenej realite moézu za-
kaznici poznat’ podrobnosti o produkte a jeho konkrétne $pecifika este pred
tym, nez si ho zakapia. K takymto prikladom mézeme zaradit’ testovanie na-
bytku (prip. inych velkych a objemnych produktov) bez toho, aby musel byt’
do priestoru fyzicky umiestneny.

Skratenie ¢asu pri rozhodovani o kipe produktov/sluzieb: Vd'aka tejto
technologii dokazu spotrebitelia 'ahsie a rychlejsSie vyriesit’ vSetky pochybnos-
ti po€as nakupného procesu, alebo este pred nim, ¢im sa méze vyrazne skratit’
proces ich rozhodovania o kupe produktov ¢i sluzieb.

Skratenie ¢asu obsluhy zakaznikov v kamennej predajni a zniZenie nakla-
dov na zamestnancov: Roz§irena realita dokaze zakaznikom poskytnut’ viet-
ky potrebné informacie o produkte/sluzbe, taktiez im pomaha s navigaciou,
orientovanim sa v predajnom priestore a pri vyhl'adavani tovaru, ¢o znizuje
potrebu mat’ va¢si zamestnanecky personal na predajni. Zamestnanci zaroven
mozu travit’ menej Casu individudlnym zdkaznickym servisom a venovat sa
inym ulohdm na predajni.

ZniZenie rizika vyberu nevyhovujucich produktov/sluzieb: Rozsiren4 reali-
ta umoznuje spotrebitelom vyskusat’ si produkty a sluzby nepriamo (virtualne,
digitalne), ¢i uz na predajni, alebo v pohodli domova, taktiez im dokaze poskyt-
nut’ komplexné informécie o produkte ¢i sluzbe, vd’aka ¢omu sa minimalizuje
riziko sklamania zo zaktpenia nespravneho, resp. nevyhovujiceho tovaru.
Zlepsenie spotrebitel’skej skusenosti a zazitku zakaznikov z nakupovania:
Spotrebitelia st Coraz narocnejsi pri vybere produktov a sluzieb, taktiez oca-
kavaju individualny pristup a kvalitny zadkaznicky servis, ¢o im technoldgia
rozsirenej reality dokaze v mnohych smeroch poskytntt. Jedine¢na, funkéna,
atraktivna a hodnotna zakaznicka skusenost’ a zazitok z nakupného procesu
pomocou rozsirenej reality méze byt v sicasnej dobe taktiez vyraznou konku-
ren¢nou vyhodou na trhu.

MozZnost’ vytvarat’ zdiel’any obsah so zdkaznikmi na socialnych siet’ach:
Zazitok z nakupu pomocou rozsirenej reality, ale aj moznost’ interaktivne zdie-
lat’ informéacie o produkte, sluzbe, ktoré st virdlnym spdsobom §irené¢ medzi
zakaznikmi, pomahaju zvySovat’ povedomie o znacke.

Zhromazd’ovanie udajov o nakupnom spravani a preferencidch zakaz-
nikov: Informacie o produktoch, ktoré sa zakaznici rozhodnu vyskusat’ pro-
strednictvom nakupovania s podporou rozsirenej reality, poskytuji predajcom
dolezité informdcie o ich zaujmoch, preferenciach a vzorcoch nakupného spra-



vania. Maloobchodnici mézu tieto informdcie nasledne vyuzit’ na personalizo-
vané reklamné a marketingové kampane.

— Poskytovanie bezkontaktného predaja: V postpandemickom obdobi ponuka
rozsirena realita zdkaznikom rézne moznosti skusania produktov, sluzieb a na-
kupovania bez toho, aby museli navstivit' kamennu predajinu. R6zne néstroje
rozsirenej reality pouzivané priamo v predajniach taktiez umoznuji znizovat’
priamy kontakt na minimum, ¢im minimalizuju riziko kontaminacie a obav
o hygienu.

— ZvySovanie angazZovanosti zakaznikov: Virtudlny zazitok, ktory pontika
rozsirena realita v maloobchode, podnecuje zdujem zakaznikov o produkty ¢i
sluzby, zaroven im o nich poskytuje vSetky d’alSie podrobné informacie. Infor-
movani zakaznici maju tendenciu vracat’ sa do predajne, nakupovat’ opakova-
ne a viac produktov.

— Budovanie siete lojalnych, vernych zdkaznikov: Lepsia sktsenost’ zakazni-
kov pocas nakupovania prispieva k ich vyssej dovere a lojalite v znacku a po-
maha budovat’ pevnejsie, dlhotrvajuce vztahy.

— Poskytovanie personalizovaného posolstva, interaktivneho formatu a prv-
kov gamifikacie: Rozsirena realita ponuka zakaznikom neobycCajny zazitok,
pomocou ktorého zaroven mozu viac interagovat’ s prostredim a produktami, ¢i
sluzbami. To vytvara vacsi pocit personalizacie, blizkosti a va¢sej prepojenosti
so znackou. Mnozstvo znaciek v ramci rozsirenej reality vyuziva rdézne herné
prvky, gamifikacné principy, pomocou ktorych dokazu zakaznikom prezentovat’
svoje produkty a sluzby nenutenou, zabavnou, pttavou a interaktivnou formou.

ZAVER

Rozsirend realita sa zo zaciatku javila iba ako novy trend v marketingovej ko-
munikacii, ktorému vSak mnohi odbornici a marketéri nepredpovedali dlhé trva-
nie, skor ocakavali jej postupny Utlm. Vdaka neustalemu vyvoju novych techno-
16gii sa vSak postupne rozrastali aj moznosti vyuzitia rozsirenej reality. V sticasnej
dobe mozeme vidiet, Ze rozsirena realita uz nie je vnimana iba ako ozvlastnujtci
prvok kampani, ¢i akasi forma spotrebitel'skej zabavy, ktorej tcelom je vyvolat’
kratkodoby wow efekt, ale v marketingovej praxi méze mat’ okrem emocional-
nych aj celt skalu racionalnych/funkénych benefitov, ktoré dokazu spotrebitelom
vyznamnym spdsobom ul'ah¢it’ nakupny proces. Rozsirena realita im pomaha pri
vybere produktov, poskytuje im komplexné informacie o tovare, ul'ahcujtce roz-
hodovaci proces, zjednodusujt ich orientaciu v nakupnom priestore atd’. Aktualne
sme svedkami neustaleho stierania hranic medzi redlnym a virtudlnym svetom,
preto mozno v buducnosti oakavat’ exponencidlny narast nastrojov rozsirenej re-
ality a ich postupntl implementaciu do marketingovej praxe.
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NA COM ZALEZi?

KLUCOVE ASPEKTY BIZNIS MODELOV
MALOOBCHODNYCH POTRAVINARSKYCH
RETAZCOV Z POHLADU GENERACIE Z
NA SLOVENSKU

What does it matter? Key aspects of the business models
of retail food chains from the point of view of generation Z
in Slovakia

Marian Cvirik

Abstract

Purpose of the article. The aim of the presented article is to identify and investigate (1) the
key factors of importance when buying food as well as (2) the influence of factors on the
purchase decision-making of generation Z in Slovakia.

Methodology. In the paper, we use a number of scientific and philosophical methods. The
article is based on primary research. As part of the evaluation, we use elements of descriptive
statistics as well as Exploratory factor analysis (EFA).

Findings. The results point to the existence of generic factors, on the basis of which it is
appropriate to create business models and thus create better value for the customers of the
studied segment.

Conclusions. The results point to the key factors in the creation of value for generation Z in
Slovakia, as well as the decision-making of generation Z in Slovakia. For scientific research, it
represents a basic orientation about the current situation. From the point of view of practice, the
results provide guidance on what factors marketing managers should focus on when creating
their business model in the field of food retailers.

Keywords: Business models, customer value, retail food units, Generation Z, Slovakia.

JEL Classification: D12, D91, M10, M31
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UvoD

Slovensky maloobchod presiel vyznamnou transformaciou v poslednych ro-
koch (Krizan a kol., 2016; Kunc, Krizan, 2022; Krizan, Bilkova, 2022), ¢o sa
nutne musi prejavit’ aj v chapani a tvorbe jeho biznis modelu. Biznis model je
definovany v odbornych publikaciach rozne. Vo vSeobecnosti v§ak mozno iden-
tifikovat’ konsenzus, ze zakladom pre spravny biznis model je poznanie zakazni-
kov a ich potrieb, pricom sa zakaznikom prostrednictvom biznis modelu prinasaju
ur¢ité hodnoty za ucelom profitu pre podnik (Chesbrough, Rosenbloom, 2002;
Demil, Lecocq, 2010). Za najzname;jsi biznis model mozno oznacit’ canvas, ktory
obsahuje devét pilierov, pricom $tyri (hodnota pre zakaznika, vzt'ahy so zakaznik-
mi, distribu¢né kandly a zdkaznicke segmenty) pracuji prave so zékaznickou ba-
zou (Osterwalder, Pigneur, 2010). V tomto kontexte je nevyhnutné poznanie prave
zakaznikov. Je tiez nutné poznamenat, ze zakaznicka akceptacia prvkov biznis
modelu moéze vytvorit konkuren¢nu vyhodu (Kita a kol., 2022), a uvedomit’ si,
ze zmeny spolocenskej paradigmy vytvaraju tlak na maloobchodné potravindrske
jednotky, ktoré v zaujme preZitia a prosperovania musia svoje aktivity prispdso-
bovat’ (Kita a kol., 2023).

TEORETICKE VYCHODISKA

Moderny pristup k zakaznikom berie do uvahy ich generacnu prislusnost,
ked’ze sa poukazuje na fakt, ze prave genera¢ny kontext prindsa lepSiu identi-
fikaciu potrieb nez napriklad klasicka vekova segmentacia (McCrindle, 2011).
Mozno konstatovat, ze vekova segmentacia berie do uvahy skor statické faktory
nez dynamické a situacné, ktoré su typické pre generaénli segmentaciu. V praci sa
budeme blizsie venovat’ generacii Z, ktora predstavuje urcitu perspektivu buduce;j
a s¢asti aj aktualnej kiipnej sily (Cvirik, 2018).

Je nutné poznamenat’, Ze v odborne;j literatare, ako aj v praxi sa stretdvame
s obrovskym mnozstvom parametrov (niekedy uvadzané aj ako komponenty ale-
bo faktory), ktoré je potrebné zohladnit’ pri tvorbe biznis modelov, pricom doraz
je kladeny na atributy tvorby zakaznickej hodnoty. Prave hodnota pre zdkaznika
sa prejavuje v kone¢nom dosledku ako zisk (Teece, 2010). Na zéklade odbornej
literatary (Tapscott, 2001; Osterwalder, 2004; Johnson et al., 2008; Osterwal-
der, Pigneur 2010; Gambardella, McGahan 2010; Johnson, 2010, Teece 2010;
Bjorkdahl a kol., 2022; Kita a kol., 2023) mdzeme dospiet’ k nazoru, ze biznis
model predstavuje charakteristickt logiku firmy pre tvorbu a jej komercializaciu.

V ramci zékaznickych preferencii a faktorov nakupu sme identifikovali ge-
nerické atriblty z prostredia marketingového manazmentu (Kotler, Keller, 2012;
Cvirik, 2023), ktoré nasledne skimame a hl'adame mozné latentné premenné na
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zjednodusenie a zefektivnenie tivah pri tvorbe biznis modelov. Vysledky prace st
preto vyznamné nielen pre akademicku obec, ale aj pre ¢lenov praxe.

METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Ciel'om predlozeného ¢lanku je identifikovanie a skimanie: 1. kI'a¢ovych fak-
torov dolezitosti pri nakupe potravin, ako aj 2. vplyvu faktorov na nakupné rozho-
dovanie generacie Z na Slovensku.

Na baze uvedeného ciel'a sme formulovali vyskumné otazky:

VOI1: Aké faktory su kl'aiCové pri tvorbe zakaznickej hodnoty pre generdciu Z na
Slovensku?

VO2: Aké faktory su kI'i€ové pri nakupnom rozhodovani generacie Z na Sloven-
sku?

Clanok je podporeny primarnym prieskumom. Populacia bola definovana ako
»Slovaci generacie Z*. Z uvedeného vyplyva, Ze bolo potrebné zohl'adnit’ dve kri-
téria pri tvorbe vzorky, a to vek, ktory bol obmedzeny na prislusnost’ ku generacii
Z, anarodnost’ (slovenska). Celkovom sa na primarnom prieskume zuc¢astnilo 305
respondentov. Tato vel'kost’ poukazuje na to, ze s 95 % mierou spol'ahlivosti moz-
no ocCakavat’, ze vysledky sa buda pohybovat’ na urovni +5,8 % od nameranych
hodnét, ¢o mozno povazovat za prijatelné.

V praci vyuzivame niekol’ko filozofickych metdd na vsetkych urovniach rie-
Senia problematiky. V ramci spracovania vysledkov vyskumu vyuzivame prvky
deskriptivnej $tatistiky (Cvirik, Olveczka, 2022). Vzhl'adom na vytyceny ciel’ je
vhodné vyuzit' EFA (Exploratory factor analysis), ktora nam pomoze urcit’ mozné
latentné premenné. V ramci EFA bola vyuzita principal axis factoring metdda.
Ked’ze vyuzitie EFA méa ur€ité predpoklady vyuzitia, overujeme mozné vyuzitie
tejto analytickej techniky za pomoci Bartlettovho testu. Vysledky spracovavame
do grafickej podoby (Path diagram). Pre potreby analyz vyuzivame softvér R.

VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

V nasledujucej Casti sa zameriame na komplexné zodpovedanie vyskumnych
otazok, ktoré prispeju k naplneniu hlavného ciel’a.

RQI: Aké faktory su klI'aicové pri tvorbe zakaznickej hodnoty pre generaciu Z na
Slovensku?

Na baze odbornej literatiry sme sktimali sedem generickych faktorov (kon-

krétne: balenie, cena, krajina pdvodu, kvalita, reklama, zloZenie a znacka), ktoré
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sa javia vyznamné v ramci nakupu potravin. V prvom rade nas zaujimalo, v akej
intenzite st jednotlivé faktory dolezité. Ddlezitost faktorov sme merali na sedem-
stupnovej bipolarnej $kale, pricom jeden extrém predstavoval ,,absolutne nedéle-
zité* (1) a druhy extrém bol ,,absolutne dolezité* (7). Generické charakteristiky
jednotlivych faktorov sme zaznamenali do tabul’ky 1.

Tabul’ka 1
Generické charakteristiky skaimanych faktorov tvorby hodnoty

Faktor Platné | Chybajuce | Priemer | Stand. Odchylka | Min. | Max.

Balenie 305 0 4,06 1,23 1 7
Cena 305 0 5,88 1,08 3 7
pKér\f‘gL”ua 305 0 4,51 1,47 1 7
Kvalita 305 0 5,94 1,01 4 7
Reklama 305 0 3,14 1,32 1 7
ZloZenie 305 0 5,38 1,29 1 7
Znacka 305 0 4,26 1,29 1 7

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabul’ky 1 mozno pozorovat’, ze v priemere sa ako najvyznamnejsi faktor javi
kvalita (5,94 so standardnou odchylkou 1,01 bodu). Zaroven mozno pozorovat,
ze ziadny respondent nepridal kvalite niz§ie hodnotenie ako 4, a teda mozno kon-
Statovat’, ze nikto nehodnotil kvalitu za neddlezity faktor. Druhy faktor v poradi
bola cena (5,88 so Standardnou odchylkou 1,08 bodu). Opit’ mozno konstato-
vat’, ze nikto neuviedol, Ze by cena bola absolutne neddlezita, resp. neddlezita.
Na tretom mieste sa umiestnilo zlozenie produktov (priemernd hodnota 5,38 so
Standardnou chybou 1,29). Za zaujimavé tiez mozno povazZovat, Ze najvacSia
rozdielnost’ nazorov na dolezitost’ bola pri faktore krajina povodu, ¢o naznacuje,
Ze u niektorych respondentov moéze byt tento faktor vel'mi dblezity a u inych,
naopak, Uplne nedolezity.

Zaujimalo nas, ¢i v danych faktoroch neexistuju nejaké latentné premenné,
ktoré by objasnili sposob ich hodnotenia. Na skiimanie latentnych premennych
sme vyuzili EFA. Jej vhodnost’ sme overili za pomoci Bartlettovho testu, ktory
vysiel ako signifikantny (p < 0,001). Za factoring method bola zvolena principal
axis factoring. Vzhl'adom na ocakavanu korelaciu medzi faktormi bola zvolena
rotacia oblique, konkrétne oblimin. V rdmci pocetnosti faktorov sme vyuzili od-
porucant metddu, pri ktorej sa vyuziva eigenvalues above 1.
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Vysledky poukazujt na tri faktory, pricom do prvého mozno zaradit’ kvalitu,
krajinu povodu a zlozenie; do druhého mozno zaradit’ reklamu, znacku a balenie;
treti faktor obsahuje len jednu zlozku, a to cenu. Situdciu sme graficky zaznacili
za pomoci Path diagramu do grafu 1.

[Cena] et
[Balenie] —
[Znacka] —
Reklama] —
[ZloZenie] —

[Kvalita] —

[Krajina povodu]  jemm

Graf 1
Path diagram EFA v R
Zdroj: vlastné spracovanie

Na baze sémantickej a odbornej analyzy mozno konStatovat’, ze prvy faktor
(oznaceny ako RC1) predstavuje kvalitativny predpoklad. Mozno sa domnievat’,
7e aj krajina povodu méze sluzit’ ako uréity identifikator kvality (Cvirik, 2023),
ako aj zloZenie potravinarskych produktov. Druhy faktor (RC2) predstavuje
marketingové usilie, priCom doraz je kladeny na marketingovii komunikaciu.
V nasom modeli ide o reklamu ako komunikacny prostriedok, a rovnako balenie
a znacka maju aj komunikacnu funkciu. Posledny faktor (RC3) sa ststred’'uje na
cenu. Diagram naznacuje ¢iasto¢nu neurcitost’ prvku balenia, ktoré sa hodi aj do
RC2 aj RC3, avsak vzhl'adom na factor loadings a logicku interpretaciu mozno
predpokladat’ jeho priclenenie skor k faktoru RC2.

RQ2: Aké faktory st kI"i¢ové pri ndkupnom rozhodovani generacie Z na Sloven-
sku?

V ramci nakupnych rozhodovani sme na baze odbornej literatiry identifiko-
vali Sest’ faktorov, a to: 1. predajny personal, 2. predajna (jej prehl'adnost’ a Cis-
tota), 3. atmosféra na predajne, 4. cenova hladina v predajni, 5. Sirka sortimentu
a 6. sposob vystavania a ulozenie produktov. Vybrané charakteristiky faktorov
posobiacich na ndkupné rozhodovanie sme zaznamenali do tabulky 2.
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Tabul’ka 2

Generické charakteristiky skimanych faktorov ndkupného rozhodovania

Faktor o
2 |y g

e |8 |8 5> :

5 |2 |2 <5 |2 |3

o @) a & 8 = =
Predajny personal 305 0 4.069 1.739 1 7
Predajna (jej prehl’adnost’ a Cistota) 305 0 5.075 1.538 1 7
Atmosféra predajne 305 0 4.416 1.502 1 7
Cenova hladina 305 0 5.777 1.529 1 7
Sirka sortimentu 305 0 5.351 1.397 1 7
Sposob vystavenia a uloZenia tovaru | 305 0 4.643 1.433 1 7

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako z tabulky 2 vyplyva, v priemerne najvyznamnejsi faktor, ktory pdsobi
na nakupné rozhodovanie v maloobchodnej predajni, je cenova hladina. Cenova
hladina je chapana ako cenova kategorizacia maloobchodnych predajni.

Opétovne sme skumali existenciu latentnych premennych. Bratlettov test na-
znacuje vhodnost’ vyuzitia EFA (p <.001). Vysledky EFA naznacuju existenciou

dvoch faktorov (graf 2).

tovaru

Sposob vystavenia a uloZenia

Sirka sortimentu

Cena

Atmosféra predajne

Cistota,

‘\.{?- dajiia (
usporiadanie regalov a pod. |

Predajny personal

Graf 2

Path Diagram EFA v R
Zdroj: vlastné spracovanie

27



V kontexte grafu 2 mozno konsStatovat’, ze existuju dva vyznamné latentné fak-
tory, pricom prvy (RC2) predstavuje zoskupenie Cinitel'ov ako predajny personal,
predajna (jej prehl’adnost’ a Cistota), atmosféra predajne a druhy latentny faktor
(RCT) predstavuje zoskupenie cenova hladina, Sirka sortimentu, spdsob vystave-
nia a ulozenia tovaru. Na baze sémantickej analyzy, ako aj vecnej interpretacie
mozno vyvodit’ zaver, ze faktor oznaceny na grafe ako RC2 mozno pomenovat’
faktor ,,predajne a faktor oznaceny ako RC1 mozno nazvat ,,produkt”. Prave
samotna predajiia a produkty v nej pontkané predstavujii v tomto kontexte vy-
znamné faktory v ramci hodnotenia maloobchodnych jednotiek potravin. Je preto
klacove, aby tieto faktory boli dokladne monitorované a modifikované potrebam
cielovych zakaznikov, Co sa v zna¢nej miere prejavi na biznis modeli jednotlivych
maloobchodnych jednotiek.

ZAVER

Cielom predlozeného ¢lanku bolo identifikovanie a skimanie: 1. kI'ai¢ovych
faktorov dolezitosti pri nakupe potravin, ako aj 2. vplyvu faktorov na nakupné
rozhodovanie generacie Z na Slovensku. Tento ciel’ mozno povazovat’ za napl-
neny.

V ramci predlozeného ¢lanku skimame faktory, ktoré pdsobia na spotrebitel-
ské spravanie v kontexte ddlezitosti pri nakupe potravin. Vysledky EFA pouka-
Zuju na existenciu troch kl'icovych faktorov, a to subjektivne vnimana kvalita,
marketingové usilie a cena. Tieto tri generické faktory je nutné komplexne za-
pracovat’ do biznis modelu maloobchodnych potravinarskych jednotiek. Je vSak
nutné poznamenat’, ze ide o generické faktory, ktoré si nutné na prezitie.

Rovnako sme skumali faktory posobiace na vyber maloobchodnej potravinar-
skej jednotky generaciou Z, pricom ako hlavné faktory sa javia samostatna predaj-
na a produkt, teda produktova resp. sortimentna skladba.

Vysledky poukazuju na kl'acové faktory v rdmci rozhodovania generacie Z na
Slovensku. Pre vedecké badanie to predstavuje zakladnt orientaciu o aktualnej
situécii. Z pohl'adu praxe prinasaju vysledky usmernenie, na aké faktory sa maju
marketingovi manazéri orientovat’ pri tvorbe svojho biznis modelu.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
MALOOBCHODNYCH RETAZCOV
V OBDOBI DIGITALIZACIE
21. STOROCIA

Marketing communication of retail chains in the era of
of the digitization 2T* century

Michaela Danisik

Abstract

Purpose of the article. As consumers increasingly navigate an interconnected web of online
and offline experiences, retail chains find themselves at the forefront of a transformational
journey in creating and delivering their marketing messages. The purpose of this article is to
showcase two biggest grocery retailers in Slovakia and how they communicate towards their
customers in digital environment.

Methodology. This study employs a methodology combining theoretical frameworks and
empirical research, drawing on professional literature and foreign studies. Focusing on digital
marketing communication in Slovakian retail chains—specifically Lidl and Tesco—we utilize
an analytical and comparative approach, exploring corporate websites, social media, content
creation, and mobile applications to identify strengths and improvement opportunities.
Findings. The study‘s findings reveal that the retail industry is undergoing a digital
transformation, marked by active integration of digital channels for customer communication.
Lidl and Tesco exhibit significant digital presence through corporate websites, e-shops, and
social media, with Tesco standing out in online grocery shopping and home delivery, enhancing
customer convenience. The contrasting approaches to mobile applications, with Lidl Plus
employing gamification and Tesco‘s Clubcard focusing on a point system and personalization,
highlight the diverse strategies employed by both retailers in adapting to current digital trends
for maintaining competitiveness.

Conclusions. In conclusion, the study underscores the pivotal phase of digital transformation
in the retail industry, where Lidl and Tesco strategically leverage digital channels to engage
customers. Overall, the findings highlight the importance of dynamic and adaptive digital
communication and marketing strategies for sustaining competitiveness in the rapidly evolving
digital retail landscape.
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UvoD

V dynamickom a rychlo sa vyvijajicom prostredi 21. storocia presiel maloob-
chodny priemysel zmenou v komunikacii smerom k spotrebitel'om, ktora poha-
na vSadepritomny vplyv digitalizacie. Ked’ sa spotrebitelia Coraz viac orientuju
v prepojenej sieti online a offline zazitkov, maloobchodné retazce sa ocitaju v po-
predi transformacnej cesty pri vytvarani a Sireni svojich marketingovych sprav.
Prebiehajuca digitadlna revolucia zmenila spdsob, akym maloobchodnici komu-
nikuju so svojimi zédkaznikmi v online prostredi. Sprava spolo¢nosti Accenture
Obchod budticnosti z roku 2022 opisuje budicnost’ maloobchodu zameraného
viac na e-commerce, online komunikéciu, personalizaciu, udrzatelnost’ a integ-
raciu offline a online nakupovania (Accenture, online). V roku 2016; 0,56 z kaz-
dého celého dolaru minutého v kamennom obchode bol ovplyvneny digitdlnou
interakciou (Deloitte, 2016). V sucasnosti komunikaciu v digitdlnom prostredi
uz nepovazujeme za fenomén, ale sucast’ kazdodenného zivota. Priemerny denny
Cas straveny na socidlnych médiach podl'a globalnych pouzivatel'ov internetu je
v prvom kvartali 2023 na globalnej urovni 2 hodin 26 minut a 1 hodiny 47 mintt
v Ceskej republike, data zo Slovenskej republiky nie su k dispozicii (Statista,
online). Cast’ trhovej interakcie sa neodohrava len v kamennych obchodoch, ale
stale viac prostrednictvom digitalnych platforiem a online sveta, preto je esenci-
alne, aby maloobchodnici efektivne komunikovali v digitdlnom svete na udrzanie
existujucich a ziskanie potencialnych zakaznikov.

TEORETICKE VYCHODISKA

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 220) uvadzaju, ze ,,za zdkladny a najrozsire-
nejsi sposob komunikdcie firiem na internete je mozné povazovat komunikaciu
vo forme firemnych webovych stranok. Webové prezentdcie firiem orientované na
externé publikum sa stali beznym nastrojom firemnej marketingovej komunikdcie,
ktoré sluzia k informovaniu sucasnych i potencionalnych zdkaznikov a dalsich
zaujmovych skupin, umoziuju budovat’ vztahy s roznymi cielovymi skupinami
a vytvaraju prostredie pre obojstrannu komunikdaciu.

Podrla vyskumu Jakovica a Galetica (2014) zistujeme, ze marketingové a ob-
chodné aktivity, ktoré s k dispozicii na internetovych webovych strankach podni-
ku, majt vyrazny vplyv na jeho komercny tispech. Fahmy a Ghoneim (2016) d’alej
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poukazuju na to, Ze spotrebitelia preferuji uskutoc¢iiovat’ nakupy produktov alebo
sluzieb prostrednictvom webovych stranok podnikov, ¢o vedie k minimalizacii
Casu straveného ¢akanim a planovanim, zaroven k maximalizacii svojho celkové-
ho zézitku. V oblasti marketingu sa socialne média vnimaju ako prostredie, v kto-
rom si jednotlivei vytvaraju siete a zdiel'aju informacie ¢i pocity (Kaplan, Haenlein
2010). So svojim jedinecnym charakterom, ktory sa opisuje ako ,,dynamicky, vza-
jomne prepojeny, rovnocenny a interaktivny* (Peters et al., 2013, s. 281), socidlne
média prinasaju tri kIi€ové zmeny v marketingovom prostredi. Po prvé umoziuju
firmam dosiahnut’ $pecificki konektivitu, ktord v minulosti nebola mozna, pod-
porovanu roznymi platformami, ako st socialne siete (napr. Facebook, Instagram,
TikTok), mikroblogy a online komunity. Po druhé socialne média zmenili sposob,
akym firmy a zékaznici interaguju a navzdjom sa ovplyviluju. Socidlna interakcia
zahtna ,,akcie®, ¢i uz prostrednictvom komunikacie alebo pasivneho pozorovania,
ktoré dokazu ovplyvnit' nakupné spravanie a rozhodnutia (Chen a kol., 2011).
Tretim vyznamnym faktorom je rastuca dostupnost’ udajov zo socialnych médii,
¢o umoziuje firmam lepSie riadit’ vztahy a zlepsit’ rozhodovanie v oblasti pod-
nikania (Libai a kol., 2010). Pre socidlne média je obsah neodmyslite'nou sucas-
tou, ked’Ze vytvara ich jadro. Je nevyhnutné, aby bol obsah zaujimavy, relevantny
a obsahoval prvky neformality. Spolo¢nost’ by mala mat’ jasno v tom, ¢o ma byt
vytvarané, a musi byt schopna flexibilne reagovat’ na aktudlnu situaciu a zmeny
medzi svojimi zakaznikmi (Moravcikova, 2019). Obsah moéze mat’ formu c¢lan-
kov, blogov, videi, fotografii, obrazkov, podcastov, infografik, priruciek, ebookov
a inych. Primarnym cielom content marketingu je predovsetkym vytvarat’ zaujem
a povedomie o produktoch a sluzbéch, zlepSovat’ vnimanie znacky, budovat’ dob-
ré meno, generovat’ nové skupiny zdkaznikov, udrziavat’ vztahy so zakaznikmi
a zvySovat' trzby od existujlcich klientov (Zdruzenie pre internetova reklamu,
2018). Podl'a prieskumu portalu Statista 56,7 % pouzivatel'ov vo vybranych kraji-
nach uviedlo ako poprednt aktivitu na svojom smartfone vyhl'adavanie produktov
a 56,6 % pouzivatel'ov ndkup produktov. Mobilné aplikécie poskytujii vysSiu mie-
ru personalizacie, aktudlnost’ zdiel'anych informacii, ¢i zasiahnutie pouzivatela
priamo v obchode, alebo na displeji obrazovky.

METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Teoreticka Cast’ prispevku vznikla na zaklade Studia poznatkov z odbornej
a vedeckej literattry, ale najmé Studovanim Specializovanych internetovych zdro-
jov a zahrani¢nych $tudii. Vyskumna etapa prispevku sa zameriava na analyzu vy-
uzivania konkrétnych foriem marketingovej komunikacie v digitalnom prostredi
v segmente maloobchodnych retazcov na Slovensku, pomocou metédy analyzy
a komparacie. Analyza patri medzi vSeobecné vedecké metody, konkrétne medzi
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explanacné. Ide o dekompozi¢ne rozkladovli metdédu. Podl'a F. Ochrany (2009,
s. 17 —27) jej zakladom je myslienkovy postup, pri ktorom sa celok rozklada na
jednotlivé ¢asti. Ciel'om je vysvetlit’ dany problém detailnym preskimanim jeho
zloziek. Nakoniec st zvycCajne formou syntézy formulované zavery. Syntéza je
opacny myslienkovy postup, jednotlivé Casti sa spajaju do celku alebo aj vSeobec-
ného zaveru. Analyzovali sme marketingova komunikaciu v digitadlnom prostredi
maloobchodnych retazcov na Slovensku, konkrétne sme sa ststredili na podniko-
vu webstranku, vyuzivanie socialnych sieti, tvorbu obsahu a mobilné aplikacie.
Predmetom analyzy su dva vybrané maloobchodné retazce v segmente potravin.
Retazce sme zvolili na zaklade ich celkovej trzby za rok 2022 a vybrali sme tie
s najvyssou trzbou: Lidl a Tesco. Ciel'om prispevku je zmapovat’ vybrané formy
marketingovej komunikacie zvolenych maloobchodnych retazcov, poukézat na
podobnosti komunikécie a vyzdvihnut’ rozdiely.

Tabulka 1
Celkové trzby najvacsich maloobchodnych retazcov
2020 2021 2022

Lidl 1,5 mld. € 1,7 mld. € 1,89 mld. €
Tesco 1,4 mld. € 1,5mld. € 1,64 mld. €
Kaufland 1,3 mld. € 1,4 mld. € 1,54 mld. €
Coop 1,4 mld. € 1,4 mld. € 1,53 mld. €
Billa 0,7 mld. € 0,7 mld. € 0,78 mld. €
Terno 0,2 mld. € 0,2 mld. € 0,22 mld. €
Milk-Agro 0,1 mld. € 0,1 mld. € 0,13 mld. €
Labas (MO) 0,1 mld. € 0,1 mld. € 0,15 mld. €

Zdroj: Finstat, online a vlastné spracovanie

Marketingova komunikdcia v digitdlnom prostredi spolocnosti Lidl

Lidl, vyznamny globalny maloobchodny retazec so zameranim na zl'avy, sa
etabloval ako kIicovy hra¢ v maloobchodnom priemysle aj na Slovensku. Kvali-
ta vyrobkov, pristupnost’ predajni a profesionalizmus zamestnancov su kl'acovymi
faktormi, ktoré upeviuji poziciu retazca Lidl ako jedného z najpreferovanejsich
na slovenskom trhu. Obchodny model Lidl je zalozeny na poskytovani kvalitnych
spotrebnych produktov za konkurencieschopné ceny. Spoloc¢nost’ tizko sleduje tren-
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dy v slovenskom maloobchodnom sektore, ktory sa stale viac orientuje na kvalitu,
Cerstvost’ a podporu zdravého Zivotného Stylu. So sortimentom, obsahujucim pri-
blizne 4 400 vyrobkov, a pravidelnymi tematickymi ponukami potravin a spotreb-
ného tovaru Lidl reaguje na dynamiku dopytu (Lidl, online). Digitalna pritomnost’
a marketingova komunikécia Lidlu zohravaju kl'acovu ulohu v interakcii so spot-
rebitel'mi a prispdsobovani sa dynamickému prostrediu maloobchodu 21. storocia.

Lidl je v digitalnom svete pritomny na svojej podnikovej webstranke, social-
nych sietach — Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn a TikTok — a ma svoju
vlastni mobilnt aplikéciu.

Podnikova webstranka lidl.sk prezentuje novinky v predajni, aktualne akcie
a $pecialne tyzdne formou online letakov, ktoré vydavaju dvakrat do tyzdina. Web-
stranka taktiez funguje ako e-shop, v ktorom si zdkaznici mézu kapit’ produkty, kto-
ré v predajni nie su dostupné, ale aj také, Co sa vypredali, a v to kategdriach: madda,
dielna a zahrada, Sport a vol'ny cas, byvanie, domacnost’ a detsky svet. Lidl nepo-
nuka svojim zakaznikom nakup a dovoz potravin online. Na webstranke najdeme aj
sekciu Kuchyna Lidl, s bohatym obsahom, venovanym vareniu a receptom. Kuchy-
a Lidla ma aj svoju vlastnu podstranku, na ktorej spotrebitelia najdu videorecepty,
blog s videami na témy ako napriklad ,,Ako pripravit’ méso na grile s bylinkami®,
ale aj konkrétne sekcie kucharov, s ktorymi Lidl spolupracuje. Vacsinou ide o zna-
mych kucharov, alebo celebrity ¢i influencerov ako Adriana Polakova, Martin Pyco
Rausch a iny. Obe webstranky poskytuji moznost’ odoberat’ pravidelny newsletter.
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Obr. 1
Podnikova webstranka maloobchodného ret’azca Lidl
Zdroj: Lidl, online
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Obr. 2
Podstranka na komunikaciu obsahu Kuchyna Lidla
Zdroj: Kuchyna Lidla, online

Lidl aktivne vyuziva socialnu siet’ Facebook, pridava prispevky cca dvakrat
denne. Témy prispevkov, ktoré Lidl zverejiiuje, su najmé produktové fotky, pro-
duktové novinky, sviato¢né produkty (Mikulas, Vianoce, Vel'ka noc atd’.), nové le-
taky s preklikom na ich prelistovanie, dobro¢inné akcie Lidla (darovanie potravin,
vystavba detskych ihrisk atd’.), zl'avy na produkty, propagacia aplikécie Lidl Plus
a posty na vytvorenie angazovanosti (engagement) svojich sledovatel'ov — rozne
ankety a sitaze. Na Instagrame prevladaju imidzové fotky jedla, receptov a pro-
duktov. Formou reels (kratkeho videa vo vertikdlnom formate) pravidelne prezen-
tuji novinky v predajni a prichddzaju s praktickym obsahom ako ,.tipy ako balit’
darceky®. Na Instagram prispievaju pravidelne cca jedenkrat denne, ¢i uz formou
postu alebo videa. Pribehy (kratke videa, zobrazujuce sa na profile len 24 hodin)
pridavaju viackrat denne, zdiel'aji obsah svojich sledovatel'ov, ale prichadzaju aj
s0 svojim originalnym obsahom. LinkedIn vyuzivaji primarne na komunikaciu
Lidl ako zamestnavatel’a, pre ucely tejto Studie nebudeme tato socialnu siet’ bliz-
Sie opisovat’, ked’Ze sa na nej nenachadzaju prispevky suvisiace s predajom pro-
duktov. Na Youtube zdiel'aju svoje reklamy, televizne, ale aj digitalne. Propaguju
tu aj svoje Specialne tyzdne (taliansky, americky atd’.). Podnik Lidl je aktivny aj
na jednej z najnovsich socialnych sieti TikTok, s vdcSinou pouzivatelov skupiny
gen Z (I'udia narodeni od medzi rokmi 1996 a 2010, McKinsey, online). Pre tato
socidlnu siet’ je typicky jedinecny obsah, Casto pozostavajuci z roznych tanec-
nych kreécii. TikTok je aktualne pri pisani tejto Studie (jun 2023) neplateny kanal,
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a preto mnoho firiem vyuziva jeho potencial na dosiahnutie vysokych impresii
a angazovanosti pouzivatelov bez potreby investovat’ do obsahu (PS Digital,
online). Lidl vytvara Specidlny obsah na tuto socidlnu aj v spolupraci so znamou
osobnost'ou Andrejom Bi¢anom, ktory prichadza s ,,Cerstvymi spravami z Lidla®.

Lidl v digitdlnom rozhrani ponuka svojim zakaznikom aj aplikaciu Lidl Plus,
v ktorej spotrebitelia najdu zlavnené kupdény na produkty, pri nasnimani karty
pri nakupe je mozné dany kupdn uplatnit’ a zaroven ziskat stieraci zreb za kazdy
naskenovany nakup. Stieraci zreb ma v sebe isté¢ znaky gamifikacie, ked’ze pou-
zivatel’ si ho musi ,,zotriet™ a obCas sa stava, Ze neziska ziadnu zl'avu. Ponukané
kupény v aplikacii momentalne nie st personalizované. V aplikacii sa taktiez na-
chadzaju digitalne letaky a prelink na e-shop.

Marketingova komunikdcia v digitialnom prostredi spoloc¢nosti Tesco

Tesco je jednou z najvacsich a najznamejsSich maloobchodnych spolo¢nosti na
svete. Bolo zalozené v Spojenom kral'ovstve, postupne sa rozrastlo do mnohych
krajin vratane Slovenska, kde funguje od roku 1996. Spolo¢nost’ je zndma svojou
rozsiahlou ponukou potravin, doplnkov do doméacnosti, drogérie a d’alsich tova-
rov a sluzieb. Tesco je tiez povazované za lidra v oblasti inovacii v maloobcho-
de a zavddza moderné technolédgie a trendy na zlepsSenie zédkaznickeho zazitku.
Angazuje sa v rdznych spolocenskych a environmentalnych iniciativach, ¢im si
ziskalo nielen obchodnu, ale aj spoloc¢enskt doveryhodnost’ (Tesco, online).

Tesco je v digitalnom svete pritomné na svojej podnikovej webstranke, social-
nych sietach — Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn — a ma svoju vlastni
mobilnu aplikaciu.

Podnikova webstranka tesco.sk prezentuje novinky v predajni, aktualne akcie
formou online letakov, ktoré vydavaju raz za pat’ dni, a formou katalogov, ktoré
vychéadzajl raz za mesiac. Webstranka taktiez funguje ako e-shop, v ktorom si za-
kaznici m6zu objednat’ Cerstvé potraviny a akékol'vek produkty dostupné aj v ka-
mennej prevadzke, a to v kategoridch: Vianoce, ovocie a zelenina, mlie¢ne vyrob-
ky a vajcia, pe¢ivo, miso, ryby a lahodky, trvanlivé potraviny, Specialna zdrava
vyziva, mrazené potraviny, napoje, alkohol, starostlivost’ o domacnost, zdravie
a krésa, starostlivost’ o dieta, chovatel'ské potreby, domov a zabava, obleCenie
a moda. Potraviny a iné produkty zakipené na e-shope st nacenené rovnako ako
v kamennej prevadzke a budu zakaznikom dorucené priamo domov. Spolo¢nost’
Tesco na svojej podnikovej webstranke prezentuje aj d’alSie sluzby, ktoré pontka,
ako napr. Cerpacie stanice alebo Tesco mobile (mobilny operator). Taktiez sa na
stranke sustredia na tipy, ako uSetrit’ vd’aka akciam, vyhodnym ponukam a ver-
nostnej aplikacii Clubcard Tesco.

Tesco aktivne vyuziva socidlnu siet Facebook, priddva prispevky dvakrat
denne. Témy prispevkov, ktoré Tesco zverejituje, su najmé: zlavy na produkty,

37



TESCO @00

Onling ndkupy Clubcard Setrite s nami Poctiva pekired Akeiové ponuky Tesco shulby Tesco 2nadky Tesco v 5R

¥ . -
T 4
" Novy katalég piny darcekov
Aktudlny letak E-nalepky Katslog dartekov F&F Clubcard znituje ceny Tesco Online ndkupy Tesco mobile @ T @
Aktualne ponuky Letaky
- Kiplf teraz @ sasn @ satn 0712.12.12,.2023
Ceresit Stop
Drovend vihkostl Asre

Hiinikevé iJ @

i . §
Side = [ g
11,99 =25% ; [== 35.99] \\. _ . &
8.99 :-2‘2*19‘ VIPREOAL 50
Obr. 3

Podnikova webstranka maloobchodného ret'azca Tesco
Zdroj: Tesco, online

tipy na darceky (nielen vianocné, ale ku kazdému sviatku), nové digitalne letaky,
propagacia vernostnej aplikacie Clubcard vd’aka kampani s influencerom Fero
Joke, propagécia online nakupov a v§eobecné informacie ako potravinové zbierky
a otvaranie novych prevadzok. Taktiez na tejto socidlnej sieti ndjdeme aj posty
vytvorené na zvysenie angazovanosti svojich sledovatel'ov, a to vd’aka sut’aziam.
Instagram je oproti Facebooku menej vyuzivany. Prispevky sa objavujli raz za dva
az tri dni. Primdrne na tejto sieti prevlada komunikacia nového digitalneho letaku,
imidzové fotky jedla s receptami. Posledné pridané Reels je z juna 2023, v Stories
sa objavuje propagacia vernostnej karty a nového digitalneho letaku. LinkedIn
vyuziva Tesco primarne na komunikaciu z pozicie zamestnavatel’a, pre ucely $ta-
die nebudeme tito socidlnu siet’ blizSie opisovat, ked’Ze sa na nej nenachadzaji
prispevky suvisiace s predajom produktov. Na Youtube zdiel'aju svoje reklamy,
Tesco recepty, kampane na online nadkupy a Tesco projekty (r6zne charitativne
projekty). Tesco nie je aktivne na socialnej sieti TikTok.

Tesco v digitdlnom rozhrani ponuka a aktivne propaguje aj svoju vernost-
nu aplikdciu Clubcard, v ktorej spotrebitelia zbieraju body za kazdy nakup
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(1 €=1Dbod, 150 bodov = 1,50 € zl'ava z celkového nakupu) a néasledne si ich ve-
dia premenit’ na zl'avy z celkového nakupu. V aplikacii taktiez spotrebitelia najdu
personalizované kupony podla zrealizovanych nakupov a ,,akéné ponuky*, kde
maju k dispozicii online letdk, zoznam vsetkych produktov a obl'ibené produkty
— personalizované podl'a predchadzajticich nakupov spotrebitel’a.

VYSLEDKY A DISKUSIA

Maloobchodny priemysel vstapil do éry digitalnej transformacie, kde spoloc-
nosti aktivne vyuzivaji digitalne kanaly na komunikaciu so zakaznikmi. Trend
smerujuci k online a offline integracii zazitkov vyzaduje, aby maloobchodnici dy-
namicky reagovali na rastlici vyznam digitalnej pritomnosti. Vzhl'adom na rych-
lost’, s akou sa spotrebitelia pohybuju medzi online a offline svetom, sa stava
efektivna digitalna komunikacia kI"i€ovym nastrojom udrzania a ziskania zakaz-
nikov. Obe spolo¢nosti, Lidl aj Tesco, maju aktivne podnikové webové stranky
a e-shopy, kde zdkaznici mo6zu nakupovat’ online. Zaroven poskytuju informacie
o aktualnych akciach a produktoch. Tesco v§ak vynikd moznost'ou online nakupu
potravin a ich doruc¢enim priamo domov, ¢o prispieva k pohodliu zakaznikov, za-
tial’ ¢o Lidl sa vo svojom e-shope ststredi na predaj tovaru, ktory sa v kamennych
prevadzkach nenachadza. Oba maloobchodné ret'azce aktivne vyuzivaju socidlne
média, ako su Facebook, Instagram a Youtube, na propagaciu svojich produktov
a zvySovanie angazovanosti zakaznikov. Lidl je aktivny aj na TikToku. Lidl sa
celkovo na socidlnych siet'ach okrem predaja produktov ststredi aj na budovanie
znacky Lidl a vytvéranie si pozitivneho vzt'ahu zakaznikov ku znacke. Tesco sa
viac sustredi na predaj produktov a budovanie znacky je viac v uzadi. Obe spo-
lo¢nosti disponujit mobilnymi aplikaciami (Lidl Plus a Clubcard), ktoré poskytu-
ju zakaznikom zlavy a ponuky. Lidl Plus pontka stieracie zreby a gamifikovany
pristup, zatial’ ¢o Clubcard Tesco sa zameriava na bodovy systém a personaliza-
ciu. Lidl sa venuje obsahovému marketingu prostrednictvom sekcie ,,Kuchyna
Lidl*“ na svojej webovej stranke a spoluprace s rdznymi kucharmi. Tesco sa aktu-
alne nevenuje pravidelnému obsahovému marketingu okrem zdielania receptov,
avsak tento obsah nie je ukotveny pod jednym jasnym nazvom alebo znackou.
Lidl a Tesco sleduju trendy, ako su gamifikacia (Lidl Plus stieracie zreby), aktivna
pritomnost na TikToku (Lidl) a doru¢ovanie potravin domov (Tesco). Sledovanie
a adaptacia na nové¢ trendy s klI'ic¢ovymi faktormi v digitdlnom maloobchode.

Digitalna transformacia maloobchodu je nevyhnutnd pre udrzanie konkuren-
cieschopnosti. Lidl a Tesco Gspesne vyuzivaji digitalne nastroje na zlepSenie za-
kaznickej skusenosti, zvySovanie lojality a inovacie v maloobchodnom priemysle.
Ich pristup k digitdlnej komunikacii a marketingu je dynamicky a prisposobivy,
¢o je kl'acovym faktorom v sti¢asnom rychlom a konkurencieschopnom prostredi.
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ZAVER

V sucasnom prostredi maloobchodnych retazcov a stale rychlejsej digitalizacii
dochadza k revoltcii v komunikaénych stratégiach. Maloobchody celia komplex-
nému vzajomnému prepojeniu online a offline skusenosti zdkaznikov, ¢o otvara
cestu k pravidelnému vyuZzivaniu digitalnej marketingovej komunikacie. Zakazni-
ci v 21. storoci ocakavaji moznost’ vyberu nakupu v kamennej predajni, ale zaro-
ven aj na e-shope s rychlym doruc¢enim domov. Vzostup mobilnych aplikacii ako
kanalov pre personalizované zazitky, aktualne Sirenie informdcii a priamy zasah
pouzivatel'a zdoraznuji meniace sa obrysy preferencii spotrebitel'ov, ¢o sa preja-
vuje dominanciou vyhl'adavania produktov a nakupov prostrednictvom mobilnych
platforiem. Digitdlna komunikdcia v maloobchode sa stava kl'aicovym faktorom
v konkurencieschopnosti a udrzani zakaznikov. V buducnosti mézeme ocakavat,
ze maloobchodné spolo¢nosti budi stale viac vyuzivat’ personalizované pristupy,
integrovat’ rozne kanaly a venovat sa udrzatel'nosti, aby efektivne komunikovali
so zdkaznikmi v rameci rasticej digitalnej transformécie maloobchodného sektora.
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MALOOBCHODI\VIE PREDAJNE S POTRAVINAMI
A ICH POCETNOST V BRATISLAVE

Retail stores with groceries and their quantity
in Bratislava

Tatiana Deptova

Abstract

Purpose of the article. The changes in the population of districts and city boroughs of Bratislava
region caused by a variety of trends in building industry ranging from the construction of
satellites and condominiums to developer projects focused on the construction of residential
and polyfunctional buildings raise the need to provide the residents the services regarding
their needs even in retail stores specializing in the sale of groceries. This study focuses on the
research of identification of brands and the quantity of grocery stores in the districts [ — V of
Bratislava region and city boroughs.

Methodology. The research materials consisted of maps, showing the occurrence of grocery
retail stores, and web pages of identified retail store brands in Bratislava. They let us quantify
the occurrence and quantity of brand stores in relation to the districts and city boroughs of
Bratislava through the use of content analysis.

Findings. There are 13 brands of retail stores that sell groceries (Terno, Tesco, Lidl, Billa,
Kaufland, Coop, Kraj, Stary otec, Yeme, FarmFood, Zabka, Malina, and Delia) currently
managing a business in the districts and city boroughs of Bratislava. They primarily focus
on the sale of fresh and high-quality groceries, local products, satisfaction of their customers
and availability of their stores. In the observed period of time, 249 stores were running their
business in Bratislava.

Conclusions. The achieved results allowed us to determine number of citizens per grocery store
in individual districts, which ranges from 960 to 2505 citizens. The acquired data highlighted
the differences between observed districts and city boroughs and pointed out the potential
of particular locations in the planning of opening new stores. We also managed to identify
the fundamental business concepts with which brands enter the market and which help them
differentiate from their competition and address the target groups.

Key words: Retail chain. Retail. Groceries. Bratislava. City borough.

JEL Clasification: M31
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UvoD

Priliv obchodnych retazcov po vzniku Slovenskej republiky vyvolal v odbor-
nych kruhoch diskusiu o ich vplyve na slovensky trh a zaroveil otvoril i otdzku
ich regulacie (Zamkovska, 2002). Podl'a Mittasa a Vychu s pribudajucim poctom
ret’azcov pritomnych na slovenskom trhu, narastom konkurencie, ale aj po¢tu ma-
loobchodnych prevadzok zacali do popredia vystupovat’ aj mnohé d’alsie otazky,
a tak sa fungovanie a stratégie obchodnych retazcov na trhu, produktova ponuka
a orientdcia na kone¢ného zakaznika stali predmetom zaujmu odbornej verejnosti.
Na uzemi Slovenska ret'azce so slovenskym pdvodom predstavuji iba 20 % ob-
ratu maloobchodného predaja potravin. Zvys$nych 80 % patri nadnarodnym kor-
poraciam, ktoré predavaju potraviny, kozmetiku, drogériu a iné druhy tovaru aj
v d’alich krajinach (Mittas, Vycha, 2022).

Situaciu skomplikovala aj pandémia spojend s virusom SARS-CoV-2, kto-
ra mala vplyv na zmenu spotrebitel'ského spravania a vyznamnejsie vyuzivanie
online médii pri nakupovani.

Problematike fungovania maloobchodnych predajni s potravinami a ich prepo-
jenim s trhom a cielovymi segmentami sa zacala venovat’ vicsia pozornost’ a stala
sa sucast'ou rieSenia vedeckych projektov, ku ktorym patri aj projekt VEGA Ino-
vativne obchodné modely formdtov maloobchodnych jednotiek zaloZené na da-
tach geomarketingu a ich vplyv na tvorbu hodnotovej ponuky v maloobchodnej
sieti potravin v obdobi digitalizacie, ktorého zodpovednym riesitelom je prof.
Ing. Pavol Kita, PhD. Jednym z cielov projektu je rozvinit’ informaént databazu
spojenu s geografiou, s cielom spoznat’ trh, aby bolo mozné vytvorit’ konkurenént
stratégiu podniku (VEGA 1/0012/22). Aby bolo mozné splnit’ ciele projektu, je
dolezité¢ zmapovat aktudlny stav maloobchodnych predajni vybranych obchod-
nych retazcov, zameranych primarne na predaj potravin. Vzhl'adom na skutoc-
nost’, ze projekt mapuje viacero aspektov, v prispevku sustredime pozornost’ na
maloobchodny predaj potravin cez obchodné retazce a lokalizaciu maloobchod-
nych predajni vybranych znaciek potravinovych retazcov vo vztahu k obvodom
a mestskym castiam v Bratislave.

TEORETICKE VYCHODISKA

Maloobchod predstavuje kone¢nu aktivitu v distribuénom kanali a je spojenim
medzi velkoobchodom a spotrebitelom. Zaobera sa predajom tovaru a sluzieb
na maloobchodnej Grovni, pricom predaj potravin je jednym z typickych prikla-
dov realizacie maloobchodu. Fungovanie obchodnych retazcov upravuje zakon
¢. 358/2003 Z. z. o obchodnych retazcoch, ktory chape pod pojmom obchod-
ny retazec ,,obchodnu prevadzkaren alebo zoskupenie obchodnych prevadzkar-
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ni, ktoré pouzivajii rovnaké alebo vzdjomne zamenitelné oznacenie obchodnym
nazvom alebo ktoré su prevadzkované tym istym podnikatelom alebo vzdajomne
majetkovo alebo personadlne prepojenymi podnikatel'mi, alebo obchodna aliancia,
ak tento podnikatel’ alebo skupina podnikatelov maju ekonomicku silu‘ (zakon
¢.358/2003 Z. z., § 2, pism. d). Ciele maloobchodnych potravinovych retazcov st
okrem predaja tovaru a poskytovania sluzieb rozneho charakteru orientované aj na
rozSirovanie sortimentu zdravych potravin, znizovanie environmentalnej zataze,
udrzatel'nost’, zvySenie podielu slovenskych a lokdlnych potravin, resp. potravin
pre Specifické skupiny zdkaznikov, kreovanie vernostnych programov, podporu
komunitnych projektov, zodpovednost’ voc¢i zakaznikom, zamestnancom, ale aj
spolo¢nosti atd’. Nastavovanie a aktualizacia cielov tak umoziuje jednotlivym
znackam podporit’ a zlepSovat proces identifikacie a vnimania vlastnej znacky na
trhu a vytvérat’ jedinecny koncept, ktory ma vd’aka osobnej sktisenosti zdkaznika
a kvalitnej marketingovej komunikacii potencial zvySovat’ podiel zdkaznikov ver-
nych zvolenej znacke obchodného retazca. Sucastou komunikacie jednotlivych
znaciek sa stali aj vysledky merania tispesnosti obchodnych retazcov v ramci mo-
nitoringov réznych nezavislych institacii ¢i zakaznikov.

Meranie Uspesnosti obchodnych retazcov a snaha znaciek ziskat’ v tychto
hodnoteniach ¢o najlepSie umiestnenie, dokumentujice kvalitu produktov, resp.
poskytovanych sluzieb spotrebitelom, je pre retazce dblezité nielen z hl'adiska
prestize, zvySovania doveryhodnosti vo vzt'ahu k potencialnym zakaznikom, ale
aj z hl'adiska vyuzitia dosiahnutého vysledku v podobe reklamného argumentu pri
propagacii znacky. Podl'a Kotyzovej je argument dévod alebo dokaz, ktorym sa
predajca snazi vyvolat’ suhlas zdkaznika formou presved¢ovania pomocou faktov,
vd’aka ¢omu ma moznost’ zvysit' aj ucinnost’ posobenia argumentu. (Kotyzova,
2012) Potencial argumentu v podobe vitaza nezavislého testovania vsak moze
okrem doveryhodnosti ovplyvnit' aj nakupné spravanie a rozhodovanie zakazni-
kov. Emocionélny vztah zakaznika je tak podporeny faktom, teda aj racionalnym
zdovodnenim tohto vztahu. Argumentacia je preto dolezitou stiCastou komuni-
kacie retazcov a tie hl'adaju rézne moznosti, ako aj v dlhodobych horizontoch
planovat’ svoje strategické zamery a prezentovat’ potencialnym klientom svoju
filozofiu, ktord umoznuje znacke odlisit’ sa od ostatnych na svojom trhu, resp.
ukazat’ vo zvolenej oblasti svoju dominanciu. Ako priklad mézeme uviest’ vitaz-
stvo obchodného ret'azca TESCO v prieskume Rastlinny retazec roka 2022, ktory
uskutoc¢nila nezavisla iniciativa Jem pre Zem. (Tesco sa stalo..., 2022).

Dobré postavenie a kvalitné nastavenie stratégii obchodnych retazcov zame-
ranych na predaj potravin na Slovensku potvrdzuje aj ich uspesnost’ v hodnoteni
TOP 50 slovenského obchodu za rok 2022, v ktorom potravinové ret'azce obsa-
dili prvé tri pozicie (v poradi: LIDL Slovenska republika, TESCO Stories SK
a Kaufland Slovenské republika), na 5. pozicii sa umiestnila BILLA Slovensko
a 11. miesto obsadil retazec TERNO Real Estate. Siestu poziciu obsadil velko-
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obchodny ret'azec Metro Cash&Carry, 8. poziciu slovensky velkoobchod s potra-
vinami Labas a do prvej dvadsiatky sa dostali 2 predajne znacky Coop Jednota
Krupina a Nové Zamky. (Tovar&Predaj, 2022) Podobne sa situacia vyvijala aj
v roku 2021. V ramci TOP 30 slovenského obchodu za rok 2021 sa potravino-
vé obchodné retazce umiestnili na prvych troch miestach (v poradi: LIDL Slo-
venska republika, TESCO Stories SK a Kaufland Slovenska republika) a obsadili
v prvej patke az 4 pozicie (5. miesto BILLA Slovensko) a do prvej dvadsiatky sa
eSte dostali rovnako dve predajne znacky Coop Jednota Krupina a Nové Zamky.
(Tovar&Predaj, 2021) Tovar&Predaj realizuje monitoring viac ako 10 rokov a po-
zicia maloobchodnych retazcov v rebricku sa javi stabilnd. Monitorig sa vSak
sustred’'uje aj na sledovanie podielu vernych zakaznikov vo vzt'ahu k obchodnym
retazcom a obchodnym formatom. V roku 2022 sa na prvych piatich poziciach vo
vernosti zdkaznikov k obchodnému retazcu umiestnili znacky Kaufland (28 %),
Lidl (27 %), Tesco (17 %), Coop (11 %) a Billa (9 %). Z hl'adiska obchodnych
formatov je pre zakaznikov najzaujimavejsi hypermarket (37 %), diskont (27 %)
a supermarket alebo tradi¢ny trh, ktoré ziskali v hodnoteni rovnako (14 %).
(Tovar&Predaj, 2022)

Dal§im vyznamnym faktorom, ovplyviiujicim Gspe$nost’ podnikatel'skych
subjektov, je aj geomarketing a jeho nastroje. Podl'a P. Hornaka sa zaobera plano-
vanim, koordinaciou a kontrolou interakcie so zakaznikmi prostrednictvom geo-
grafickych systémov, pricom zber a spracovanie dat umoziuje ich vizualizaciu na
podklade map. Takyto sposob ul’'ahcuje orientaciu vo viacerych udajoch a zaroven
aj geografickil segmentaciu cielovych skupin. (Juraskova, Hornak, kol., 2012,
s. 79) Ide o nastroj, ktory sa nielen stal popularny (Kotler, 2007, s. 469), ale
v sucasnosti moézeme povedat’, ze bez neho nie je mozné na trhu plnohodnotne
posobit’, pretoze podporuje rozvoj podnikania vd’aka kvalitnej znalosti mnoZstva
udajov dostupnych zo Statistik a ich prepojeniu s réoznymi druhmi méap. Podni-
katel'skym subjektom aj obchodnym retazcom zameranym na predaj potravin
to umoznuje napriklad spravne identifikovat’ segmenty trhu z hl'adiska r6znych
sociodemografickych dat, preferencie cielovych skupin, ich spotrebitel’skych na-
vykov, ekonomicke;j sily, ale tiez hl'adat’ spravnu lokalizaciu maloobchodnej pre-
dajne vzhl'adom na pozicie konkurenénych znaciek, resp. moznosti, ktoré dana
lokalita ponuka z hladiska zastavanosti plochy, jej dostupnosti atd’. Faktorov
vSak méze byt ovela viac a podnikatel'sky subjekt ich musi zohl'adiiovat’ uz vo
faze planovania svojich aktivit. Geomarketing a jeho strategické moznosti st
teda efektivnym nastrojom kazdého podnikatel’a, potravinové obchodné retazce
nevynimajuc.

V uplynulom obdobi maloobchod s potravinami ovplyvnilo aj Sirenie koro-
navirusu (COVID-19). Podl'a GfK consumer report az 86 % slovenskych res-
pondentov uviedlo, Ze st zo vzniknutej situacie velmi (43 %) alebo mierne
(43 %) znepokojeni. Len 13 % uviedlo, Ze nema prehnané obavy a 1 %, Ze nema
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ziadne obavy. Zaroven sa zistilo, Ze situdcia mala vplyv aj na ndkupné spravanie
spotrebitelov. 3 z 10 slovenskych domacnosti si urobili mimoriadnu zasobu potra-
vin a obyvatelia Ceskej aj Slovenskej republiky zagali nakupovat’ kratkodobo vo
zvySenej miere. (GfK, 2020) Neskor sa situdcia na trhu stabilizovala a prieskum
Tovar&Predaj uvadza, Ze v roku 2022 preferovali online ndkup 3 % zakaznikov.
Tento format nakupovania v§ak ma potencial rast, aj ked’ v segmente potravin, pre
ktory je dolezita najma Cerstvost, ma svoje limity.

Ak v ramci slovenského trhu zohl'adnime nérast poctu maloobchodnych re-
tazcov s potravinami, narast poctu regionalnych predajni, predajni s ponukou
lokalnych potravinovych produktov, ponuku v online prostredi a postupni zme-
nu spotrebitel’ského spravania spdsobenti vplyvom zivotného $tylu a spotrebitel’-
skych preferencii, je pre maloobchodné jednotky délezité, aby svoju pozornost’
sustredili na vSetky faktory ovplyviiujuce ich trvaltl udrzatelnost’ a ziskovost'.
Ako ukazuju vysledky monitoringu Tovar&Predaj 2022, zékaznici st stale ver-
ni formatom, ktoré pontkaji moznost’ nakupit’ vSetok potrebny tovar na jednom
mieste (hypermarket a diskont), zdroven vSak vo vyrovnanosti pozicii tradi¢ného
trhu a supermarketu naznacuje, ze trend spotrebitel'ského spravania sa orientuje
na preferenciu lokalnych a Cerstvych potravin.

METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Narast konkurencie v oblasti predaja potravin na slovenskom trhu prebieha uz
niekol’ko rokov. Silné zastipenie maju najmd maloobchodné retazce, ktoré ne-
ustale otvaraji nové pobocky a rozsirujui svoju posobnost’ aj v lokalitach, ktoré nie
su centralnou a peSo dostupnou Cast'ou obci, resp. mestskych casti a potencialni
zakaznici st zavisli od vyuzivania osobnej alebo verejnej dopravy. Vyhl'adavanie
novych lokalit na umiestnenie predajne sa stadva pre manazment retazcov vyzvou,
rovnako ako kvalitna znalost’ pozicie konkurencie, dostupnosti, portfolia a ciel’o-
vych segmentov. Aby mohlo dojst’ k naplneniu ciel'ov uz spominaného projektu
VEGA, je potrebné:

— identifikovat’ znacky, ktoré pdsobia na trhu a st maloobchodnym ret'azcom;
— lokalizovat’ predajne maloobchodnych prevadzok s potravinami podla jednot-
livych retazcov na uzemi Bratislavy.

Cielom nasho vyskumu je ziskat’ odpovede na nasledujice vyskumné otazky:
VO1: Aké znacky maloobchodnych retazcov zamerané primarne na predaj potra-

vin pdsobia na trhu v obvodoch I — V Bratislavského kraja?
VO2: Aka je pocetnost’ prevadzok identifikovanych obchodnych retazcov vo
vztahu k obvodom I — V a ich mestskym castiam?
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Vyber metddy a postup

Na ziskanie odpovedi na vyskumné otazky sme vyuzili kvantitativno-kvali-
tativny typ obsahovej analyzy, ktora je podl'a Ondrejkovica vhodna na skiima-
nie dokumentov rézneho typu. (Ondrejkovic, 2017) Zamerali sme sa primarne na
kvantitativne data, ktoré zachytili typy znac¢iek maloobchodnych predajni s potra-
vinami a pocetnost’ jednotlivych predajni v obvodoch I — V Bratislavského kraja.
Sledovali sme umiestnenie predajni vo vzt'ahu k mestskej Casti, obvodu, ale aj vo
vzt'ahu k inym znackam v danej lokalite. Kvalitativne data reprezentovali stru¢né
charakteristiky znaciek maloobchodnych retazcov, ktoré ndm pomohli vytvorit’ si
presnejsi obraz o jednotlivych znackach a identifikovat ich priority.

Vyskumny materidl pre kvantitativny zber dat tvorili mapy z Google maps
vyhladavaca, stiahnuté 11. oktobra 2022, na ktorych sme pri vyhladavani su-
stredili pozornost’ na predajne s potravinami. Tymto spésobom sa nam podarilo
identifikovat’ znacky maloobchodnych retazcov zameranych primarne na predaj
potravin a zaroveil zachytit’ pozicie a adresy jednotlivych predajni. Doplnili sme
ich o vyhladavanie predajni priamo cez webové stranky identifikovanych ma-
loobchodnych retazcov. Vyhl'adavanie a aktualizacia dat prebiehali do 30. jula
2023. Dalsi vyskumny stbor pre analyzu predstavovali webové stranky identi-
fikovanych znaCiek maloobchodnych retazcov s potravinami. Tu sme sustredili
pozornost’ na linky typu ,,0 nas®, ,,Kto sme*, resp. ,,Vyhody*, ¢o nam pomohlo
uviest’ v prispevku charakteristiky znaciek a identifikovat’ priority, na ktoré¢ sa
znacky pri podnikani zameriavaju.

Jednym z kl'ai¢ovych prvkov bolo rozdelenie Bratislavy na obvody a mestské
Zasti. Vychadzali sme z tidajov zverejnenych na webovej stranke Statistického
uradu Slovenskej republiky, ktoré boli zamerané na Bratislavsky kraj. Z celkovej
rozlohy Slovenskej republiky predstavuje iba 4,2 %. Podl'a izemno-spravneho
usporiadania sa ¢leni na 8 okresov: Bratislava I, Bratislava II, Bratislava III,
Bratislava IV, Bratislava V, Malacky, Pezinok a Senec, pricom okresy Bratislava
[ az V tvoria Gizemie hlavného mesta SR. V §tadii sme v sulade s poziadavkami
projektu VEGA sustredili pozornost’ prave na tieto obvody a ich mestské Cas-
ti. Problematické sa javilo priradenie predajne k mestskej Casti, ak bola lokacia
predajne na hranici dvoch mestskych casti. Tento problém sme odstranili iden-
tifikaciou smerovacieho ¢isla a popisného ¢isla ulice, na ktorej sa predajna na-
chadzala. Tie sme zadali do vyhl'adavania na OMA.sk a kontrolu sme realizovali
cez smerovacie Cisla priradené k jednotlivym uliciam v Bratislave. Tento postup
nam umoznil znizit’ mieru nespravne zaradenych predajni vo vztahu k mestskej
Casti.
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VYSLEDKY A DISKUSIA
Znacky maloobchodnych ret’azcov na uizemi obvodov Bratislava I —V

Na zaklade vysledkov analyzy map, ktoré sme ziskali z vyhl'adavacov Google
maps, a webovych stranok maloobchodnych ret'azcov sme zistili, Ze na izemi ob-
vodov Bratislava [ — V Bratislavského kraja posobilo v ¢ase skiimania 13 znaciek
maloobchodnych retazcov: LIDL, BILLA, Kaufland, Coop Jednota Slovensko,
KRAJ, TESCO Stories Slovensko, Potraviny Zabka, Terno real estate, s. r. 0.,
Stary otec, Yeme, FarmFood, Potraviny Malina a Delia. VSetky subjekty sa pri-
marne zameriavali na predaj potravin, ¢o z pohl'adu marketingovej komunikacie
a budovania vztahu znacky so segmentom vyvolava potrebu vzijomne sa odli-
Sit’ a hladat’ priestor pre jedine¢ntl ponuku, ktora bude pre cielového zdkaznika
dostatoCne atraktivna. Stru¢né charakteristiky subjektov ndm pomohli vytvorit’ si
presnej$i obraz o jednotlivych znackach, ich zamerani a prioritach.

LIDL je na slovenskom trhu od roku 2004 a aktualne tvori siet’ 161 predajni.
Profiluje sa ako spol'ahlivy partner pre jednoduchy a pohodlny ndkup. Medzi svo-
je priority zarad’uje kvalitu a bezpecnost’ svojich produktov, trvalti udrzatelnost’
a ekologiu, kvalitu vlastnych znacdiek a objem produktov s udrzatelnou certifi-
kaciou. Prezentuje sa ako spolocensky zodpovedna znacka. (O nas — Lidl, 2023)

BILLA na Slovensku zacala pdsobit’ v roku 1993 a v sucasnosti pontka tovar
a sluzby v 158 predajniach. Chce posobit’ ako jedinecny supermarket, ktory do-
kaze zakaznikom pontknut vynimo¢ny zazitok z nakupovania. (Kto sme, 2023)
Deklarovanu Cerstvost’ a kvalitu potravin zabezpecuju prostrednictvom projektu
Doba slovenska, ktory posilituje ponuku domacich vyrobkov v kategériach: ovo-
cie a zelenina, miso a misové vyrobky, mliecne vyrobky, vajcia a pecivo. (Doba
slovenska, 2023) Na zaklade komunikacie znacky cez nastroje marketingovej ko-
munikdacie (napr. kampan Neskryvajme nase kvality) sa znacka primarne snazi
o posilnenie vnimania kvality u slovenskych spotrebitelov.

KAUFLAND ma na Slovensku 70 filidlok a ponuka Siroky sortiment dennej
potreby. Doraz kladie najma na Cerstvé ovocie a zeleninu, mlie¢ne produkty, ako
aj maso, udeniny, syry a ryby. Pre zédkaznikov sa snazi zabezpecCit’ Siroky vyber
produktov pochadzajucich z ich regionu priamo od vyrobcov, ktori sa opieraju
o tradi¢né postupy vyroby (O nas — Kaufland, 2023), ¢o sa znacka snazi komuni-
kovat’ aj prostrednictvom svojich audiovizualnych reklam.

COOP Jednota je najstarsi obchodny systém na Slovensku, ktorého histéria
siaha az do roku 1845. Presiel mnohymi zmenami a vyprofiloval sa na moderny
ca a poziciu klI'icového predajcu potravin na Slovensku s najvac¢sim podielom
slovenskych potravin na pultoch predajni COOP Jednota. NajvysSou uzndvanou
hodnotou systému je spokojnost’ zakaznika, k d’al$im zarad'uje tvorivého a spo-
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kojného zamestnanca, doveru obchodnych partnerov, seriéznost' obchodnych
vztahov a vyhodnost’ vzdjomnych kontraktov. (O nas — Coop Jednota, 2023) Siet’
vystupuje pod nazvami Coop Jednota Tempo. Koncom roka planuje otvorit’ nova
predajiiu v Bratislave a posilnit’ tak svoju poziciu na tomto trhu.

KRAJ predstavuje siet’ domacich potravin, ktord buduje svoj imidz na princi-
poch vyberu najlepsich domacich potravin, poctivosti, laske k remeslu a tradici-
am, kraju, tcte a blizkosti k domovom zékaznikov. Prvi predajnu otvorila znacka
v roku 2018. Sortiment pochadza od regionalnych dodavatel'ov a orientuje sa na
zdravé potraviny (bio, raw, vegetaridnske, veganske, eko), potraviny pre klientov
s intoleranciou a bezné potraviny za primerané ceny. (O nas — Kraj, 2023) Svoje
predajne ma v Bratislave a blizkych obciach (Ivanka pri Dunaji, Most pri Brati-
slave, Nova Dedinka, Rovinka), ale aj v Ziline, Nitre, Holi¢i, Stupave, Pezinku,
Trnave ¢i Trencine (https://www.krajpotravin.sk/predajne).

TESCO vstupilo na slovensky trh v roku 1996. Svoje vyrobky a sluzby pontika
vo viacerych typoch predajni — hypermarket, klasicka predajia, expres. Sortiment
je najmd v hypermarketoch rozsireny o vyrobky beznej spotreby a do ponuky re-
tazec zahrnul napr. znac¢ku modneho oblecenia a produktov do domacnosti F&F,
sluzbu mobilného operatora Tesco mobile alebo finan¢né sluzby. Znacka sa aktiv-
ne angazuje v oblasti podpory komunitnych projektov a aktivne sa zapaja do boja
proti plytvaniu potravinami. (Ako isiel ¢as..., 2023)

ZABKA vznikla zapisom do Obchodného registra spolo¢nosti Tesco Franchise
Stores, s. 1. 0., ako dcérska spolocnost TESCO STORES SR, a. s., a funguje ako
samostatna spolo¢nost’ skupiny TESCO. Potrebam zakaznikov sa snazia prispo-
sobit’ nielen otvaracie hodiny, ale aj sortiment, lokécie predajni, kvalitu obsluhy
a poskytovanych sluzieb. (O nas — Zabka, 2023) Podl'a tidajov na Google maps
ma predajne primarne v Bratislave, ale znacku mozeme najst’ aj v Trnave, Senci,
Samorine a Stupave.

TERNO je slovenskou sietou potravin, ktorej historia siaha az do roku 1978
a vo svojom portfoliu ma predajne znacky TERNO a Moja Samoska. Specializujt
sa na cerstvé a zdravsie alternativy vyrobkov, ktoré su preverené. Prevadzkuju
viac ako 125 predajni réznych formatov, od mensich predajni v blizkosti obydli az
po supermarkety s vlastnou ru¢nou pekarenskou vyrobou. (O nés — Terno, 2023)

STARY OTEC je potravinovy retazec, ktorého cielom je ponuknut zakaz-
nikovi vylu¢ne na Slovensku vyrabané potraviny. Prezentuje sa snahou podporit’
domacich vyrobcov, vybudovat’ §irSie povedomie o ich znackach a produktoch
a ziskat’ novych zdkaznikov. Kvalitu vyrobkov zastreSuju prostrednictvom ma-
Iych a strednych dodavatel'ov. Na pultoch méze zakaznik najst’ produkty vyrabané
podla tradi¢nych receptir, ktoré spiiaju z hladiska svojho zloZenia najprisnejsie
kritéria. (O nas — Stary otec, 2023)

YEME predstavuje Cisto slovensky koncept reflektujtici na potreby slovenskeé-
ho zékaznika. Ide o koncept rodinného obchodu s potravinami, ktory sa snazi ski-
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bit’ komfort mestského nakupu s kvalitou tradi¢nych a farmarskych vyrobkov. Na
pulty prinasa kvalitné, poctivé a prevazne lokalne potraviny. (Vyhody Yeme, 2023)

FARMFOODS je konceptom kratkeho dodavatel'ského retazca slovenskych
pol'nohospodarov, ktori na pulty svojich predajni prinasaji vyborné potraviny
z vlastnych fariem, poli a vyrobnych prevadzok. Vyse 600 vyrobkov oznace-
nych logom Farmfoods koncept st v natur — v prirodnej kvalite. Retazec sa snazi
o spristupnenie domacich kvalitnych produktov slovenskému zakaznikovi, pri-
¢om deklaruje vyuzivanie postupov nad rdmec platnych noriem. (O nas — Farm-
foods, 2023)

Potraviny MALINA vsttpili na bratislavsky trh v roku 2015. Medzi svoje be-
nefity radia Siroky sortiment produktov, ich Cerstvost, blizkost’ k zakaznikovi,
dlhé otvaracie hodiny a podporu regionu vd’aka ponuke lokalnych potravin od
domacich vyrobcov a slovenskych dodavatel'ov. (O nés — Malina potraviny, 2023)

DELIA potraviny je slovenskd maloobchodna siet’ potravin, ktora vstupila
na trh v roku 2015. Posobi primarne v Bratislave a $irSom okoli. Za hlavnu vy-
hodu siet’ povazuje blizkost’ k zakaznikom, rychly a pohodlny nékup, flexibilitu
v otvaracich hodinach a Siroktl ponuku vyrobkov. Prioritou je predaj kvalitnych
a Cerstvych potravin, estetické a dizajnovo ,,zazitkové* obchody s prijemnou ro-
dinnou atmosférou. K viziam patri zvySovanie poctu prevadzok a zodpovednost’
voc¢i zakaznikom, dodévatel'om i vlastnym zamestnancom. (O nés — Delia, 2023)

Z charakteristik vyplynulo, Ze silné zahrani¢né obchodné ret'azce (napr. Tesco,
Billa, Kaufland, Lidl) sa vyznamnejsie orientujii okrem potravin aj na §irsiu po-
nuku produktov v§eobecnej spotreby, pricom deklaruji najma kvalitu, Cerstvost’
a podiel slovenskych vyrobkov v ponuke. Znacka Lidl vyuziva sezonnu/tematic-
ki ponuku, ktortl propaguje v tyzdennych cykloch so zaciatkom predaja od pon-
delka a od stvrtka, Tesco zasa vyraznejsie rozsirilo ponuku poskytovanych sluzieb
pre zakaznikov a tovar ponuka vo viacerych typoch predajni vratane siete predajni
Zabka, ktort spustilo od roku 2020 v Ceskej republike a neskor aj na Slovensku.
Ako jediny retazec ponuka celorocne okrem potravin aj tovar v réznych katego-
riach: odevy, papiernictvo a skolské potreby, elektronika, drogéria, domacnost’
a dekoracie a pod., ¢im vytvara pre zakaznika moznost’ nakupit’ na jednom mieste
vSetko, ¢o potrebuje, s komfortom parkovania, resp. navstevy inych obchodov,
ak je Tesco sucast'ou vicsich obchodnych centier. Pri typoldgii predajni vidiet
podobnost’ s obchodnym retazcom Terno, ktory tiez vybudoval siet’ hypermar-
ketov a ponuka aj niektoré druhy spotrebného tovaru. Billa a Kaufland sa snazia
0 komunikaciu tém zameranych na Cerstvost, lokalnost’ a dostupnost’ pre klientov.
Vsetky spominané retazce si vybudovali vlastni znacku potravin, ktora je komu-
nikovana ako ,,vyhodny nakup* v pomere kvalita a cena, Tesco a Billa zaradili do
portfolia aj prémiové produkty pod vlastnymi znackami.

Mensie retazce (napr. Kraj, Stary otec, Farmfoods, Yeme, Malina potraviny,
Zabka) deklarujii, Ze sa vo vacsej miere orientuju na ponuku domécich potravin

50



od mensich a strednych slovenskych dodavatel'ov, na tradicie, remeselny povod
vyrobkov a ich vysoku kvalitu, vd’aka ktorej vyrobky neobsahuju umelé prisady,
resp. ich obsahuju minimum, a spliaji poziadavky kladené na zdravé potravi-
ny. Zabka sa sustred’'uje na prispdsobovanie sa potrebam zékaznika. Delia, kto-
ra mdézeme do tejto kategorie zaradit’ tiez, sa sustred’uje na kvalitu a Cerstvost,
dizajnové a estetické prostredie a pristup k zakaznikom. Spolu s Yeme prinasa
pre zakaznika priestor kaviarne. Koncept predajni sa pretavuje aj do interiéro-
vych rieSeni.

Specifické postavenie ma Coop Jednota. Vynika najvys$§im poétom predaj-
ni na uzemi Slovenska a pokryva regiony (mesta, obce), ktoré si pre ostatné
obchodné retazce z pohl'adu podnikatel'ského zameru neatraktivne alebo malo
atraktivne. Tento fakt retazcu podl'a jeho predsedu J. Bilinského sposobuje eko-
nomické problémy, ktoré spustila v ostatnom Case najmé energeticka kriza, na-
rast cien elektrickej energie a vyssie ceny domacich potravin, ktoré su na ich
pultoch (Bilinsky, 2022). Na jednej strane moze tento fakt pdsobit’ ako pozitivny
prvok pri budovani trvalého vztahu so zakaznikmi, na druhej strane je vo vztahu
k Bratislave a jej mestskym Castiam menej relevantny, pretoze v Bratislave ma
Coop otvorené iba 3 predajne, pricom planuje otvorenie $tvrtej. Specifikom tohto
retazca bolo aj zameranie na spokojnost’ vlastnych zamestnancov a obchodnych
partnerov.

Najvyznamnejsimi prvkami, ktoré spajali vacsinu ret'azcov z hl'adiska ich pre-
ferencii, su domace/lokalne potraviny, Cerstvost’ ponuky a spokojnost’ zékaznika.

Pocetnost’ predajni maloobchodnych ret’azcov s potravinami
na uzemi Bratislavy

V sledovanom obdobi sa na izemi Bratislavy nachadzalo 249 maloobchodnych
prevadzok zameranych na predaj potravin. Odpoved’ na VO2, ktord je zamerana
na pocetnost’ vyskytu jednotlivych znaciek obchodnych retazcov s potravinami
v Bratislavskom kraji, uvadzame v grafoch 1 a 2.

Vysledky vyskumu ukazali, Ze najpocetnejSie zastupenie maju predajne ob-
chodného retazca Terno (N = 47), ktoré predstavuju 18,9 % z celkového poctu
predajni (N = 249), pricom dve z predajni vystupuju pod znac¢kou Moja Samoska.
Mensie zastipenie v pocte predajni maji Tesco 12,8 % (N = 32), Delia 12 %
(N =30), Billa 9,6 % (N =24). Znacky Lidl, Stary otec a Malina maju rovnaky po-
diel 8,5 % (N =21). Ostatné znacky potravinovych retazcov sa pohybujt v rozpa-
tiod 6,8 do 1,2 % (N =17 —3). Ako sme uviedli pri charakteristikach jednotlivych
znatiek, znacka Zabka funguje ako samostatna siet’ spolo¢nosti Tesco. Ak by sme
zastipenie tychto znaciek spojili, pozicia Tesca by sa posilnila na uroven 20,5 %,
¢im by sa zacCala vyrovnavat postaveniu znacky Terno, ktora prevadzkuje aj siet
predajni Moja samoska (N = 2).
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Graf 1
Pocetnost’ maloobchodnych predajni ret’azcov s potravinami v Bratislave
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 2
Percentuélne zastipenie znadiek maloobchodnych retazcov v Bratislave
podla poctu predajni
Zdroj: vlastné spracovanie
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Na pocet predajni obchodnych retazcov zameranych na ponuku potravin na
trhu v sledovanych castiach Bratislavy vplyva viacero faktorov, ktoré treba pri
d’alSom vyskume zohladnit’. K najvyznamnej$im mozeme zaradit’ pocet obyva-
telov v jednotlivych mestskych Castiach, migraciu obyvatel'ov cez mestské Casti,
spolocensko-ekonomickt situaciu, kiipyschopnost’ obyvatel'ov, rozlohu mestskej
Casti, konkurencné subjekty v lokalite a moznosti na developerské aktivity re-
tazcov. Samozrejme, faktorov mdze byt este viac, pretoze doleziti ulohu zohra-
va aj zivotny §tyl obyvatelov, stravovanie a priority pri vybere produktov, zlo-
zenie obyvatel'stva z hl'adiska ich nakupného spravania a rozhodovania, rdzne
segmentacné kritéria zohl'adiiujuce vlastnosti potencialnych zakaznikov, rozsah
produktovej ponuky, kvalita pontkanych vyrobkov a sluzieb, imidz znacky, ob-
chodna stratégia retazcov a pod. Vplyv na ziskovost’ maloobchodnych ret'azcov
s potravinami ma aj cestovny ruch. Podl'a udajov Statistického tradu Slovenskej
republiky Zilo k 31. 12. 2021 na uzemi Bratislavy 723 714 obyvatelov, ¢o pred-
stavuje 13,3 % z celkového poctu obyvatelov Slovenska. V mesiacoch januar az
oktober 2023 navstivilo Bratislavsky kraj priemerne 113 471,7 turistov, pricom
priemerny pocet prenocovani bol za rovnaké obdobie 220 423. Tento faktor moze
vyznamnejsie ovplyvnit’ okresy, ktoré su z hl'adiska historickych, kultirnych za-
ujimavosti najatraktivnejsie. V Bratislave ide primarne o Bratislavu I, teda Staré
Mesto, ktorého navstevnost’ v sledovanom obdobi dosiahla priemerne 104 682, ¢o
predstavuje najviac spomedzi okresov Bratislavského kraja.

Vzhl'adom na to, ze vSetky nami sledované subjekty podnikaju primarne s rov-
nakym druhom komodit a na priblizne rovnakych trhoch, situacia nuti spolo¢nosti
hladat’ jedine¢né portfolio v oblasti vyberu produktov a nastavenia doplnkovych
sluzieb, vybrat’ spravnu lokéciu predajne, sledovat’ pocetnost’ zastiipenia preva-
dzok v lokalite a budovat’ vernostné programy s ohladom na cielové skupiny
a ich potreby a priority.

Pocetnost’ predajni prisluchajucich k vybranym ret'azcom sme preto sledovali
aj vo vztahu ku vsetkym mestskym castiam v Bratislave I — V. Vysledky uvadza-
me v tabul’ke 1.
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Tabulka 1
Pocetnost’ predajni maloobchodnych retazcov vo vztahu k mestskym castiam obvodov
Bratislaval -V

3 BA | BAII BA Il BA IV BAV >
Nézov
ret’azca .

SM |Ru|PB|Vr|NM |Ra|Va|ZB|DNV |De|KV |Dua|La|Pe|[Rs|Ja|Cu
Lidl 2 51210 1 2110 1 0 1 1({1|4(|0|0]O0] 21
Billa 6 |4|11|0 1 110]1 0 0 3 2|11|4]0(0|0| 24

Kaufland i1(2)j1y0)0}|212(0|j0| 2 |O}jO|2|0|2]|]0[0[0] 9

Coop ol2lolol1]o0]o]lo] o |o]o|lo|o|o|o|lo|lo] 3
Kraj 1s|1]ol1]1]lolo] 1 lol1]|1lolal1l1]|o]|17
Tesco alsl1]|2)sal1]1] 1]ol3|l2]1|7]0]l0|lo0]2
Terno 6 (10|13 a]al1]|o]| 2 o] a|l1]o|1]|ololo]4
Stary ol3l1]1|2]2|1]lo] o |o|3|1|2]5]0]l0o]o0]2t
otec

Yeme 3l2/olo|loloflolo| o|o|lo|lo|lo|lololo|lo] s
Farm 211loflo|l1]o]loflo]| oflolo|l1|lo]|1]0]|o]|o0]s
Food

Jabka s|{3lolol2]ololo] olo|1]|1]lo]1|ololo]13
Malina 6 |7]0lo]2]o0lolo] ololo|1]o|s5]ololo]21
Delia 122(s8lolol3|1flolo|l 1 |o|lolo]o|3|o]1]1]30

SpoluMC | 48 [57 | 8 [ 6 | 21 13| 4 | 2 7 0|16 |12 | 5 (46 1|2 | 1 |249

|
Spoluza g 7 38 ") 50 249
obvody
Pocet

o (=}
obyvatel'ov | % S
k 30. 6. £ 125 307 76 831 105 109 122 322 §
2022

Vysvetlivky skratiek nazvov mestskych ¢asti: SM — Staré Mesto; Ru — Ruzinov, PB — Podu-
najské Biskupice, Vr — Vrakuna; NM — Nové Mesto, Ra — Raca, Va — Vajnory; ZB — Zahorska
Bystrica, DNV — Devinska Nova Ves, De — Devin, KV — Karlova Ves, Di — Dubravka, La —
Lamag; Pe — Petrzalka, Rs — Rusovcee, Ja — Jarovce, Cu — Cunovo

Zdroj: vlastné spracovanie, Statisticky trad SR
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Podla obvodov mé najvacsi pocet predajni maloobchodnych retazcov Bra-
tislava II (N = 71), ktora pokryva mestské Casti Ruzinov, Podunajské Biskupice
a Vrakuna, pricom najvac¢si pocet maloobchodnych retazcov je v mestskej Casti
Ruzinov (N = 57) a najmensi pocet prevaddzok je v obvode Bratislava III — Nové
Mesto, Raca a Vajnory (N = 38). Vyssi pocet predajni sme identifikovali aj v mest-
skych Castiach Staré Mesto (N = 48) a Petrzalka (N = 46). Na vyssi pocet mal
vplyv pocet obyvatel'ov mestskej Casti a tiez pocet navstevnikov spojenych s ces-
tovnym ruchom.

Pri pocte obyvatel'ov jednotlivych mestskych ¢asti sme museli vychadzat' zo
s¢itania obyvatel'ov domov a bytov 2021 (graf 3), pretoze tdaje Statistického tira-
du boli sice aktualnejsie, ale boli viazané na obvody ako celky. Pri interpretaciach
dosiahnutych vysledkov sme zohl'adnili aj idaje o vplyve cestovného ruchu a po-
hybe obyvatel'ov medzi obvodmi a mestskymi castami.
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Graf 3
Stav poctu obyvatel'ov v mestskych Castiach Bratislavy
Zdroj: Scitanie obyvatel'ov, domov a bytov 2021;
https://www.scitanie.sk/vybrane-udaje#

Aby sme dokazali porovnat’ jednotlivé obvody, vypocitali sme priemerny pocet
obyvatel'ov na 1 predajnu pre vsetky obvody. V jednotlivych obvodoch Bratislavy
v sledovanom obdobi zilo 475 503 obyvatel'ov. Na 1 predajiu maloobchodnych
retazcov s potravinami v Bratislave pri sucte vsetkych obvodov pripada zaokrtih-
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lene 1 910 obyvatel'ov. V tabulke 2 uvadzame pocet obyvatelov, ktori pripadajua
na 1 predajiiu v sledovanych obvodoch Bratislavy.

Tabul’ka 2

Pocet obyvatel'ov pripadajticich na 1 predajiiu podla obvodov [ -V
Obvod Bratislava | Bratislava | Bratislava | Bratislava | Bratislava

| 1 1 v V

Pocet
obyvatePov 46 080 125179 76 270 105 245 122 729
Pocet predajni 48 71 38 42 50
Priemerny
pocet
obyvatelov na 960 1763 2 007 2 505 2 455
1 predajiiu

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednoznac¢ne najmensi podiel obyvatelov na 1 predajiu je v mestskej Casti
Staré Mesto (obvod Bratislava I), ktory predstavuje 960 obyvatel'ov. Najvyznam-
nejsie sa tu prejavil vplyv zvySovania poctu navstevnikov Starého Mesta, ktory
sposobuje intenzivnejsi rozvoj cestovného ruchu, pracovna migracia obyvatel-
stva, sidla univerzit, $kol, tradov a institucii, resp. zdravotnickych zariadeni. Tie-
to faktory zvysuju pocet obyvatel'ov pohybujucich sa v tejto lokalite a umoziu-
ju predajniam jednotlivych znaciek prosperovat’ napriek niz§iemu priemernému
poctu obyvatel'ov pripadajticich na 1 predajiiu. Pocet obyvatelov na 1 predajiu
v obvodoch Bratislava III, IV a V presiahol hranicu 2 000. Ide o lokality, ktoré
potencialne predstavuju priestor na zvySenie poctu predajni, ale zohl'adnit’ bude
treba aj d'alSie faktory, ako je migracia obyvatelov do inych obvodov Bratisla-
vy, kupyschopnost’ obyvatel'stva, preferencie z hl'adiska potrieb obyvatel'ov pri
zohl'adneni ich ndkupného spravania a pod.

Ak na problematiku budeme nahliadat’ cez pocet predajni podl'a jednotlivych
znac¢iek maloobchodnych retazcov, najvacsi pocet predajni v sledovanych ob-
vodoch Bratislavy ma Terno (N = 47), ¢o predstavuje az 18,9 %. Viac ako 30
predajni ma Tesco (N = 32). Produktovym portféliom, ktoré dokonca zahfia aj
prevadzku cerpacich stanic a typologiou predajni patri k najsilnej$im subjektom
na sledovanom trhu. V Bratislave ma otvorené rézne typy predajni od velkych
hypermarketov cez supermarkety az po tzv. expres predajne. Na hranici 30 pre-
dajni je este Delia, ktora najviac predajni prevadzkuje v Starom Meste (N = 12).
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Ide o jednu Stvrtinu celkového poctu maloobchodnych predajni identifikovanych
v tomto obvode. Vo vyznamnejSej miere s zastipené este znacky Billa (N = 24),
Lidl, Malina a Stary otec (kazda znacka N =21) a Kraj (N = 17).

Zaujimava je aj pocetnost’ zastupenia znaciek vo vzt'ahu k mestskym castiam.
Znacky zamerané na kvalitnejSie produkty a disponujuce kaviariiou (Delia, Yeme),
resp. preferujuce blizky vzt'ah ku klientovi (Malina, Zabka) st koncentrované vo
vyznamnej$ej miere v Starom Meste. Maloobchod Malina sa okrem toho jasne
sustred’uje na mestské Casti s najvacsim poctom obyvatelov: Petrzalku, Ruzinov,
Staré a Nové Mesto. V najosidlenejSich mestskych castiach Petrzalka a Ruzinov
ma vyznamné zastupenie Terno, ktoré v Petrzalke otvorilo 11 a v Ruzinove 10
predajni, Tesco, ale vzh'adom na celkovy pocet svojich predajni v obvodoch Bra-
tislavy aj Kraj, Lidl, Billa a FarmFood. Je zjavné, Ze pocet obyvatel'ov patri medzi
vyznamné faktory vyberu lokalizacie predajne z hl'adiska mestskych casti.

ZAVER

Cielom prispevku bolo pre potreby projektu VEGA Inovativhe obchodné
modely formatov maloobchodnych jednotiek zalozené na datach geomarketingu
a ich vplyv na tvorbu hodnotovej ponuky v maloobchodnej sieti potravin v obdobi
digitalizacie zmapovat’ maloobchodné ret'azce s potravinami v bratislavskych ob-
vodoch I - V. Svoju pozornost’ sme v stilade s poziadavkami projektu sustredili na
identifikaciu znaciek podnikajtcich v tejto lokalite a zaroven pocetnost’ predajni
vo vztahu k obvodom a im prislichajucim mestskym Castiam.

Zistili sme, ze v Bratislave svoje predajne otvorilo 13 maloobchodnych retaz-
cov s potravinami: Terno, Tesco, Lidl, Billa, Kaufland, Coop, Kraj, Stary otec,
Yeme, FarmFood, Zabka, Malina a Delia. Zaroveii sa nam podarilo identifikovat’
zékladné podnikatel'ské koncepty, s ktorymi znacky vstupuju na trh a ktorymi sa
snazia odlisit’ od konkurencie a oslovit’ zvolené ciel'ové skupiny.

Formulacia VO2: Aka je pocetnost prevadzok identifikovanych obchodnych
retazcov vo vztahu k obvodom [ — V a ich mestskym castiam? nam umoznila zis-
kat’ okrem idajov o pocetnosti prevadzok v jednotlivych obvodoch a mestskych
Castiach aj informacie o postupe predajni pri umiestiiovani prevadzok z hl'adiska
ich lokalizacie. K najvyznamnejsim faktorom patril pocet obyvatelov mestske;
Casti, vplyv cestovného ruchu a migrujice obyvatel'stvo. Potencial na otvorenie
predajne s potravinami maju lokality, v ktorych je zvySeny pocet obyvatel'ov na
jednu predajnu.

Problematika si vSak vyzaduje eSte detailnejSie skiimanie, ktoré by sa malo
zamerat’ na kipyschopnost’ obyvatel'stva v jednotlivych lokalitach, preferencie
pri ndkupnom sprévani, lokalizaciu predajne vo vzt'ahu ku konkurenénym sub-
jektom, k dostupnosti (peso, MHD, osobnou dopravou a zohl'adnenim moznosti
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na parkovanie), ale aj na hl'adanie d’al$ich argumentov a konceptov, ktoré¢ by mali
potencial zakaznika nielen zaujat’, ale aj udrzat’.

Na trh vstipili a vstupuju mensie subjekty, ktoré sa orientuji len na vybrany
druh potravinarskych produktov, ako st napr. pekéarne, predaj z dvora, samozbe-
ry, vyrobcovia medu, pestovatelia orechov, ovocia, zeleniny a pod., ktoré maju
v dnesnej dobe potencial ovplyvnit najmé zékaznikov so zdujmom o zdravu stra-
vu, BIO produkty, zivotny $tyl a ekologiu. Silnym argumentom pre tieto skupiny
je aj fakt, ze disponuju potencidlom vybudovat blizky vztah so zdkaznikom. Na-
priek tomu, Ze maloobchodné retazce zaradili do svojho produktového portfolia
vyrobky tohto typu, budovanie blizkeho vztahu so zakaznikmi je zlozitejsie. Ak
zohl'adnime pri segmentacii genera¢ny pristup, ide a v budicnosti pdjde o skupi-
ny obyvatelov, ktoré zaroven maju ochotu podriadit’ organizaciu svojho osobného
Casu vlastnym prioritdm a vyuzivat’ online nakupovanie. Je zjavné, Ze zivotny styl
tychto segmentov sa uz premietol do tvorby konceptov skiimanych obchodnych
retazcov (napr. Yeme, Stary otec, Kraj) a retazce zacali svoje pobocky otvarat’ aj
v blizkom okoli Bratislavy. Dovodom pre takéto rozhodnutia nie je len ,,obsade-
nost™ lokalit v obvodoch hlavného mesta, ale aj moznost’ vybudovat’ prevadzku
v blizkosti obci a ich satelitov, kde sa ststred’uje viacero obchodnych retazcov
s roznym produktovym zameranim (lekarne, drogérie, chovatel'ské potreby, spot-
rebny tovar a pod.), ktoré osidl'uji potencidlni zékaznici preferujici zivot mimo
Bratislavy. Takyto typ predajnych miest pontika nakup réznych druhov tovaru na
jednom mieste a v blizkosti migracnej trasy napr. medzi zamestnanim a bydlis-
kom. Data geomarketingu sa tak stali dolezitym pilierom vyuZzivania inovativnych
pristupov pri budovani maloobchodnych prevadzok s potravinami, ale aj inymi
komoditami.
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HODNOTOVA PONUKA A POSKYTOVANIE
HODNOTY V KONTEXTE FAKTOROV
OBCHODNEHO MODELU FORMATOV
MALOOBCHODNYCH PREDA|NI POTRAVIN
V LOKALITE BRATISLAVA V ERE DIGITALIZACIE

The value offer and the value delivery in the context
of factors of the business model of retail food store formats
in Bratislava in the era of digitalization

Pavol Kita, Marta Zambochova

Abstract

Purpose of the article. The aim of the article is to define the components of the business models
of the established formats of retail food stores in the era of digitalization, which are taken
into account by the managers of the formats of retail food stores when creating an innovative
business model and by which they create a value offer and a value delivery to customers in the
context of changes in the factors of the business model.

Methodology. The article first presents a general description of basic concepts related to
digitization and value proposition, then explains the methodology. The starting point of the
research is formulated research questions. Analysis of knowledge from empirical research is
based on statistical methods in order to answer research questions.

Findings. Four different clusters of retail store formats are identified from the survey data from
the Bratislava location. This made it possible to define the relevant components of the business
models. Further, the individual components of the value offer are illustrated according to the
territorial formats of retail stores and territorial districts.

Conclusions. The overall analysis shows that grocery retail unit formats use differentiated
approaches to business model innovation. Their goal is to find a viable value proposition and
way to deliver value.

Keywords: business model, digitization, value proposition, value delivery, business model
components.

JEL Classification: M31
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UvoD

Myslienka, ako vytvara a poskytuje obchodny model hodnotu, sa zdoraznuje
uz dlho. Vyskum je vSak limitovany, pokial’ ide o komponenty obchodnych mo-
delov etablovanych formatov maloobchodnych predajni potravin v ére digitaliza-
cie, ktoré pri vytvarani inovativneho obchodného modelu bert do tivahy manaZzéri
formatov maloobchodnych predajni s potravinami a ktorymi vytvaraju hodnotova
ponuku zdkaznikom.

Tento ¢lanok je sucast’ou Sirsieho vyskumu zameraného na inovativne obchod-
né modely formatov maloobchodnych jednotiek zaloZzenych na datach geomarke-
tingu a ich vplyv na tvorbu hodnotovej ponuky a maloobchodnej siete potravin
v obdobi digitalizacie na izemi hlavného mesta Slovenska Bratislavy.

Clanok vyuziva obchodny model canvas so zretelom na dimenziu hodnotovej
ponuky a poskytovanie hodnoty zakaznikom v kontexte faktorov, vplyvajucich na
obchodny model, s cielom preskiimat’ nové komponenty obchodného modelu, kto-
ré pri vytvarani inovativneho obchodného modelu berti do tvahy manazéri etablo-
vanych formatov maloobchodnych predajni s potravinami v ére digitalizacie.

V sulade s tym sa od marca do juna 2022 uskutoc¢iovali polostruktirované
rozhovory s manazérmi formatov predajni potravin na izemi hlavného mesta Bra-
tislavy s cielom ziskat’ rozsiahlu bazu kvalitativnych informéacii. Nova hodnotova
ponuka je uc¢innym spdsobom, ako vyvinut' inovativne rieSenia produktov a slu-
zieb s cielom poskytnut’ jedine¢ni hodnotu. Je to cesta rozvoja pre udrzatelny
rozvoj maloobchodnej siete potravin mesta Bratislavy.

TEORETICKE VYCHODISKA

Digitalna ekonomika vytvorila nové prilezitosti, ktoré vedu k inovacii obchod-
nych modelov (Ammar, Chereau, 2018; Giesen a kol.; 2007, s. 27 — 33) etablo-
vanych formatov maloobchodnych predajni potravin. Podl'a niektorych autorov
(Bodhani, 2012, s. 46 — 49; Aubrey, Judge, 2012, s. 31) ide o prilezitost’ znovuob-
javit fyzicky obchod.

Formaty maloobchodnych jednotiek rozvijaja svoje obchodné modely v naroc-
nych podmienkach, t. j. v podmienkach zmien spotrebitel'ského dopytu a prepo-
jenia technologie so zakaznikmi, pricom zaroven ¢elia obmedzeniam v dosledku
zdrojov a ¢asovych limitov. Pandémia SARS-CoV-2 poukazala na to, aké tiskalia
so sebou prindsa podnikanie v globalnej a nestalej ekonomike. Koronakriza a jej
nasledky zdoraznili nevyhnutnost’ prechodu formatov maloobchodnych jednotiek
na flexibilné obchodné modely s digitalnymi komponentmi, prostrednictvom kto-
rych méze maloobchodna jednotka adekvatne a rychlo reagovat’ na rozli¢né zme-
ny alebo vypadky na trhu. Digitalne technoldgie st nositel'mi inovativneho pri-
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stupu a maloobchodnym jednotkdm umoznuju dosahovanie strategickych ciel'ov
efektivnej$im spdsobom. Digitalizacia je zaroven unikatna pre kazdy velkostny
typ maloobchodnej jednotky. V digitalnom veku sa Coraz vacsi pocet maloob-
chodnikov snazi dostat’ na SirSie trhy predajom prostrednictvom viacerych kana-
lov fyzickych predajni a online maloobchodu.

Prienik digitalnych technologii do aktivit formatov maloobchodnych predajni
vedie k zmene obchodnych modelov etablovanych maloobchodnych prevadzok
a k prehodnocovaniu ich vzt'ahov, ktorymi sa tieto angazuju pri vytvarani hodnot
pre zakaznikov. Digitalne technologie ponikaju moznosti pre nové postupy, kto-
ré poskytuji podnikatel'ské prilezitosti a umoziiuju rozvoj novych obchodnych
modelov (Gregori, Holzmann, 2020; Hinings a kol., 2028, s. 52 — 61; Tauscher
akol., 2018, s. 319 —329). Vyzvou je najst’ spravnu rovnovahu medzi digitalnym
a fyzickym obchodom, s cielom reagovat’ na zmeny v dopyte spotrebitel'ov, ktori
vo velkej miere vyuzivaju digitalne technologie pri nakupe vo fyzickych predaj-
niach. Ak v tradicnom obchode plati zasada, Ze tri najddlezitejsie veci su ,,lokali-
zécia, lokalizacia, lokalizacia®, v podmienkach digitadlneho marketingu je to skor
,pouzivatel’, pouzivatel, pouzivatel** digitalnych technologii.

Digitalizacia vytvara predpoklady, aby formaty maloobchodnych jednotiek
nedavali svojim zékaznikom len nutné minimum, aby sa realizoval predaj, ale
implementovali Gplne nové marketingové kanaly. Digitalne technologie optimali-
zuju poskytovanie hodnoty zakaznikom a zlepSuju zakaznicku skisenost’. Umoz-
fuji formatom maloobchodnych jednotiek poskytovat’ zdkaznikom viac hodnoty
a odovzdat’ im c¢ast’ ich know-how, umoznuju taktiez v ramci stratégie predaja
rozdelit’ informacie adresované zakaznikom na zaklade prepdjania marketingo-
vych kanalov, komunikacie a predaja a kazdy z tychto kanalov cielit’ na ina sku-
pinu zakaznikov. Vo vysledku zaujmu viac réznych skupin zakaznikov aktivitami
predajne a komunikaciou hodnotovej ponuky.

Hodnotova ponuka je zdkladnym pojmom obchodného modelu (Gasparin,
2022, s. 101 — 111). Wisniewska-Paluszak a kol. (2023, s. 1 — 13) a d’alsi autori
(Marbaise, 2016) pisu, ze hodnotova ponuka umoznuje podnikom expandovat’,
ziskat’ a udrzat’ si zakaznikov, ktori hl'adaju pridant hodnotu, napriklad kvalitu
potravin, zdravé potraviny atd’. Podl'a Laukkanena a Tura (2022) su to vyhody,
ktoré sa organizacia snazi poskytovat’ svojim zakaznikom prostrednictvom svojej
ponuky. Osterwalder a kol. (2015, s. 72 —73) za hodnotovi ponuku povazuji subor
produktov a sluzieb, ktoré vytvarajii vyhody na uptatanie pozornosti zakaznikov.
Walsh (2021) si mysli, Ze hodnotova ponuka presahuje fyzické charakteristiky
produktu a zahina vSetky druhy uZzitocnosti, ako st emociondlne alebo statusové
vyhody, ziskané zo spotreby. Podl'a Kotlera a Kellera (2013, s. 163) je hodnotova
ponuka prislubom skusenosti, ktort mozu zakaznici od trhovej ponuky forma-
tu maloobchodnej jednotky a jej vztahov s dodavatelmi o¢akavat. Ci je prislub
nakoniec dodrzany, zavisi od schopnosti formatu maloobchodnej jednotky riadit’
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vlastny systém poskytovania hodnoty, t. j. distribu¢né¢ a komunikacné procesy,
ktoré format maloobchodnej jednotky pouzije na dorucenie hodnotovej ponuky.

V podmienkach udrzateI'nosti sa pojem hodnoty rozsiruje na rézne oblasti, ako
je vytvaranie environmentalnej, socidlnej a ekonomickej hodnoty (Maillefert, Ro-
bert, 2017, s. 905 — 934). Tato redefinicia znamena, Ze spolocnost’ berie do tivahy
dosah svojej ¢innosti na stakeholderov. Poskytovanie tejto hodnoty vedie k vytvo-
renie hodnotovej siete a podnikatel'ského ekosystému. Udrzatelny rozvoj ponika
priestor na tvorbu jedinecnej hodnotovej ponuky (unique value proposition). Tato
ponuka definuje, ¢o je schopny podnik lepsie realizovat’ pre svojich zdkaznikov,
nez jeho konkurenti. Je k dispozicii zdkaznikom a dostant ju vymenou za cenu,
ktora zaplatia za produkt.

Hodnotova ponuka ma zasadny vyznam v marketingovej stratégii formatu ma-
loobchodnej jednotky. Rozsiahle vyuZzivanie roznych digitalnych nastrojov (so-
cidlne siete, geolokacia, databazy), softvér na ich analyzu a racionalny pristup
k zberu tdajov s najvyssou pridanou hodnotou umoznia formatu maloobchodne;j
jednotky vytvorit’ zazitok z ndkupu. Udrzanim existujucich a ziskanim novych za-
kaznikov mozu predajcovia potravin implementovat’ rieSenia, ktoré pouzivatel'om
poskytuju jedinecny zazitok, s cielom poskytntit’ pohodlie, povedomie o znacke
a lojalitu zakaznikov.

Pandémia SARS-CoV-2 ovplyvnila spravanie spotrebitel'ov a preukazala vy-
soky vplyv na vyrobu a konzuméaciu potravin, ktoré¢ maji najvyssi potencial v no-
vej ére: potraviny rastlinného povodu, Siroké spektrum biopotravin a funkénych
potravin na podporu zdravia, bioaktivne zlozky potravin, bezpecnost’ potravin,
udrzatel'nost’ spotreby potravin atd’. Viedla taktiez k historickym zmendm v sp6-
sobe interakcie medzi spotrebiteI'mi a maloobchodnymi jednotkami. Posilnila
trend smerom k intenzivnym systémom udrzatelnej vyroby potravin s perspekti-
vou do budticnosti z hl'adiska potencialneho vplyvu bezpecnostnych rizik a zme-
ny klimy prostrednictvom dodavatel'ského ret'azca. Existencia a Zivotaschopnost’
trhu zdravych potravin zavisi od vztahu, ktory spotrebitelia priznavaju strave
a zdraviu. Obavy o zdravie jednotlivcov, hoci vzdy existovali, sa v poslednych
rokoch zvysili. V sucasnosti je jasné a preukazané, ze strava ma vyznamny vplyv
na zdravie a zlepSovanie zdravotného stavu. Spotrebitelia menia svoj Zivotny §tyl
vratane zmien v Struktire konzumovanych potravin zlepsujucich, resp. udrzia-
vajucich ich zdravotny stav. Tato tendencia je taktiez posilnovand marketingo-
vou komunikaciou zameranou na zvySovanie podpory povedomia spotrebitel’'ov
o zdravom stravovani a spotrebe produktov Setrnych k zivotnému prostrediu (Kita
a kol., 2020, s. 53).

Vyuzivanie digitalnych aktivit v maloobchode s potravinami vedie k zmene
obchodnych modelov etablovanych formatov maloobchodnych jednotiek a k pre-
hodnocovaniu ich vztahov, v ktorych sa tieto angazujt pri vytvarané hodndt pre
zakaznikov.
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METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V c¢lanku postupujeme na zaklade explorativneho vyskumného pristupu na
zodpovedanie formulovanych vyskumnych otazok. Paralelné zapojenie viace-
rych metdd a druhov dat kvalitativneho vyskumu, ktory mé induktivny charakter,
a kvantitativneho vyskumu, ktory ma deduktivny charakter, umoziuje, pocho-
penie nového fenoménu: prechodu k inovativnym obchodnym modelom v ére
digitalizacie ich hodnotovej ponuky. Kombinacia induktivneho a deduktivneho
spdsobu skiimania poskytuje abduktivnu formu uvazovania (Catellin, 2004, s. 179
— 189), ktora je otvorena navodeniu novych charakteristik daného javu a vyuzi-
vaniu existujicich teorii, relevantnych pocas vyskumu (Cramer-Petersen a kol.,
2019, s. 39 —70).

Prvym krokom bol vypracovany zoznam komponentov obchodného modelu,
diskutovany s expertmi v oblasti maloobchodu na zaklade polostruktirovanych
rozhovorov kvalitativneho vyskumu, ktory uvadza tie komponenty, ktoré st dole-
zité, aby sa dosiahla inovacia obchodného modelu, vyuzivajiceho digitalnu tech-
noldgiu (tabulka 1).

Tabul’ka 1
Kod a nazov komponentu

Kéd a nazov komponentu

Q1 — ponuka e-donasky tovaru do domu

Q2 — poskytovanie informacii o ponuke pre starSich zdkaznikov a osoby so
zdravotnym postihnutim

Q3 —realizovanie objednavania tovaru online a jeho vyzdvihnutie v predajni

Q4 — poskytovanie bezplatnych podpornych sluzieb

Q5 — vyuzivanie dat na rychle reagovanie a predvidanie dopytu

Q6 — realizécia propagacnych akcii pre zdkaznikov

Q7- hodnotenie vyvoja nakupov spotrebitel’'ov pre ucely budicej cenotvorby

Q8 — spolupraca s malymi a so stredne velkymi dodavatel'mi

Q9 — cena ako nastroj budovania dovery zakaznikov

Q10— velkost balenia vplyva na predaj tovaru

Q11— vyuzivanie novych technolégii v logistike a vo vztahoch s dodavatel'mi

Q12— priazen lokalnych spotrebitelov na zaklade aktivit predajne

Q13 — zapajanie spotrebitel'ov do tvorby sloganu, znacky atd’.
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Q14 — rozsirovanie nakupu od lokalnych dodavatel'ov

Q15 — spolupraca s charitativnymi organizaciami

Q16 — zdiel'anie informacii a skusenosti zakaznikov na internete

Q17 — predlzovanie otvaracich hodin predajne

Q18 — realizovanie vernostnych programov pre zakaznikov

Q19 — kyberneticka bezpecnost’ spracovanych udajov

Q20 — zdokonal'ovanie aktudlnej online ponuky a predaja

Q21 — odstranovanie zdrojov nespokojnosti zdkaznikov

Q22 — kvalita osobného kontaktu

Q23 — nakupovanie prostrednictvom mobilnych aplikacii

Q24 — spolupraca so spotrebitel'skymi organizaciami a Skolami

Q25 — predaj novych produktov sa prestiva na socialne siete a do socialnych medii

Q26 — rozsirovanie zodpovedného eko-sortimentu, oznac¢eného prislusnym logom

Q27 — vyuzivanie systému spétnej vizby na podnety zakaznikov

Q28 — systém spétnej vizby na podnety zakaznikov

Q29 — néklady na digitalne technoldgie su pre predajiu vysoké

Q30 — zasielanie reklamy zakaznikom formou SMS

Q31 — zavadzanie digitalnych technoldgii na optimalizaciu zasob

Q32 — vynosy najmé z predaja zdravych potravin

Q33 — vynosy z predaja potravin rastlinného pévodu

Q34 — vynosy z online predaja

Q35 — doraz sa kladie na ekologicky produkované potraviny

Q36 — investovanie do Skolenia a rekvalifikacie zamestnancov

Q37 — napomahanie vyvoju novych obalov pre produkty vlastnej znacky

Q38 — nové technoldgie vo vykurovani predajne

Q39 — vyuzivanie energeticky usporného osvetlenia

Q40 — vyuzivanie automatizovanych systémov merania teploty a vlhkosti
v chladiacich a skladovych priestoroch predajne

Zdroj: vlastné spracovanie
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Druhym krokom bolo uplatnenie kvantitativneho pristupu k ziskanym udajom
na zaklade dotaznikového prieskumu, ¢o umoznilo kvantifikovat’ pristupy jednot-
livych velkostnych typov formatov maloobchodnych predajni k modifikacii ich
obchodného modelu a tvorbe hodnoty.

Tretim krokom bolo zohladnenie faktorov externého prostredia, t. j. vplyvu
digitalnej technologie, ekosystémov a konkurencnej pozicie formatov maloob-
chodnych jednotiek, vplyvajucich na poskytovanie hodnoty.

Tento pristup ukdzal zlozitost' inovacie obchodného modelu sucasnych for-
matov maloobchodnych jednotiek, pokial’ ide o komponenty, a taktiez vztahov
medzi komponentmi a mieru prieniku novych komponentov v existujicom ob-
chodnom modeli.

Charakteristika skumanej lokality

Problematika inovativnych obchodnych modelov sa skimala na maloobchod-
nom trhu potravin hlavného mesta Slovenska Bratislavy, ktoré je ekonomicky
najsilnejsi region v rdmcei Slovenska, o prispieva k rozvoju maloobchodu. Mesto
Bratislava ma rozlohu 367,7 km? neustale sa vyvija a rastie vel'mi zaujimavym
smerom (Tomis, 2022). Z izemného hl'adiska ma Bratislava vysSiu priemernt
zamestnanosti v Bratislavskom kraji, vd’aka ¢omu sa vyznacuje najvysSou kiipnou
silou obyvatel'ov. V regione metropoly je zaroven najvyssia koncentracia obcho-
dov a nakupnych centier a realizuje sa v iom dlhodobo aj najviac nakupov (Sa-
dovska, 2022). Koniec devitdesiatych rokov priniesol nebyvaly rozvoj novych
formatov maloobchodnych predajni, a to supermarketov a hypermarketov, ako aj
sluzieb rozmanitého druhu. Maloobchodna siet’ je charakteristicka prehlbujicou
sa internacionalizaciou, t. j. pdsobenim réznych nadnarodnych maloobchodnych
ret’azcov, a je ovplyvnena dosledkami cezhrani¢ného nakupovania — Bratislavca-
nia maji moznost’ nakupovat’ v zahrani¢i (Lessassy, 2015, s. 59 — 74), v retazcoch
nepodsobiacich na Slovensku, a taktieZ moézu porovnavat’ ponuku najma rakuskych,
resp. mad’arskych maloobchodnikov s maloobchodnikmi posobiacimi v tuzemsku
(Krizan a kol., 2017, s. 124 — 136). Na zaciatku nového milénia mala Bratislava
aj prvé moderné ndkupné centrum, ku ktorému postupne pribudali d’alSie. Nakup-
né centra sa stali za posledné desatrocia pre I'udi aj zdrojom zazitkov — zabavy,
kultary, gastrondmie, relaxu ¢i stretdvania sa s rodinou a priatelmi (Sadovska,
2022) — pod jednou strechou. Su neoddelitelnou stcastou nielen Bratislavy, ale
aj krajskych ¢i vacsich okresnych miest. E-shopy sa stali za posledné desatrocia
vhodnym doplnkovym predajnym kanalom pre fyzické predajne. Rozdiel je aj
v tom, ze spotrebitelia chcu mat’ z nakupovania zazitok. Vplyvom konkuren¢ného
kontextu a podmienok internacionalizacie trhov su podnikatelia v oblasti maloob-
chodu na tzemi hlavného mesta konfrontovani s rozvojom novych obchodnych
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pristupov, vyvolanych marketingom, ako je personalizacia (one to one marketing,
trade-off, interaktivny marketing, vztahovy marketing), rozvoj znaciek (brand
stretching, cobranding) a nové formy distribucie (elektronicky obchod, trade mar-
keting, mobilny marketing, digitdlny marketing).

Poloha Bratislavy spolu s jej funkciou hlavného mesta prispeli k posilneniu
pozicie mesta ako brany pre zahrani¢nych investorov po roku 1989. Ekonomické
reformy, privatizacia, priame zahrani¢né investicie, stabilizacia politickej scény,
vstup do Europskej unie a eliminovanie $tatnej hranice ako bariéry (vd’aka vstupu
krajiny do schengenskej zony) prispeli k zvySeniu atraktivity regionu Bratislava
pre rozsiahle (nadregionalne) investicie. Priklad Bratislavy ilustruje, Ze priestor je
trvalym komponentom rozhodovacich politik podnikatel'ov v oblasti maloobcho-
du, ktory treba zohl'adnit’.

Trh potravin je otvorenym trhom, na ktorom posobia pocetné medzinarodné
obchodné siete. Podl'a vysledkov vyskumov sa stal najrozsirenejsim formatom ma-
loobchodnych predajni v Bratislave supermarket (Kita et al. 2017, s. 68 — 72). Je
mozné konStatovat’, ze vSetky obvody v Bratislave st dostato¢ne pokryté super-
marketmi, aj ked’ dochadza k zmendm v tzemnom rozlozeni supermarketov. Na-
stali presuny smerom z centra k okrajovym oblastiam. Tieto zmeny budu aj nad’ale;
pokracovat’ a odzrkadl'ovat’ zmeny v dopyte po zdravych potravinach (Kita a kol.,
2020a, s. 39 — 52), zmeny v osidl'ovani a vo vytvarani novych mestskych casti.

Tym, ze Bratislava patri medzi top lokality z hl'adiska navstevnosti a svojou
atraktivitou posobi na Siroké okolie a ovplyvnuje ho vo viacerych smeroch, osvo-
jovanie novych obchodnych stratégii suvisiacich s vyuzivanim internetu a novych
informa¢nych a komunikaénych technologii s cielom uspokojovat’ Coraz naroc-
nejsie potreby spotrebitel'ov ponukou nového a vysoko kvalitného tovaru a sluzieb
patri k trvalym uloham rozvoja maloobchodnej siete. Schopnost’ lokalizovat’ ge-
ograficku polohu potencialnych zakaznikov, ¢i uz lokalnych alebo zahrani¢nych,
v realnom Case by malo byt hnacou silou maloobchodnych predajni na Gzemi
mesta. Maloobchodné jednotky m6zu mat’ zahrani¢nych zékaznikov bez toho, aby
o tom vedeli, avSak ak niektoré nemajil webstranku v roznych jazykoch, nielenze
mozu stratit’ potencidlnych zakaznikov, resp. mozné predaje, ale navyse ich to
bude brzdit’ v rozvoji. Preto je potrebné zvazit’ medzinarodny rozmer obchodnych
aktivit, konkrétne v stivislosti s expanziou digitalizacie a globalizacie. Na druhej
strane tato skutocnost’ tiez Setri cas maloobchodnym jednotkam a potencidlnym
zakaznikom, pretoze predvida otazky, ktoré moézu klast’ zahrani¢ni zakaznici: Za-
hfna dodavka produktov aj medzinarodny aspekt (in¢ krajiny)? Aké st sposoby
platby? Tym, ze sa od zaciatku na domovskej stranke $pecifikuju podmienky, jed-
noduché a jasné postupy dodania a platby, vyhne sa vynaloZeniu dodatocného
¢asu na zodpovedanie tychto otazok a znizi sa miera opustenia nakupného kosika
na webstranke. Okrem toho je ddlezité zohladnit’ rozdiely v ndkupnom spravani
slovenského pouzivatel'a internetu a pouzivatel’a internetu z cudzej krajiny. Za-
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hrani¢ni zdkaznici nekonzumujt to isté, resp. rovnakym spdsobom ako slovenski
spotrebitelia a v dosledku toho sa bude spdsob komunikacie musiet’ lisit’. Taktiez
sa bude musiet’ prisposobit’ ponuka produktov alebo sluzieb. Je samozrejmé, ze
rozdiely medzi jednotlivymi krajinami, ale aj medzi jednotlivymi regiénmi, ak
sa ma zohladnit medzindrodny rozmer, by nemali prehliadat’ velké odliSnosti
a podobnosti jednej a druhej oblasti, ¢o umoziuje bud’ spravu globalizovat’, alebo,
naopak, personalizovat’ tak, aby oslovila viac l'udi. Je d6lezité vykonavat’ vyskum
spravania formatov maloobchodnych predajni, aby sa ziskali informacie potrebné
na identifikdciu sucasného stavu prechodu formatov maloobchodnych jednotiek
k inovativnym obchodnym modelom v obdobi digitalizacie a pochopenie, ako
vidia tuto strategickl vyzvu manazéri.

Dotaznikovy prieskum

Na podporu ciel'ov v oblasti geopriestorovych a Statistickych analyz sa v pia-
tich obvodoch hlavného mesta Slovenska Bratislavy ziskalo 244 formétov ma-
loobchodnych predajni v piatich vel'kostnych kategoridch, uvedenych v tabul-
kach 2 a 3. Prieskum pozostaval zo 40 otazok a jeho vyplnenie trvalo v priemere
20 minut. Dotaznik okrem toho zahimal aj otazky tykajuce sa zakladnych charak-
teristik forméatu predajne vratane jej adresy. Dotaznikovy prieskum sa uskutocnil
v obdobi marec — jun 2022 formou Struktirovaného rozhovoru s manazérmi ma-
loobchodnych predajni.

Tabul’ka 2
Obvody Bratislavy a pocet formatov maloobchodnych jednotiek skiimanej vzorky (N =244)

Predajne | Predajne | Predajne | Predajne | Predajne | Celkom
do 40 m? | do 100 m? | do 400 m? | do 700 m? | nad 700 m?
Bratllslava 12 14 9 6 3 44
Bratl'f'a"a 14 6 10 12 12 54
Bra:ﬁ'ava 9 15 7 10 7 48
Bratislava | =, 14 12 8 15 53
v
Brat\'f'a"a 13 2 8 10 12 45
Spolu 52 51 46 46 49 244

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabulka 3
Obvody Bratislavy a podiel formatov maloobchodnych jednotiek v %

Predajne | Predajne | Predajne | Predajne | Predajne Celkom
do 40 m? | do 100 m? | do 400 m? | do 700 m? | nad 700 m?
Bratl'S'a"a 23,07 27,45 19,56 13,04 6.12 18,03
Bratislava
T 26,92 11,76 21.73 26,08 24,48 22.13
Braltﬁ'ava 17,30 29.41 15.21 21,73 14.28 19,67
Bratislava
Y, 7,69 27,45 26,08 17,39 30,61 21,72
Bratislava
v 25,00 3,92 17,39 21,73 24,48 18,44

Zdroj: vlastné spracovanie

Obchodné modelovanie

Podniky presadzuju nové myslienky a technoldgie prostrednictvom svojho
obchodného modelu (Chesbrough, 2010, s. 354). Na stadium inovativneho ob-
chodného modelu formatov maloobchodnych predajni potravin v ére digitalizacie
sa prijal koncepény rdmec obchodného modelu canvas (Osterwalder a Pigneur,
2010, s. 44) pretoze je to jeden z najviac rozsirenych nastrojov na vytvaranie kon-
ceptov obchodnych modelov (Marcon a kol., 2022). Pouzita metdda zobrazovania
umoziuje ucinne vyjadrit’ obchodnu logiku konkrétneho formatu maloobchodnej
jednotky a méze byt zakladom pre vSeobecnejsie typologie redlnych podnika-
tel'skych modelov. Canvas sa stal de facto Standardom pre rozvoj obchodnych
modelov (Franga a kol., 2017, s. 155 — 166). Ramec ¢lenenia obchodného modelu
uvedenych autorov mozno I'ahko prepojit’ s inymi ramcami (napr. Morris a kol.,
2005, s. 726 — 735) a bol pouzity v predchadzajtcich stadiach dynamiky obchod-
ného modelu (Dmitriev a kol., 2014, 306; Eisert, Doll, 2014, s. 7 — 15; Frolova,
Natorina, 2017, s. 52 — 62; Simberova, Kita, 2020, s. 1 — 18).

Pre Osterwaldera a Pigneura znazoriiuje obchodny model stratégiu a organiza-
ciu podniku, t. j. ako podnik vytvara, poskytuje a ziskava hodnotu. Deskriptivna
a symbolicka funkcia obchodného modelu umozituje pochopit’ systémovy rozmer
a zlozitost’ spojeny s hodnotovou ponukou, vzhl'adom na mnozstvo a réznorodost’
suvisiacich komplementarnych dimenzii. Autori agreguju zékladné heterogénne
parametre do deviatich blokov (Osterwalder, Pigneur, 2010, s. 16 — 17):
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zakaznicke segmenty su tvorené zdkaznikmi a r6znymi segmentami, do kto-
rych patria, s cielom ponuknut’ im produkt, ktory im vyhovuje. Schopnost’
zhromazd'ovat a spracovat’ rozsiahle udaje o zakaznikoch umoznuje ponukat’
zdkaznikom personalizované rieSenia. Nejde vSak o extrém jeden zakaznik
= jeden segment. Vo vSeobecnosti sa konStatuje, ze segmenty zdkaznikov sa
stavaju rozliSovatelI'nejSie;

hodnotova ponuka: stibor vyrobkov a sluzieb, ktoré vytvaraju hodnotu, zahr-
flujucu tri dimenzie udrzate'ného rozvoja: environmentalnu, socialnu a ekono-
mick;

vztahy k zakaznikom st formulované a udrziavané s kazdym zakaznickym
segmentom. Hlavnym cielom v digitdlnom obchodnom modeli je predizit
a zintenzivnit’ vzt'ah s digitalnymi prostriedkami;

marketingové kanaly su tie, ktorymi je hodnotova ponuka poskytovana zakaz-
nikom na zaklade komunikacnej siete, distribucie a predaja. Nové digitalne
kanaly tvoria zaklad pre rozsireny a intenzivny vztah so zakaznikmi. Formaty
maloobchodnych jednotiek mézu komunikovat’ a dodavat’ svoju hodnotova
ponuku bez ohl'adu na lokalizaciu zakaznikov a dennti dobu. Digitalne techno-
l6gie umoznuju vytvorit’ kanaly pre zdkaznikov kedykol'vek a kdekol'vek;
zdroje prijmov su vSetky penazné toky generované firmou na zaklade predkla-
danej hodnotovej ponuky. V réznych pripadoch si nové interakcie vyzaduju aj
novu cenovu schému, ktord je tiez prostriedkom na udrzanie zakaznikov;
Struktara nakladov zahfiia hlavné naklady s tvorbou hodnotovej ponuky. Digi-
talne technologie ¢asto vedu k optimalizacii nakladov, a to najmé na zaklade
zvysenej transparentnosti a schopnosti predvidat’ vyvoj ndkladov a rézne sie-
tové efekty;

klicové zdroje st I'udské, finanéné a materidlne nutné na pontkanie a doru-
Cenie prvkov hodnotovej ponuky. Digitalne technologie ulahcuju ziskavanie
rdznych typov zdrojov a ich virtudlne spracovanie ako vlastnych zdrojov;
klacové aktivity st tie, ktoré st nutné na riadenie podniku. Zmeny v interakcii,
nova hodnotova ponuka a pouzivanie digitalnych kanalov si vyzaduju nové
aktivity, ktoré sa tykaji spravy kanalov a komunit spotrebitel’'ov, resp. nové
druhy analyz, zameranych na zlepSenie hodnotovej ponuky;

klacovi partneri zahiiaja siet’ vyznamnych stakeholderov mimo firmy, s kto-
rymi firma spolupracuje alebo bude spolupracovat’. Digitalne technologie
otvaraju prilezitosti pre poskytovatel'ov novych digitalnych zdrojov.

Uvedeny ramec obchodného modelu sumarizuje obchodnu struktiru formatu

maloobchodnej jednotky a bol pouzity na pochopenie podobnych tém, ako je [oT
a systémy produktov a sluzieb (Metallo a kol., 2018, 298 — 308). Devit blokov ob-
chodného modelu canvas (Osterwalder a Pigneur, 2010, 18 — 19) mozno zoskupit’
do dvoch hlavnych dimenzii: front-end aktivity (kI'acovi partneri, kI'aicové zdroje,

71



klucové aktivity, zdroje nakladov) a back-end aktivity (vztahy so zdkaznikmi, za-
kaznicke segmenty, marketingové kanaly, zdroje prijmov) (Giinzel, Holm, 2013).
Hodnotovu ponuku, jednu z front-endovych aktivit, mozno povazovat’ aj za od-
delenti dimenziu, predstavujicu jadro obchodného modelu (Osterwalder, Pigneur,
2010, 22; Cassadeus-Masanell, Ricart, 2010, s. 195 — 215).

Obchodny model canvas umoziiuje zaclenit’ otazku udrzatel'nosti, aby formaty
maloobchodnych jednotiek konvertovali rychlejsie ekonomické, ekologické, so-
cialne aspekty udrzateI'nosti do hodnotovej ponuky (Bocken a kol., 2014, s. 42 — 56,
9 — 19; Maillefert a kol., 2017, s. 909). Uvedené dimenzie obchodného modelu
canvas (Boons, Ludedeke-Freund, 2013, s. 9 — 19) umoznuju stcasne vytvarat
ekonomickt, environmentalnu a socialnu hodnotu a komunikovat’ udrzatel'na vi-
ziu formatu maloobchodnej jednotky.

Pre formaty maloobchodnych jednotiek je dolezité pokusit’ sa vymedzit’ hod-
notu vytvorenu zakaznikom a najmé pochopit’ jej komponenty. Podl'a Auriera
a kol. (2004, s. 1 — 4) pochopenie zdrojov hodnoty mdze umoznit’ identifikovanie
komponentov ponuky (v §tddiu koncepcie a vyroby) a zvyraznit’ ich (v Stadidch
komercializacie a distribucie).

Dimenzia hodnotovej ponuky determinuje Usilie zamerané na zékaznika,
umoznuje inovovat, usmeriuje energiu a zaroven je stimulom a podmienuje fle-
xibilitu podniku. Inovacia hodnoty je prvou etapou tvorby, resp. prehodnotenia
obchodného modelu (Dauchy, 2013, s. 62 — 64)

Formaty maloobchodnych jednotiek sa musia vysporiadat’ s niekol’kymi zme-
nami, ktoré mozu ovplyvnit ich obchodny model. Tieto zmeny mozno zoskupit’ do
troch hlavnych faktorov, meniacich sa na zéklade dopytu, stivisiaceho s ponukou
tovaru v konkuren¢nom prostredi, technologii, stivisiacich s digitalnou transfor-
maciou, a faktora sivisiaceho s maloobchodnym ekosystémom a potrebou uzsich
vztahov so zakaznikmi (Metallo a kol., 2018, s. 298 — 306; Weking a kol., 2019).

Analyza dat

Na analyzu dat sa pouzili rozne Statistické techniky vratane Statistickych tech-
nik vysSej trovne a komponentov opisnej Statistiky. K najvyznamnejSim patri
zhlukova analyza. Z metod zhlukovej analyzy bola vzhl'adom na charakter dat
zvolena TwoStep metdda, implementovana v Statistickom systéme SPSS. Ako op-
timalne sa ukazalo rozdelenie formatov maloobchodnych jednotiek do Styroch
zhlukov. Vysledny Siluet koeficient s hodnotou takmer 0,5 poukazuje na dobra
kvalitu vysledného zhlukovania. Kvalitu podtrhuje aj hodnota Ratio of Size 1,78,
ktora ukazuje na porovnatel'nost’ zhlukov a spifia tak vietky potrebné odporacania
(graf 1).
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Cluster Sizes

Cluster

Cluster Quality

Graf 1
Cluster quality and cluster sizes
Zdroj: vlastné spracovanie

Najvyznamnejsim faktorom na urcenie priradenia do zhluku je velkost’ forma-

tu maloobchodnej jednotky:

zhluk sa vyznacuje predajiiami nad 700 m?;

zhluk sa vyznacuje formatmi do 100 m?, ktoré maji vzdialenost’ od centra do
3 244 m? (zaroven maju vacsiu vzdialenost’ k najblizsej maloobchodnej jednot-
ke nez predajne treticho zhluku);

zhluk sa vyznacéuje formatmi do 100 m?, ktoré maja vzdialenost’ od centra nad
3 244 m? (zaroven maju mensiu vzdialenost’ k najbliz§ej maloobchodnej jed-
notke nez predajne druhého zhluku);

zhluk sa vyznacuje formatmi od 100 do 700 m?.

Graf 2 znazornuje veliciny, ktoré maju najvacsiu vyznamnost’ pre delenie for-

matov maloobchodnych jednotiek do vyslednych zhlukov.

Vyskumné otazky

Cielom ¢lanku je preskimat’ nové komponenty obchodnych modelov etablo-

vanych formatov maloobchodnych predajni potravin v ére digitalizacie, ktoré pri
vytvarani inovativneho obchodného modelu berti do Gvahy manazéri formatov
maloobchodnych predajni s potravinami a ktorymi vytvaraju hodnotovti ponuku
a poskytuju hodnotu zakaznikom v kontexte zmien faktorov obchodného modelu.

Na zaklade uvedené¢ho ciela a odbornej vedeckej literatiry sme vytvorili na-

sledujuce vyskumné otazky:

VOI1: Ktoré zo sledovanych inovativnych komponentov patria k majoritnému,
resp. minoritnému modelu predajni s predajnou plochou do 40 m?, do 100 m?,

73



Predictor Importance

Graf2
Veli¢iny, ktoré maji najvacsiu vyznamnost pre delenie formatov maloobchodnych
jednotiek do vyslednych zhlukov
Vysvetlivky: horizontélna os oznacuje relativnu délezitost’ kazdého komponentu; vertikalna os
— komponenty obchodného modelu formatov maloobchodnych jednotiek.
Zdroj: vlastné spracovanie

do 400 m2, do 700 m? nad 700 m? podla vztahu medzi jednotlivymi kompo-
nentmi?

— VO2: Aké st komponenty hodnotovej ponuky podl'a velkostnych typov for-
matov maloobchodnych jednotiek?

— VO3: Aky je vztah digitalnej technoldgie a poskytovania hodnoty?

— VO4: Aky je vztah maloobchodného ekosystému a poskytovania hodnoty?

— VOS: Aky je vztah konkurenéného umiestnenia formatu maloobchodne;j jed-
notky a poskytovania hodnoty.

VYSLEDKY
Nové poznatky o obchodnych modeloch etablovanych formatov maloobchod-

nych predajni potravin vyzaduju analyzu, tykajicu sa identifikacie inovativnych
komponentov jednotlivych velkostnych typov predajni v ére digitalizacie. Ako
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sucast’ analyzy inovativnych komponentov obchodnych modelov bola formulo-
vana vyskumna otazka VOI1. Ktoré zo sledovanych inovativnych komponentov
patria k majoritnému, resp. minoritnému modelu predajni s predajnou plochou do
40 m2, do 100 m?, do 400 m?, do 700 m? nad 700 m?podl'a vztahu medzi jednot-
livymi komponentmi?

Identifikdacia inovativnych komponentov obchodnych modelov

Nasledujuca ¢ast’ identifikuje komponenty inovativnych obchodnych modelov
skimanych formatov predajni. R6zne formaty predajni maju ré6znu konfiguraciu
komponentov obchodného modelu. Kazdy format maloobchodnej jednotky vy-
chadza zo zékladného konceptu obchodného modelu canvas, z ktorého vyplyva
jedinecna hodnotova ponuka pre zdkaznikov v zavislosti od vel'’kostného typu pre-
dajne. Pristup z hl'adiska velkosti predajnej plochy umoziuje rozliSenie obchod-
nych modelov formatov maloobchodnych jednotiek.

Zékladny model canvas rozdel'uje komponenty obchodného modelu do majo-
ritného a minoritného modelu na zaklade hranice 50 %. Vyhodnotenie pomocou
zhlukovej analyzy prirad’uje k sebe komponenty, kde vécsina predajni odpoveda-
la podobne. V nasledujucich komentaroch sa uvadzaju komponenty majoritného
modelu a komponenty minoritného modelu podl'a zhlukovej analyzy. To umoz-
fluje objasnit’ tendenciu rastu, resp. poklesu komponentov obchodného modelu
v zavislosti od velkosti formatu predajne s predajnou plochou do 40 m?, do 100
m?, do 400 m?, do 700 m?,nad 700 m?.

Na zodpovedanie vyskumnej otdzky VO1 sa pouzil dendrogram, t. j. graficky
vystup z hierarchickej zhlukovej analyzy, na zaklade ktorého mozno identifikovat’
prislusnost’ jednotlivych komponentov do jednotlivych skupin. Dendrogram je
vysledkom zhlukovania pre dant velkostni skupinu predajni.

Grafy 3, 4, 5, 6, 7 obsahuju vysledné dendrogramy pre prislusné velkostné
skupiny predajni do 40 m?, do 100 m?, do 400 m?, do 700 m?, nad 700 m? podla
vztahu medzi jednotlivymi komponentmi na zdklade zhlukovej analyzy.

Na zéklade zhlukovej analyzy ku komponentom majoritného modelu patria:
Q7,Q8,Q9, Q12, Q14, Q19, Q21, Q22, Q27, Q28, Q29, Q31. Ku komponentom
minoritného modelu patria: Q1, Q2, Q3, Q4, Q5, Q6, Q10, Q11, Q16, Q17, Q18,
Q20,Q23, Q24, Q25,Q26,Q30,Q32,Q33, Q34, Q35,Q36,Q37, Q38, Q39, Q40.
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Graf 3
Dendrogram pre velkostnt skupinu predajni do 40 m? podla vztahu
medzi jednotlivymi prvkami na zéklade zhlukovej analyzy
Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 4 obsahuje vysledny dendrogram pre vel’kostnu skupinu predajni do 100
m?2podl'a vzt'ahu medzi jednotlivymi prvkami na zéklade zhlukovej analyzy.

Na zéklade zhlukovej analyzy ku komponentom majoritného modelu patria:

Q1,Q4,Q5,Q7,Q8,Q10,Q11, Q12,Q14, Q19, Q20, Q21, Q22, Q26, Q28, Q31,
Q34, Q35, Q40. Ku komponentom minoritného modelu patria: Q2, Q3, Q6, Q13,

Q15,Q16,Q17, Q18, Q23, Q24, Q25, Q27, Q30, Q32, Q33, Q36, Q37, Q38.
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Graf 4
Dendrogram pre velkostnt skupinu predajni do 100 m? podl'a vztahu
medzi jednotlivymi prvkami na z&klade zhlukovej analyzy
Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 5 obsahuje vysledny dendrogram pre vel’kostna skupinu predajni do 400
m?2podl'a vzt'ahu medzi jednotlivymi prvkami na zéklade zhlukovej analyzy.
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Graf5

Dendrogram pre velkostnu skupinu predajni do 400 m? podl'a vztahu
medzi jednotlivymi prvkami na z&klade zhlukovej analyzy

Zdroj: vlastné spracovanie

Ku komponentom majoritného modelu patria:

Q5, Q6, Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q14, Q15, Q18, Q19, Q20, Q21, Q22,
Q26, Q28, Q29, Q31, Q35, Q36, Q37, Q39, Q40. Ku komponentom minoritného
modelu patria Q1, Q2, Q3, Q4, Q13, Q16, Q17, Q23, Q24, Q25, Q27,Q30, Q32,
Q33, Q34, Q38.
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Graf 6 obsahuje vysledny dendrogram pre velkostnu skupinu predajni do
700 m? podl'a vztahu medzi jednotlivymi prvkami na zaklade zhlukovej analyzy.
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Graf 6
Dendrogram pre velkostnti skupinu predajni do 700 m? podl'a vztahu
medzi jednotlivymi prvkami na zaklade zhlukovej analyzy
Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zéklade zhlukovej analyzy ku komponentom majoritného modelu patria:

Q2, Q5 Q6, Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q14, Q15, Q18, Q20, Q22, Q27, Q28,
Q29,Q30,Q31,Q35,Q36,Q37,Q39, Q40. Ku komponentom minoritného mode-

Iu patria: Q1, Q2, Q3, Q4, Q13, Q16, Q17, Q23, Q24, Q25, Q32, Q33, Q34, Q38.

Graf 7 obsahuje vysledny dendrogram pre vel'kostnt skupinu predajni nad 700
m?podla vzt'ahu medzi jednotlivymi prvkami na zaklade zhlukovej analyzy.
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Dendrogram pre velkostnti skupinu predajni nad 700 m?podla vzt'ahu
medzi jednotlivymi prvkami na z&klade zhlukovej analyzy
Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zéklade zhlukovej analyzy ku komponentom majoritného modelu patria: Q2,
Q4, Q5, Q6, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q14, Q15, Q1, Q19, Q20, Q21 Q22, Q26
Q28, Q29, Q31, Q34, Q35, Q36, Q37, Q39, Q40. Ku komponentom minoritného
modelu patria: Q1, Q3, Q13,Q16, Q17,Q23, Q24, Q25, Q27, Q30, Q32, Q33, Q38.

Tabul'ka 4 zahfiia komponenty, ktoré podl'a zhlukovej analyzy zodpovedaju
majoritnému obchodnému modelu.

Tabul’ka 4
Komponenty, ktoré podl'a zhlukovej analyzy zodpovedajii majoritnému obchodnému
modelu

Ukazovatele Komponenty Celkovy

pocet
Predajna plocha | Q7, Q8, Q9, Q12, Q14, Q19, Q21, Q22, Q27, Q28, 12
do 40 m? Q29, Q31

Predajna plocha

Ql1, Q4, Q5, Q7,Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q14, Q19, 23

do 700 m?

Q19, Q20, Q21, Q22, Q26, Q27, Q28, Q29, Q30, Q31,

do 100 m? Q20, Q 21, Q22, Q26, Q28, Q29, Q31, Q34, Q35,
Q36, Q39, Q40
Predajna plocha | Q5, Q6, Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q14, Q15, Q18, 24
do 400 m? Q19, Q20, Q21, Q22, Q26, Q28, Q29, Q31, Q35, Q36,
Q37, Q39, Q40
Predajna plocha | Q5, Q6, Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q14, Q15, Q18, 26

Q35, Q36, Q37, Q39, Q40
Q2, Q4, Q5, Q6, Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q14, 27

Predajnéa plocha

nad 700 m? Q15, Q18, Q19, Q20, Q21, Q22, Q26, Q28, Q29, Q31,

Q34, Q35, Q36, Q37, Q39, Q40
Spolo¢né Q7,Q8,Q9, Q12, Q14, Q19, Q21, Q22, Q28, Q29, 10
komponenty

Zdroj: vlastné spracovanie

Mozno konstatovat’, ze podla zhlukovej analyzy s rasticou predajnou plochou
pocet komponentov majoritného modelu rastie od 12 komponentov v skupine pre-
dajni do 40 m2, k 23 komponentom v skupine predajni do 100 m2, k 24 kompo-
nentom v skupine predajni do 400 m?, k 26 komponentom v skupine predajni do
700 m2a k 27 komponentom v skupine nad 700 m2. Spolo¢nymi komponentmi vo
vsetkych skupinach su: Q7 — hodnotenie vyvoja nakupov spotrebitel'ov pre ucely
buducej cenotvorby, Q8 — spolupraca s malymi a so stredne velkymi dodavatel'mi,
Q9 — cena ako nastroj budovania dovery zakaznikov, Q12 — priazen lokalnych
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spotrebitel'ov na zaklade aktivit predajne, Q14 — rozsirovanie nakupu od lokalnych
dodavatel'ov, Q18 —realizujeme vernostné programy pre zakaznikov, Q19 —kyber-
neticka bezpec¢nost’ spracovanych udajov, Q21 — odstranovanie zdrojov nespokoj-
nosti zakaznikov, Q22 — kvalita osobného kontaktu, Q28 — systém spitnej viazby
na podnety zakaznikov, Q29 — naklady na digitdlne technologie st pre predajiu
vysoké, Q31— zavadzanie digitalnych technoldgii na optimalizaciu zasob.

S rastiicou predajnou plochou klesa pocet komponentov minoritného modelu,
a to od 17 komponentov v skupine predajni do 40 m? k 16 komponentom v sku-
pine predajni do 100 m? k 16 komponentom v skupine predajni do 400 m?, k 13
komponentom v skupine predajni do 700 m?a k 13 komponentom v skupine pre-
dajni nad 700 m? (tabul’ka 5).

Spolo¢né komponenty: Q3 — realizovanie objednavania tovaru online a jeho
vyzdvihnutie v predajni, Q13 — zapdajanie spotrebitel'ov do tvorby, Q16 — zdiela-
nie informadcii a skusenosti zakaznikov na internete, Q17 — predlzovanie otvara-
cich hodin predajne, Q23 — nakupovanie prostrednictvom mobilnych aplikacii,
Q24 — spolupraca so spotrebitel'skymi organizaciami a Skolami, Q25 — predaj no-
vych vyrobkov sa prestiva na socialne siete a do socialnych médii, Q32 — vynosy
najmé z predaja zdravych potravin, Q33 — vynosy z predaja potravin rastlinné¢ho
povodu, Q38 — nové technoldgie vo vykurovani predajne.

Tabulka 5
Komponenty, ktoré podla zhlukovej analyzy zodpovedaji minoritnému obchodnému mo-
delu

Ukazovatele Komponenty Celkovy
pocet

Predajna plocha | Q1, Q2, Q3, Q4, Q5, Q6, Q10, Q11, Q13, Q15, Q16, 28
do 40 m? Q17, Q18, Q20, Q23, Q24, Q25, Q26, Q30, Q32,

Q33, Q34, Q35, Q36,Q37, Q38, Q39, Q40
Predajna plocha | Q2, Q3, Q6, Q13, Q15, Q16, Q17, Q18, Q23, Q24, 17
do 100 m? Q25,Q27, Q30, Q32, Q33, Q37, Q38
Predajna plocha | Q1,Q2, Q3, Q4, Q13, Q16, Q17, Q23, Q24, Q25, 16
do 400 m? Q27,Q30, Q32, Q33, Q34, Q38
Predajna plocha | Q1, Q2, Q3, Q4, Q13, Q16, Q17, Q23, Q24, Q25, 14
do 700 m? Q32,Q33,Q34, Q38
Predajna plocha | Q1, Q3, Q13, Q16, Q17, Q23, Q24, Q25, Q27, Q30, 13
nad 700 m? Q32,Q33,Q338
Spolo¢né Q3,Q13,Q16,Q17,Q23, Q24, Q25, Q32, Q33, Q38 10
komponenty

Zdroj: vlastné spracovanie
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DISKUSIA

Vysledky analyzy inovativnych komponentov jednotlivych velkostnych typov
predajni v ére digitalizacie umoziluju zhodnotit’ prepojenie medzi hodnotovou
ponukou a poskytovanim hodnoty v kontexte faktorov obchodného modelu for-
matov maloobchodnych predajni potravin v lokalite Bratislava v ére digitalizacie
podl'a formulovanych vyskumnych otazok VO2, VO3, VO4, VOS.

Faktory vplyvajice na hodnotovi ponuku a poskytovanie hodnoty

V sulade s pristupom Osterwaldera a kol. (2015) sa zmapovali nazory ma-
nazérov formatov maloobchodnych jednotick, aby sa zistila miera vyskytu
komponentov hodnotovej ponuky a vzt'ahy faktorov externého prostredia k po-
skytovaniu hodnoty. Taktiez sa pritom vychadzalo z vyskumov o spolocensky
zodpovednej spotrebe potravin (Kita a kol., 2020). To umoznilo v ramci hod-
notovej ponuky obchodného modelu canvas identifikovat’ prvky, ktoré spiia-
ju potreby a vytvaraji vyhody pre zakaznikov. Dimenzia hodnotovej ponuky
a poskytovania hodnotovej ponuky je spita s kontextom digitalnej technologie,
ekosystémom a s konkurenénym umiestnenim formatu maloobchodnej jednotky
(Marcon a kol., 2022).

VO2: Aké st komponenty hodnotovej ponuky podla velkostnych typov forma-
tov maloobchodnych jednotiek?
V ramci jednotlivych vel'kostnych typov formatov predajni ilustrovanych graf-
mi 3,4, 5, 6,7 suv tabul’ke 6 uvedené prvky hodnotovej ponuky v majoritnych
modeloch podl'a velkostnych typov formatov maloobchodnych jednotiek z hl'a-
diska zhlukovej analyzy.

Tabul’ka 6
Prvky hodnotovej ponuky v majoritnych modeloch podla velkostnych typov formatov
maloobchodnych jednotiek z hl'adiska zhlukovej analyzy

Velkost’ formatu maloobchodnej Prvky hodnotovej ponuky
jednotky

do 40 m? Q9

do 100 m? Q4,Q9, Q10, Q26, Q35

do 400 m? Q4, Q6, Q9, Q10, Q26, Q35
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do 700 m? Q6, Q9, Q10, Q26, Q35

nad 700 m? Q.4, Q6, Q9, Q10, Q26, Q35

Vysvetlivky: Q6 —realizujeme propagacné akcie (eventy) pra zékaznikov, Q9 — cenou budu-
jeme doveru zdkaznikov, Q10 — velkost’ balenia vplyva na predaj tovaru, Q26 — rozsirujeme
zodpovedny eko-sortiment, oznaceny prislusnym logom, Q35 — doraz sa kladie na ekolo-
gicky produkované potraviny. Skiimané formaty maloobchodnych jednotiek nepredlzuju
otvaracie hodiny (Q17). Pri skupine formatov do 700 m? poskytovanie bezplatnych sluZieb
(Q4) je podla zhlukovej analyzy zaradené do minoritného obchodného modelu.

Zdroj: vlastné spracovanie

Detailnejsi pohl'ad na jednotlivé prvky hodnotovej ponuky poskytuju tabul'ky
7,8,9,10, 11, 12, 13.

Komponent hodnotovej ponuky Q35 — doraz sa kladie na ekologicky produ-
kované potraviny. VacSina formatov maloobchodnych jednotiek, t. j. 203 (83,19
%) kladie doraz na ekologicky produkované potraviny zastupené v sortimente.
Uvedomuju si ich postavenie na trhu, a s nim spojeni zodpovednost’ v spolo-
¢enskych, environmentalnych ¢i ekonomickych témach. Ich cielom je podnikat’
v sulade s principmi udrzatel'nosti, ktoré¢ vedi k pozitivnym zmenam ohladne
zivotného prostredia a stravovacich navykov spotrebitel'ov. Tabulka 7 ilustruje
pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a izemnych obvodov Bratislavy,
ktoré doposial’ nekladu doraz na ekologicky produkované potraviny.

Tabul’ka 7
Pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a izemnych obvodov Bratislavy, ktoré ne-
kladt doraz na ekologicky produkované potraviny

Uzemné obvody Zhluk 2 Zhluk 3 Celkom Podiel na celkovom
Bratislavy pocte predajni v %
Bratislava | 3 5 8 17,77
Bratislava Il 9 9 16,98
Bratislava I11 1 6 7 14,58
Bratislava IV 1 9 10 18,86
Bratislava V 1 6 7 15,55
Celkom 6 35 41 16,80

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z celkového poctu 244 sktimanych formatov maloobchodnych jednotiek 41
(16,80 %) formatov zaradenych do druhého a treticho zhluku nekladie doraz na
ekologicky produkované potraviny.

Komponent hodnotovej ponuky Q26 — rozsirovanie zodpovedného eko-sorti-
mentu oznaceného prislusnym logom presadzuje 208 formatov maloobchodnych
jednotiek, t. j. 85,24 % z celkového poctu 224 formatov predajni. Rozsirovanie
zodpovedného eko-sortimentu je jadrom hodnotovej ponuky ako vyrazu dialégu
formatu maloobchodnej jednotky a spolo¢nosti, tykajuceho sa rovnovahy ekono-
mickych, ekologickych a socialnych potrieb (Emerson, 2003) Tabulka 8 uvadza
pocet prvkov hodnotovej ponuky podl'a velkostnych typov predajni. Rozsirovanie
ponuky zodpovedného eko-sorimentu prinasa zakaznikovi jasny uzitok/hodnotu.
Tabulka 8 ilustruje pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a izemnych
obvodov Bratislavy, ktoré doposial’ nerozsiruji zodpovedny eko-sortiment, ozna-
¢eny prislusSnym logom.

Tabul’ka 8
Pocet formatov maloobchodnych predajni podl’a izemnych obvodov Bratislavy, ktoré ne-
roz§iruju zodpovedny eko-sortiment, oznaceny prislusnym logom

Uzemné obvody Zhluk 2 Zhluk 3 Celkom Podiel na celkovom
Bratislavy pocte predajni v %
Bratislava | 7 7 15,55
Bratislava Il 9 9 16,98
Bratislava Il 6 6 12,50
Bratislava IV 6 6 11,32
Bratislava V 1 7 8 17,77
Celkom 1 35 36 14,75

Zdroj: vlastné spracovanie

Z celkového poctu 244 skiimanych formatov maloobchodnych jednotiek 36
(14,75%) formatov zaradenych do druhého a treticho zhluku nerozsiruje zodpo-
vedny eko-sortiment, oznaceny prislusnym logom.

Komponent hodnotovej ponuky Q4 — poskytovanie bezplatnych podpornych
sluzieb realizuje 169 formatov maloobchodnych jednotiek (69,26 %). Pandémia
COVID-19 posunula vSeobecné vnimanie podpornych sluzieb predaja elektronic-
kého obchodu, ktory pontika vysokt urovei sluzieb, ¢o prispieva k jeho uspechu
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tym, Ze umoziuje nakup kdekol'vek a kedykol'vek, Gisporu ¢asu najmé v dosledku
dodania produktov na miesto, ktoré si spotrebitel’ zvoli. K tymto vyhodam tre-
ba zohladnit’ zadkaznicke recenzie poskytujuce prehl’ad, ktory bez toho, aby bol
dokonale spol'ahlivy, v inych forméach obchodu takmer neexistuje. Okrem toho
zlepsila pandémia podporné offline sluzby (napr. kuriérske). Tabul'ka 9 ilustruje
pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a uzemnych obvodov Bratislavy,
ktoré neposkytuji bezplatné podporné sluzby.

Tabul’ka 9
Pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a uizemnych obvodov Bratislavy, ktoré ne-
poskytujt bezplatné podporné sluzby

Uzemné obvody | Zhluk 2 | Zhluk 3 | Zhluk 4 | Celkom | Podiel na celkovom
Bratislavy pocte predajni v %
Bratislava | 3 7 10 22,22
Bratislava Il 1 9 13 23 18,86
Bratislava 111 4 8 12 25,00
Bratislava IV 1 5 1 17 32.07
Bratislava V 5 8 13 28,88
Celkom 2 26 47 75 30,73

Zdroj: vlastné spracovanie

Z celkového poctu 244 skumanych formatov maloobchodnych jednotiek 75
(30,73 %) formatov zaradenych do druhého, tretiecho zhluku a Stvrtého zhluku
neposkytuje bezplatné podporné sluzby.

Komponent hodnotovej ponuky Q6 — realizacia propagacnych akcii (eventov)
pre zakaznikov uskutociiuje 191 formatov maloobchodnych jednotiek (78,27 %).
Vyjadrenie hodnoty pre zdkaznika v marketingovej komunikécii by malo jasne
vymedzit’ dovod, preco by mal zakaznik konkrétny produkt kupit’, a poskytnut’
mu informdcie o ponuke, ktoré mu poskytnu zékladiu pre lepSiu orientaciu na
danom trhu, ¢im moéze uskutoc¢nit’ vyhodnejsi vyber pri nakupe tovaru. Eventy
su ddlezitym prostriedkom v rameci propagacie. Online eventy prinasaju viac po-
hodlia a lepsSiu dostupnost’, a to bez ohladu na to, kde sa zakaznik nachadza.
Propagacia spotrebitel’'ovi sprostredkuje informacie, ktoré mu poskytuji zakladiiu
pre lepSiu orientaciu na danom trhu, ¢im moze uskuto¢nit’ vyhodnejsi vyber pri
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nakupe tovaru. Tabulka 10 ilustruje pocet formatov maloobchodnych predajni
podla izemnych obvodov Bratislavy, ktoré nerealizuji propagacné akcie (eventy)
pre zakaznikov.

Tabul’ka 10
Pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a uizemnych obvodov Bratislavy, ktoré ne-
realizuji propagacné akcie (eventy) pre zakaznikov

Uzemné obvody Zhluk 2 Zhluk 3 Celkom | Podiel na celkovom
Bratislavy pocte predajni v %
Bratislava | 14 4 18 40,00
Bratislava Il 3 8 11 20,75
Bratislava Il 6 3 9 18,75
Bratislava IV 3 3 6 11,32
Bratislava V 6 6 9 20,00
Celkom 29 24 53 21,72

Zdroj: vlastné spracovanie

Z celkového poctu 244 skumanych formatov maloobchodnych jednotiek 53
(21,72 %) formatov zaradenych do druhého a treticho zhluku nerealizuje propa-
gacné akcie (eventy) pre zakaznikov.

Komponent hodnotovej ponuky Q9 — cena ako nastroj budovania dovery zdkaz-
nikov akcentuje 239 formatov maloobchodnych jednotiek (97,95 %). Cena pro-
duktu je dolezity udaj pre rozhodovanie zakaznika v nakupnom procese. Poznat’
minimalnu, priemernu, resp. maximalnu cenu, za ktori pontika podobny produkt
konkurencia, je prospesné. Pre 237 (97,13 %) rastuca kvalita ponuky za nizSiu
cenu buduje doveru, podporuje imidz a pomaha budovat’ lojalnu zakladnu zakaz-
nikov. Cenové porovnavace nie st len zdrojom navstevnosti a konverzii, poskytu-
ju tiez data, ktoré mozno vyuzit' v obchodnej ¢innosti e-shopu, najma v stvislosti
so sortimentom a s cenami. Tabul'ka 11 ilustruje pocet formatov maloobchodnych
predajni podl'a uizemnych obvodov Bratislavy, ktoré nebuduju doveru zékaznikov
cenou.
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Tabulka 11
Pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a uizemnych obvodov Bratislavy, ktoré ne-
buduju déveru zakaznikov cenou

Uzemné obvody Zhluk 3 Celkom Podiel na celkovom
Bratislavy pocte predajni v %
Bratislava | 2 2 4,44
Bratislava Il 1 1 1,88
Bratislava I11 1 1 2,08
Bratislava IV 1 1 1,88
Bratislava V 2 2 4,44
Celkom 7 7 2,86

Zdroj: vlastné spracovanie

Z celkového poctu 244 skumanych formatov maloobchodnych jednotiek 7
(2,86 %) formatov zaradenych do treticho zhluku nebuduje doveru zakaznikov
cenou.

Komponent hodnotovej ponuky Q10— velkost balenia vplyva na predaj Si uve-
domuje 193 formatov predajni, t. j. 79,09 % z celkového poctu 244 maloobchod-
nych jednotiek. VicSina formatov maloobchodnych jednotiek neprehliada vyz-
nam obalov a ich vplyv na predaj, pretoze obal je prva vec, ktoru spotrebitel’ vidi,
ked’ je pripraveny kupit si tovar. Vécsie balenie produktov je stratégiou predaja,
ktora umoznuje formatom predajni ponukat’ va¢sie mnozstvo za nizsiu cenu a za-
roven spajat’ polozky, aby sa oslovil konkrétny segment trhu. Tabul'ka 12 ilustruje
pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a izemnych obvodov Bratislavy,
podla ktorych velkost’ balenia nevplyva na predaj.

Tabul’ka 12
Pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a izemnych obvodov Bratislavy, podla
ktorych velkost’ balenia nevplyva na predaj

Uzemné obvody Zhluk 2 Zhluk 3 Celkom | Podiel na celkovom
Bratislavy pocte predajni v %
Bratislava | 4 8 12 26,66
Bratislava Il 2 11 13 24,52
Bratislava Il 3 9 12 25,00
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Bratislava IV 8 8 15,09

Bratislava V 3 3 6 13,33

Celkom 12 39 51 20,90

Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a 51 (20,90 %) formatov maloobchodnych predajni z celkového poctu
244 skimanych formatov maloobchodnych jednotiek velkost’ balenia nevplyva
na predaj.

Komponent hodnotovej ponuky Q17 — predlzovanie otvaracich hodin je regulo-
vany viacerymi opatreniami, ako aj faktormi, akymi je pocet zakaznikov, naklady
na osvetlenie a vykurovanie atd’., ktoré spésobuji zmenu v spravani jednotlivych
formatov maloobchodnych jednotieck (MH SR, 2020). 231 forméatov predajni, t. j.
94,67 % z celkového poctu 244 maloobchodnych jednotiek, by nepredlzovalo
doterajsie otvaracie hodiny. Tabulka 13 ilustruje pocet formatov maloobchodnych
predajni podl'a uizemnych obvodov Bratislavy, ktoré predlzuji otvaracie hodiny.

Tabulka 13
Pocet formatov maloobchodnych predajni podl'a izemnych obvodov Bratislavy, ktoré
predlzuju terajsie otvaracie hodiny

Uzemné obvody Zhluk 2 Zhluk 3 Celkom | Podiel na celkovom
Bratislavy pocte predajni v %
Bratislava | 2 2 4,44
Bratislava 11 1 2 3 5,66
Bratislava Il 1 1 2 4,16
Bratislava IV 1 2 3 5,66
Bratislava V 3 3 6,66
Celkom 3 10 13 5,32

Zdroj: vlastné spracovanie
Z celkového poctu 244 skumanych formatov maloobchodnych jednotiek 13

(5,32 %) formatov zaradenych do druhého a tretiecho zhluku predlzuje terajSie
otvaracie hodiny.
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Vztahy faktorov obchodného modelu k poskytovaniu hodnoty

Zistenia poskytuju prehl’ad, ktory umoziuje lepsie pochopit’, ako vplyvy jed-
notlivych faktorov v kontexte Retail 4.0. ovplyviiuju vyvoj poskytovania hodnoty
etablovanymi formatmi maloobchodnych predajni potravin a vytvorit’ si predsta-
vu, v akej miere sa realizuje prehodnocovanie interakcie medzi formatmi predajni
a zakaznikmi v prislusnej lokalite.

VO3: Aky je vztah digitalnej technologie a poskytovania hodnoty?

Aktivny predaj charakterizovany ako vyhl'adavanie potencialnych zakaznikov
v rdmci zaujmovej oblasti predajne alebo medzi zakaznikmi iného distributéra
v suvislosti s ponukou novych prilezitosti, ktoré vytvara novy sortimentu tova-
ru, vyZaduje permanentné investicie tykajuce sa digitalnych technologii, Casu,
finan¢nych prostriedkov a vynaloZenia energie, vzhl'adom na to, Ze treba ist’ nad
ramec tradi¢ného predaja a poskytnit’ zazitok z predaja, ¢o vyzaduje vyvazené
vztahy distributérov a zakaznikov, priCom druhd strana ponechava vacsi priestor
prvej strane. Rozvoj informacnych a komunikaénych technologii radikalne zmenil
sposob, akym spotrebitelia poskytuju, prijimaju a vymienaju si informacie. Bez
znaénych investicii do informaénej a komunikaénej technologie nie je mozné za-
bezpecit’ efektivne riadenie hodnotového ret'azca. Umeld inteligencia je na ceste
stat’ sa hlavnou technoldgiou buducnosti. Okrem poskytovania dobrej zdkaznickej
podpory umoznuje riesit’ potreby spotrebitel'ov prostrednictvom hlbsieho porozu-
menia, poskytovat’ zdkaznikom prisposobené alebo cielené ponuky a inteligentné
odportcania produktov, vylepsené udrzanie a predaj zakaznikom, prisposobené
nakupovanie pre nakupujucich online, zlepSuje firemna e-mailovi kampar.

Formaty maloobchodnych predajni st v sucasnosti riadené dvomi premen-
nymi:

poskytovanim hodnoty a zakaznickou sktisenostou. Obchod zalozeny na ski-
senostiach ma za ciel’ poskytntt’ kupujucim tplné a prispdsobené skuisenosti nasa-
denim omnikanalového pristupu, t. j. obchodnej stratégie, ktora integruje predajné
a komunikac¢né kanaly s ciel'om poskytnut’ zakaznikom lepsi zazitok. To znamena,
ze nakupujuci mozu mat’ rovnaku alebo doplnkovi skusenost’, ¢i uz nakupuj vo
fyzickej predajni, na pocitaci alebo na mobilnych zariadeniach. Sktsenosti pokra-
cuju pocas celej cesty kupujuceho strankami webu. Dnesni kupujici maju coraz
zlozitejSiu cestu, kym uhradia tovar. Napriklad mo6zu vidiet produkt najskor na
socialnych médiach, potom ho mo6zu hl'adat’ vo svojom telefone a nakoniec mozu
uskutoc¢nit’ nakup na svojom pocitaci. Z tohto dovodu je integrovana stratégia pre-
daja naprie¢ vSetkymi kanalmi nevyhnutnou sucastou obchodovania, zalozeného
na sktsenostiach. Toto zapojenie spotrebitel'a sa moze prejavovat roznymi spo-
sobmi. Angazovany zakaznik je zdkaznik, ktory investuje do vzt'ahu s formatom
maloobchodnej jednotky: pravidelne kupuje jeho produkty, je lojalny, vystupuje
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ako predpisujuci lekar vo svojom okoli a na socialnych sietach tym, ze sa stava
skutoénym ambasadorom, spontanne prindSa svoje ,,spatné vizby®, poznamky
a nazory na adresu predajne, dokonca sa moze zucastnit’ na podujatiach, organi-
zovanych formatom maloobchodnej jednotky, ktoré su pre neho prilezitostou na
stretnutie a vymenu informacii atd’. Samozrejme, nie vSetci zakaznici kombinuju
vSetky tieto vlastnosti, aby sa mohli zapojit’ do vztahu.

Poskytovanie hodnotovej ponuky zahfna procesy a ¢innosti, ktoré su potrebné
na dodanie kone¢nej ponuky (Burstrom a kol., 2021, s. 85 — 95), ¢o zahfiia komu-
nikacné a distribu¢né procesy, ktoré format maloobchodnej jednotky pouzije na
dorucenie hodnotovej ponuky svojim zakaznikom.

Obidve premenné su odporované udrzatel'nost'ou, ktora podporuje imidz for-
matu predajne a st ovplyviiované digitdlnymi technologiami, pretoze tidaje o za-
kaznikoch zvy$uju moznosti pochopenia, preco si zakaznik ktpi, resp. nekupi tovar
a umoznuju vytvaranie novych foriem poskytovania hodnoty. Technologicka vizia
inteligentného maloobchodu je odpoved’ou mnohych maloobchodnikov na opi-
tovné objavenie predaja maloobchodu a skusenosti zakaznikov 21. storocia. Pred-
stavuje podla niektorych vyskumnikov jediné rieSenie na vytvorenie pozitivnej
nakupnej skusenosti , ktora je prinosom pre zdkaznikov aj maloobchodnikov (Pri-
poras et al., 2017; Vrontis et al., 2017). To Casto zahffia vyvoj novych schopnosti
a zdrojov, ako aj vytvaranie strategickych partnerstiev s ekosystémovymi partnermi,
s cielom zabezpecit’ poskytovanie ziskovych pontik (Parida a kol., 2019, s. 391)

Poskytovanie hodnotovej ponuky zahiiia komunikacné a distribucné procesy,
ktoré format maloobchodnej jednotky pouzije na dorucenie hodnotovej ponuky
svojim zékaznikom.

Hodnotu mo6ze format maloobchodnej jednotky poskytnut’ viacerymi spdsob-
mi, uvedenymi v tabul’ke 13, a to Q1 — ponukou e-donasky do domu, Q3 — objed-
navanim tovaru online a jeho vyzdvihnutim v predajni, Q20 — zdokonal'ovanim
aktudlnej online ponuky a predaja, Q23 — vyuzivanim nakupovania prostrednic-
tvom nakupnych aplikacii, Q25 — presuvanim predaja novych produktov do soci-
alnych sieti a socialnych médii, Q27 — vyuzivanim systému geolokacie spotrebi-
telov, Q30 — zasielanim reklamy zakaznikom formou SMS.

Tradi¢né obchodné modely vyzaduju pragmaticky pohl'ad, na zaklade ktorého
zakaznici vyhl'adavaju poskytovanie hodnoty v zavislosti od terminov realnych
dodavok tovaru do fyzickej predajne prostrednictvom ich navstev a dopytovania
adresovaného personalu predajne. V sucasnosti rieSenia tejto situacie vyzaduji
budovanie doveryhodnych vztahov so zdkaznikmi a vyuzivanie informacénych
a komunika¢nych technolégii, online marketingovych platforiem a sofistikova-
nych digitalnych zariadeni, ktoré exponencialne napreduji a podporuju rozvoj
maloobchodu (Zhu, 2021). Systémy zalozené na umelej inteligencii mo6zu navrh-
nat’ spravne zl'avy alebo cenové variacie na zaklade tdajov z minulych predajov.
Ciel'om je odstranit’ bariéry medzi nakupom offline a online tym, Ze spotrebitel’'ovi
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pontkne jedine¢ny omnikandlovy zazitok z nakupovania na zdklade prepéjania
vsetkych kanalov, komunikacie a predaja. Ak ma byt zakaznicka skusenost’ vyni-
moc¢na, musi zodpovedat’ predstavam spotrebitel’a, Ze nasiel tovar, o ktory sa zau-
jima a ktory by pravdepodobne kipil, ak by spiiial vietky jeho kritéria a potreby.
Je viak nutné vsak prejst’ na omnikanalové vyuZivanie nastrojov na prehibenie
a zlepSenie zakaznickej skusenosti. Internet sa stal interaktivnym, najmé prostred-
nictvom socialnych sieti. Recenzie nespokojnych zakaznikov sa preto vel'mi rych-
lo §iria. Tato viralita moze vel'mi rychlo poskodit’ format maloobchodnej jednotky
a jeho ponuku na spotrebitel'skom trhu. Dodavat’ najlepsi produkt je dolezité, no
v sucasnosti je eSte dolezitejsi sposob, ako ho predat’. Bez tejto osobitnej pozor-
nosti nemoze existovat’ Ziadna lojalita a spokojnost’ zakaznikov s nakupom, ktory
uskutocnili.

Tabul'ka 14 uvadza marketingové kandly poskytovania hodnotovej ponuky za-
kaznikom podla velkostnych typov formatov maloobchodnych jednotiek z hla-
diska zhlukovej analyzy.

Tabul’ka 14
Marketingové kanaly poskytovania hodnoty zakaznikom v majoritnych modeloch podl'a
velkostnych typov formatov maloobchodnych jednotiek z hl'adiska zhlukovej analyzy

Velkost’ formatu maloobchodnej Marketingové kanaly
jednotky

do 40 m? Q27

do 100 m? QI1, Q20

do 400 m? Q20

do 700 m? Q20, Q27, Q30

nad 700 m? Q20

Vysvetlivky: Q1 — pontkame e-donasku tovaru do domu, Q20 — zdokonal'ujeme aktualnu
online podniku a predaj, Q27 — vyuzivame systém geolokacie spotrebitel'ov, Q30 — zasiela-
me reklamu zédkaznikom formou SMS.

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska zhlukovej analyzy komponenty Q23 — vyuzivanie nakupovania
prostrednictvom nakupnych aplikacii, Q25 — presuvanie predaja novych produk-
tov na socialne siete a do socidlnych médii nepatria medzi komponenty majo-
ritnych obchodnych modelov jednotlivych velkostnych typov maloobchodnych
jednotiek.
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VO4: Aky je vzt'ah maloobchodného ekosystému a poskytovania hodnoty?

Elektronicky obchod, digitalne platformy a digitalna transformacia predsta-
vuju vel'ké vyzvy pre offline formaty v maloobchode. Aby sa vyrovnali fyzické
maloobchodnej jednotky obchody online predajniam musia digitalizovat’ svoje
predajne a t'azit’' z vyhody v oblasti idajov dostupnych pre online podniky, ¢o im
umozni prehodnotit’ svoju hodnotova ponuku pre zdkaznikov. V digitalizovanom
svete uz tuto hodnotu neposkytuju len jednotlivé formaty predajni, ale podielaju
sa na nej skupiny spolo¢nosti maloobchodného ekosystému (Stylos, Jiang, 2021,
s. 90 —92).

Jednym z najdolezitejsich aspektov inovativnych modelov formatov maloob-
chodnych predajni je potreba ekosystémového pristupu na rozvoj uzsich vzt'ahov
so zékaznikmi a partnerstiev s ostatnymi stakeholdermi (Benitez a kol., 2021,
s. 89 — 112; Metallo a kol., 2018, s. 298 — 306). Personalizacia a pohodlie pre
zakaznikov je stiCastou hodnotovej ponuky integracie ekosystémov vzhl'adom
na vacsiu konektivitu prostrednictvom vSadepritomnej vymeny udajov (Porter,
Heppelmann, 2014, s. 7 250 — 7 257). Udaje, ktoré format maloobchodne;j jed-
notky zhromazd'uje z predaja a interakcii so zakaznikmi, su zdkladnym kamenom
personalizovanych sluzieb. Spotrebitelia st pripraveni zdielat’ svoje udaje, ak im
to umozni ziskat’ lepsiu sluzbu. Zhromazdené idaje umoznia robit’ dolezitejSie ce-
lopodnikové rozhodnutia o novej ponuke, moznostiach dopravy a podobne. Treba
byt schopny extrahovat’ uzito¢né a pouziteI'né poznatky z tidajov. Vyzaduje si to
analyzu a schopnost’ v pripade potreby rychlo zmenit' smer obchodnych aktivit.
Organizacia ekosystému umoziuje inovaciu v oblasti poskytovania hodnoty. Pre-
dajna rozsiruje svoj vztahovy ekosystém a skuma, ktori z buducich zadkaznikov jej
mozu poskytnut’ kriticky pohl'ad na jej ¢innost’ a umoznit’ formulovat’ novu stra-
tégiu, resp. pripojit’ sa k nej pri tvorbe novych rieseni._Tato dynamika ziskavania
udajov je obzvlast vylepsena v kontexte platforiem elektronického obchodu. Jed-
noducho povedané, platformy su digitalne technologie, ktoré poskytuju sprostred-
kovatel'skt funkciu so zdkaznikmi, ale aj s d’al§imi zdujmovymi skupinami, ako
su vyrobcovia a dodavatelia.

V tabulke 15 st uvedené komponenty majoritného modelu vztahového eko-
systému formatov maloobchodnych jednotiek z hl'adiska zhlukovej analyzy, t. j.
komponent Q13 — zapajanie spotrebitel'ov do tvorby a Q16 — zdiel'anie informacii
a skusenosti zakaznikov na internete patri do minoritné¢ho modelu.
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Tabul’ka 15
Komponenty majoritného modelu vzt'ahového ekosystému podl'a velkostnych typov for-
matov maloobchodnych jednotiek z hl'adiska zhlukovej analyzy

Velkost’ formatu maloobchodnej Komponenty vzt’ahového ekosystému
jednotky

do 40 m? Q12,Q21, Q22,Q28

100 m2 Q12, Q21, Q22, Q28

400 m? Q12,Q18,Q21, Q22, Q28

700 m? Q12, Q18, Q21, Q22, Q28

nad 700 m? Q2,Q12,Q18,Q21, Q22, Q28

Vysvetlivky: Q2 — poskytujeme informacie o ponuke pre starSich zakaznikov a osoby
so zdravotnym postihnutim, Q12 — priazen lokalnych spotrebitelov na zaklade aktivit
predajne, Q14 — rozSirovanie ndkupu od lokalnych dodéavatel'ov, Q18 — realizujeme ver-
nostné programy pre zakaznikov, Q19 — kybernetickd bezpecnost’ spracovanych udajov,
Q21 — odstrafiovanie zdrojov nespokojnosti zdkaznikov, Q22 — kvalita osobného kontaktu,
Q28 — systém spitnej vazby na podnety zdkaznikov, Q29 —naklady na digitalne technologie
st pre predajiiu vysoké, Q31 — zavadzanie digitalnych technoldgii na optimalizaciu zasob
(tabul’ka 8).

Zdroj: vlastné spracovanie

Konkurencénd pozicia a poskytovanie hodnoty

Konkuren¢na pozicia je Specificka pre kazdy produkt formatov maloobchod-
nych jednotiek. Tento faktor je vysledkom kombinécie predchadzajiicich dvoch
faktorov, ked’ze formaty maloobchodnych predajni vyuzivaju digitalne technolo-
gie a ekosystémovy pristup, aby umoznili pokrocilejSie ponuky produktov a aby
umoznili poskytnutie hodnoty zédkaznikom.

VOS5: Aky je vztah konkuren¢ného umiestnenia formatu maloobchodnej jednot-
ky a poskytovania hodnoty?

Dolezitym aspektom hodnotovej ponuky je diferenciacia od konkurencnych
ponuk. V ¢om sa ponuka daného formatu maloobchodnej predajne 1isi od toho, ¢o
je uz na trhu? Akt pridant hodnotu prindsa svojim zadkaznikom? Aky aspekt po-
nuky je zvyrazneny, aby sa odliSoval? Produktovy trh zdravych potravin, potravin
rastlinného pdvodu moze byt sam osebe vel'mi atraktivny, aj ked’ pre konkrétny
format maloobchodnej jednotky taky nie je, vzh'adom na vSetky vlastnosti, ktoré
ma produkt a ktoré mu davaju urcita relativnu prevahu vo vztahu ku konkurenc-
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nym produktom. Tieto vlastnosti m6zu mat’ réznu povahu a tykaju sa samotného
produktu alebo spdsobov vyroby, distribtcie alebo predaja, resp. vplyvu ekono-
mickych faktorov, nedovery v dosledku pretrvavajicich konzervativnych pristu-
pov niektorych spotrebitel'ov a tiez nedostupnosti maloobchodne;j siete potravin.
V doésledku tychto skuto¢nosti skimané formaty maloobchodnej siete nerealizo-
vali vynosy z predaja zdravych (bio, funkénych) potravin a z predaja potravin
rastlinného povodu. Na zaklade zistenych udajov z realizovanych vyskumov
o spotrebitel'skom sprévani slovenskych domécnosti v oblasti vybranych druhov
potravin v kontexte spolocensky zodpovednej spotreby mozno konstatovat’, ze
pripade, ak budu cielové segmenty o Specifickych prinosoch zdravych potravin
a potravin rastlinného pdvodu intenzivnejSie informované vyuzitim vhodnych
nastrojov marketingovej komunikacie , sa stani predmetom nakupu v kontexte
nakupného spravania, orientovaného na spolocensky zodpovednu spotrebu (Kita
a kol., 2020, s. 186). Vynosy z online predaja st sicastou obchodného modelu
malometraznych maloobchodnych jednotiek do 100 m? (tabul’ka 16), ¢o do is-
tej miery ilustruje skuto¢nost’, ze tento typ maloobchodnych jednotiek méze byt’
proaktivnejsi nez velké formaty maloobchodnych jednotiek, pretoze rychlejsie
reaguje na meniace sa poziadavky spotrebitel'ov, ma blizky vztah so spotrebitel’-
mi a tiez maju vacsiu tendenciu riskovat’ (Vossen 1998, s. 88 — 94; Parida a kol.,
2012, s. 283 — 309) a vyuzivat’ medzery pri aplikovani novych digitalnych tech-
noldgii (Parida et al., 2012, s. 283 —309).

Tabul’ka 16
Komponenty konkuren¢nej pozicie majoritného modelu podl'a vel'kostnych typov forma-
tov maloobchodnych jednotiek z hl'adiska zhlukovej analyzy

Velkost’ formatu maloobchodnej Komponenty konkurenénej pozicie
jednotky

do 40 m?

100 m? Q34

400 m?

700 m?

nad 700 m?

Vysvetlivky: Q34 — realizujeme vynosy z online predaja. Z hladiska zhlukovej analyzy
komponenty Q32 — realizujeme vynosy najmi z predaja zdravych (bio, funkénych) potravin
a Q33 — realizujeme vynosy najmi z predaja potravin rastlinného pévodu patria do mino-
ritného modelu.

Zdroj: vlastné spracovanie
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ZAVER

Pandémia virusu SARS-CoV-2 viedla k inovaciam, ktoré narsaju spdsob,
akym sa zvazuju, nakupuju a konzumuju potraviny, ktoré maju najvyssi hodno-
tovy potencidl pre zakaznika v novej ére. V dosledku toho pribudaju ekologic-
ky zodpovedné inovacie. Z tohto dovodu je udrzatelnost’ na poprednom mieste
zaujmu formatov maloobchodnych jednotiek. K tomuto smerovaniu prispieva aj
prisposobenie sa komponentov inovativnych obchodnych modelov, ktoré umoz-
fiuju modernizaciu maloobchodu v obdobi digitalizacie. V empirickom kontexte
maloobchodu je zrejmé, ze digitalizacia mnohymi spdsobmi ovplyviiuje vSetky
dimenzie obchodnych modelov vratane hodnotovej ponuky a poskytovania hod-
noty. Pojem obchodného modelu sa ukazal ako cenny sposob pochopenia hod-
notovej ponuky a poskytovania hodnoty v kontexte troch hlavnych meniacich sa
faktorov: digitalnej technoldgie, maloobchodného ekosystému a konkuren¢ného
umiestnenia formatov maloobchodnych jednotiek v konkrétnej lokalite. Realizo-
vany vyskum ukazal, Zze hoci formaty maloobchodnych jednotiek s potravinami
maji podobné ponuky, svojimi obchodnym modelmi funguji odlisne, pretoze
konkurovat iba na zaklade tradi¢nej ponuky produktov je Coraz tazsie, vzhl'adom
na to, ze zmeny v podnikatel'skom prostredi znizuji produktova diferenciaciu.
Z tohto dévodu je inovacia obchodnej ponuky smerom k novému sortimentu, zod-
povedajucemu spolocensky zodpovednej spotrebe a inovacie obchodného modelu
formatov maloobchodnych jednotiek, na programe ich manaZzérov.

Vsetkych pat pripadov formatov maloobchodnych jednotiek s potravinami
pouziva diferencované pristupy k inovacii obchodného modelu s ciel'om néjst’ zi-
votaschopnu hodnotovu ponuku a spdsob poskytovania hodnoty. Digitalizacia sa
spaja s lepSou vykonnost'ou formatov maloobchodnych jednotiek, avsak predajne
naplno nevyuzivaju rovnako vyhody vyspelych technologii, hoci lepsia interak-
cia so zakaznikmi prostrednictvom digitalizacie moze viest’ k vys$$Sim predajom
a vykonnosti. Je fakt, ze formaty maloobchodnych jednotiek maju pred sebou este
narocnu cestu k digitalizacii, ale proces je v plnom pride a nezastavi sa. Formaty
maloobchodnych jednotiek sa musia neustale zosulad’ovat’ s meniacimi sa charak-
teristikami spotrebitel'ov a digitalnej technoldgie, aby mohli Celit’ Coraz ostrejsej
konkurencii a zostat' v zhode s technologickymi zmenami. Ti maloobchodnici,
ktori prijali pokrocilé digitdlne komponenty obchodného modelu, rozsirili prie-
past’ medzi lidrami a zaostavajiucimi tym, ze zvysili svoju trhova hodnotu .
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BRAND AWARENESS
KAMPAN PODNIKATELSKYCH SUBJEKTOV
NA SOCIALNYCH SIETACH
V OBLASTI DUSEVNEHO ZDRAVIA

Brand awareness campaign of business entities
on social networks in the mental health field

Magdaléna Mihalova

Abstract

Purpose of the article. This article aims to find ways to present a business entity on
social networks and clarify why image and brand awareness campaigns are an integral
part of marketing communication and how a brand awareness campaign can help reach
business goals and generate revenue. In this piece, we will primarily focus on the Mental
Health sector in Slovakia. The mental state of Slovaks is highly affected by the COVID-19
crisis, the political situation in Slovakia, and the overall mood in the country. At the
same time, absent mental health state aid began to be replaced by small mental health
business entities that needed marketing communication and promotion to fulfill their goals.
Methodology. To be able to fulfill the goals of this contribution, we had to study the theoretical
starting points and the materials from different authors, which we then compared with the survey
that was carried out on a specific target group in the past and compared all results with the new
study of a target audience, based on which we were able to come up with to the conclusions.
Findings. For specific business entities, such as a platform that mediates sessions with
psychologists, brand awareness campaigns are much more important than sales campaigns
and performance marketing. It is essential to know the target group well and try to fulfill their
needs in communication.

Conclusion. In essence, the article establishes that in the Mental Health sector, navigating the
delicate terrain of effective communication involves prioritizing brand awareness campaigns,
understanding the intricacies of the target audience, and tailoring strategies that resonate with
the unique challenges and needs of individuals within the Slovak context.

Keywords: marketing communication, brand awarness, ksebe platform, research, mental
health, social networks.

JEL Classification: M31
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UvoD

Téma dusevného zdravia je Coraz viac komunikovana na verejnosti. Ludia sa
menej hanbia priznat’, Ze navstevuju psycholdga, a otvorenejsie rozpravaji o svo-
jom prezivani. Avsak na druhu stranu, stale vladne vel'ka stigma okolo témy du-
Sevného zdravia (Winkler, 2022).

V tejto praci sa blizsie pozrieme na komunikacné aktivity podnikatel'skych sub-
jektov, ktoré sa primarne sustred’uji na témy dusevného zdravia. Aj dusevné zdra-
vie potrebuje marketingovi komunikaciu a tak ako kazda spolo¢nost’, bez online
foriem reklamy, brand awareness ¢i PR by sa o spolo¢nosti nikto nedozvedel.

Hlavnym ciel'om tejto prace je pripravit’ a zrealizovat’ prieskum na ciel'ovej
skupine platformy ksebe.sk, ktory je zamerany na emo¢né prezivanie Slovakov
pocas Vianoc, a teda bliz§ie navnimat’ psychické nastavenie respondentov a za-
roven sa blizSie pozriet’ na vztahy v rodinach. Na zaklade vysledkov prieskumu
a komparacie s preskimanymi teoretickymi vychodiskami pripravime kreativnu
stratégiu viano¢nej kampane na socidlnych siet’ach, ktora efektivne oslovi poten-
cidlnych klientov a aj médid. Tato komunikacnd iniciativa je zamerana na pod-
poru rezervacii sedeni s psychologmi v obdobi predviano¢ného zhonu a po iom.

Cielom vsetkych tychto aktivit je oslovit’ potencialnych klientov, ktori preja-
vuju znaky duSevnych problémov, ale zatial’ nevyhl'adali odbornti pomoc. Kam-
pan bude zamerana na brand awareness a celkovy imidz znacky, ktory je pri pro-
motion psychologickych subjektov kI'icovy.

TEORETICKE VYCHODISKA

Skor nez za¢neme, pozrime sa, ¢o znamena brand awareness (povedomie
o znacke) Aby sme si dali jednoduchu definiciu, povedomie o znacke znamena
znamost’ spotrebitel'ov s konkrétnym produktom alebo so sluzbou. Ked’ marke-
téri hovoria o povedomi o znacke, zvy€ajne maju na mysli povedomie o znacke
v ramci cielového trhu alebo cielového publika, pricom existuji rozne Grovne
povedomia o znacke (Marrs, 2022).

Marketing povedomia znacky je dolezity z niekol’kych dévodov, ktoré prispie-
vaju k tspechu a udrzatelnosti podniku:

Rozpoznatelnost’ a dovera: vysoké povedomie o znacke zabezpeCuje, Ze ju
spotrebitelia 'ahko rozpoznaji. Znamost’ buduje doveru, ked’ze l'udia maja ten-
denciu volit’ produkty alebo sluzby od znaciek, ktoré poznaju. Konkurencna vy-
hoda: znacky so silnym povedomim maji konkuren¢ni vyhodu. Ked’ st spot-
rebitelia oboznameni so znackou, je pravdepodobnejsie, ze si zvolia prave ju.
Rozhodovanie spotrebitel'a: povedomie o znacke zjednodusuje proces rozhodova-
nia spotrebitela. WOM a viralita: Dobrym, zndmym znac¢kam prospieva pozitivne
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word of mouth. Spotrebitelia st ochotnejsi odportcat’ a hovorit’ o znackach, ktoré
poznaju, co vedie k zvysenej viralite a prirodzenému rastu. Medializacia: znacky
s vysokym povedomim ¢asto potrebujii menej investovat’ do reklamy na dosiah-
nutie marketingovych cielov (Amazon.com, 2023).

Efektivne vyuzivanie médii je mozné, ked’ je znacka uz dobre rozpoznatel-
na, ¢im sa znizia ndklady na ziskanie zékaznika. V zavere moézeme povedat, Ze
marketing povedomia znacky je dolezity, pretoze vytvara miesto znacky v mysli
spotrebitel'ov, zvySuje doveru, ovplyviuje nakupné rozhodnutia a prispieva k dlho-
dobému tspechu a rastu v konkuren¢nom prostredi.

Pri promotion psychologickych sluzieb je brand awareness a obsahovy marke-
ting kl'icovou formou marketingovej komunikacie. Prieskumy ukazuju, ze doba
od prvej myslienky o navsteve psychologa az po rezervovanie sedenia s psycholo-
gom je 14 mesiacov az tri roky, ¢ize klasické performance marketingové aktivity
su neefektivne. Prave konstantna komunikacia a edukacia v oblasti dblezitosti
dusevného zdravia je kl'i€ova pri tvorbe marketingovych aktivit v oblasti dusev-
ného zdravia. Najdolezitejsie faktorom je vSak exaktné poznanie potrieb ciel'ovej
skupiny (ksebe.sk, 2023).

Pri komunikécii tém dusevného zdravia je najdolezitejSie zameriavat’ sa na
empiricku dokazovu zékladiu pre pracu v oblasti duSevného zdravia. Délezita je
implementaciu vyskumu do praxe a zdoraziiovanie vyznamu existujucich poznat-
kov (Hodes, Gau, 2016).

Platforma ksebe

Ponuka sluzby odbornikov posobiacich v oblasti psychického zdravia. Umoz-
niuje uskutocnovat rezervacie osobnych alebo online stretnuti s psychologmi
jednoduchym postupom a zaroven posiliiuje povedomie o vyzname dusevného
zdravia. Taktiez nabada jednotlivcov, aby sa bez zavahania postavili svojim taz-
kostiam uz v zarodku. Spolo¢nost’ ksebe bola zalozena v roku 2021. V sucasnosti
na platforme pdsobi priblizne 100 psycholdogov a prebehlo uz viac ako 25 000
stretnuti (Zdroj: interné dokumenty platformy ksebe.sk, 2023). Okrem toho pla-
tforma spolupracuje s rdznymi firmami, ¢im otvara doleziti otazku psychického
zdravia z hladiska zamestnavatel'ov. Pomaha psycholéogom jednak v ziskavani
novych klientov, jednak v ich pripdjani do komunity psycholégov na Slovensku.
Okrem toho znizuje administrativne zat'azenie spojené s ich ¢innostou, aby sa
mohli plne venovat’ svojej hlavnej tlohe — poskytovaniu pomoci klientom na ces-
te k dusevnej pohode (Maxinova, 2021).

Platforma ksebe sa zameriava na komplexné marketingové aktivity s dorazom
na destigmatizaciu dusevnych ochoreni. Tieto aktivity spadaji pod kategoriu pro-
motion, ktoru realizuje prostrednictvom socialnych sieti, konkrétne na platfor-
mach Instagram a Facebook. Na Instagrame pravidelne publikuje prispevky, ktoré
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su zamerané na edukaciu o dusevnych tazkostiach, vyhodach sedeni s psycholo-
gom a predstavuje samotnych psychologov. Navyse priddva motivacné prispev-
ky a organizuje live diskusie s hostami. Tvorbu prispevkov ma na starosti prave
marketingové oddelenie spolocnosti. Na platforme Facebook ksebe zrkadli obsah
z Instagramu. Na oboch platformach vyuziva platent reklamu typu PPC, ¢o zna-
mena, ze plati za kazdy klik na reklamu, ¢im ziskava vic¢si dosah a navstevnost’
na web stranku ksebe. PPC reklamy st pod spravou performance agentiry Growly
(Instagram & Facebook ksebe, 2023).

Porovnanie konkurenénych spolocnosti so zameranim na duSevné zdravie

V ramci informacii z vonkajsieho prostredia sme sa rozhodli zamerat’ na ana-
Iyzu konkurencie. Vybrali sme 4 konkurencné spolo¢nosti. Dve z nich pdsobia na
nasom Uzemi a d’alSie dve st konkurenciou i inspiraciou zo zahranicia. Tie sme
vybrali na zaklade tohtoro¢ného rebricka Forbes (Davis, 2023).

IPc¢ko.sk

Platforma IPCko, obc¢ianske zdruzenie, sa zameriava na poskytovanie psycho-
logickej pomoci najmi mladym 'ud’om v naro¢nych zivotnych situaciach. S cie-
Pom poskytovat’ podporu pontika platforma nonstop bezplatnu telefonnu linku
dovery, ako aj emailovll poradiiu a osobné stretnutia s psychologmi. Poradco-
via st k dispozicii cez chat a email, pripraveni reagovat’ na individualne potre-
by klientov. Clenovia spravnej rady a vedenia zabezpe¢uji efektivne fungovanie
a rozvoj platformy, ktora je partnerom Integrované¢ho zachranného systému, Aso-
cidcie liniek pomoci a d’al§ich organizacii zameranych na pomoc 'ud’om. Platfor-
ma [P¢ko poskytuje:

online konzultacie a terapeutické sedenia cez chat a email s kvalifikovanymi

odbormkml,

— podporu a poradenstvo pre klientov v naro¢nych situaciach;

— spolupracu s roznymi organizaciami pre komplexnu pomoc klientom;

— ucast’ v medzinarodnom prostredi, s aktivnym ¢lenstvom v International Asso-
ciation for Suicide Prevention.

Cielom IPcka je byt miestom, kde klienti mozu najst oporu, pochopenie
a odbornu pomoc, prispejuc tak k zlep$eniu ich dusevného zdravia a kvality zivota
(ipecko.sk, 2023).

Hedepy

Spoloc¢nost’ Hedepy je priamou konkurenciou platformy ksebe, no okrem Slo-
venska posobi aj v Ceskej republike &i Pol'sku. Hedepy chce rovnako ako ksebe
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odstranit’ prekazky, ktoré brania 'ud’'om v hl'adani odbornej pomoci vratane nedo-
stato¢nej informovanosti o roznych typoch odbornikov. Zdoraziiuje pohodlnost’
a dostupnost’ online terapie cez videohovory, ktoré umoznuju klientom ziskat’
diskrétnu pomoc bez potreby osobnej navstevy terapeutického centra. Hedepy
tiez zabezpecuje rychlu a kvalitnt sluzbu s moznostou vratenia peiiazi po prvom
sedeni, ak klienti nebudi spokojni. Cielom Hedepy je poskytnut’ doveryhodnu
aucinnu online terapiu, ktora poméaha zlepsovat’ dusevné zdravie a poskytuje pod-
poru v naro¢nych situaciach (hedepy.sk, 2023).

BetterHelp

BetterHelp je popredny poskytovatel’ online terapie s celosvetovym dosahom.
Sidli v USA a ponuka online terapeutické sluzby cez webovu stranku a mobil-
né aplikacie. Jeho cielom je poskytovat’ klientom odbornu a pristupnit pomoc
pre zlepSenie dusevného zdravia, pricom odstraiuje bariéry tradi¢nych terapii
a umoznuje flexibilny pristup k odbornym sluzbam. Na BetterHelp mo6zu klien-
ti komunikovat’ s licencovanymi psycholégmi a terapeutmi cez textové spravy,
videohovory alebo telefon, o prispdsobuje terapiu ich potrebam. Platforma je
dostupna 24/7, ¢o je vyhodné pre klientov s narocnym harmonogramom alebo
réznymi ¢asovymi pasmami.

Bezpecnost’ a dovernost’ si garantované, terapeuti na platforme su kvalifikova-
ni a skuseni. Tymto sposobom BetterHelp pomaha klientom dosahovat pozitivne
vysledky a pre ksebe je takpovediac vzorom v oblasti online dusevnej pomoci
(Zdroj: www.betterhelp.sk, 2023). Na svojom instagramovom U¢te maju vysSe
417-tisic sledujucich.

Talkspace

Talkspace je podobne ako BetterHelp platforma sidliaca v USA, no jej posob-
nost’ je rozsirena aj mimo hranic Ameriky. (Zdroj: www.talkspace.com, 2023). Na
ich Instagrame maju cez 150 tisic sledujucich.

METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Teoreticka Cast’ vychadza z reSerSe poznatkov z odbornej literatary, interneto-
vych zdrojov a internych dokumentov spolocnosti, ktoré sa venuju prave dusevné-
mu zdraviu. Vyskumna Cast’ je zamerana na identifikaciu psychického prezivania
respondentov, a to $pecidlne v obdobi Vianoc formou dotaznikového prieskumu,
a obsahovu analyzu uz existujicej kampane z predchadzajuceho obdobia, ktora je
zamerana na brand awareness marketing v oblasti duSevného zdravia.
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Opis ciel’ovej skupiny

Nasou ciel'ovou skupinou su osoby vo veku 20 — 40 rokov. Tato vekova skupi-
na predstavuje skutocnu heterogénnu vzorku l'udi, ktori sa nachadzaju v r6znych
Stadiach zivota, kariérneho rozvoja a osobnostného rastu. Tu je niekol’ko hlavnych
charakteristik tejto cielovej skupiny, ktoré ndm umoznuju lepsie pochopit’, preco
sme si ju zvolili:

1. Rozmanité zivotné §tadia: tato skupina zahtiia mladsich dospelych, ktori si za-
¢inaju tvorit’ vlastné zdzemie, budovat’ kariéru alebo zakladat’ vlastné rodiny.
Zaroven do nej patri aj Cast’, ktora uz méze mat’ deti, Co znamena, Ze sa venuju
starostlivosti o svoju rodinu.

2. Dusevné zdravie: l'udia v tomto veku sa Casto zaCinaju viac zaujimat’ o svo-
je duSevné zdravie a pocity. Stres spojeny s pracovnym a rodinnym zivotom
moze byt vyzvou, a preto je v tomto veku vel’ky zaujem o nastroje na zvlada-
nie stresu a lepSie rieSenie emocionalnych problémov.

3. Viano¢ny Cas: toto obdobie je pre tito skupinu obzvIlast’ délezité, pretoze Casto
zvazuju, kde a ako budu travit' Vianoce. Vacsina l'udi z tejto ciel'ovej skupiny
je osamostatnena a byva mimo rodi¢ovského domu.

4. Financie: tato cielova skupina zvac¢sa disponuje stabilnymi finanénymi zdroj-
mi a zaroveil je ochotnd investovat’ do svojho dusevného zdravia. V tomto
veku l'udia Casto uznavaju hodnotu psychologickej podpory. Su pripraveni fi-
nancovat’ sedenia s psychologom, ak to povazuju za prospesné pre svoje du-
Sevné a emocionalne blaho. Tato financna zdatnost’ znamena, ze majl pristup
k viacerym moznostiam vratane individualnych terapeutickych sedeni.

Postup realizacie prieskumu

Prieskum verejnej mienky sme realizovali na ksebe instagramovom ucte
@ksebe.sk, ktory ma momentalne (ku ditu 25. 11. 2023) 15 100 sledujtcich, na
newsletter databaze a taktiez za podpory spriatelenych influencerov. V minulom
roku sa do prieskumu k viano¢nej kampani zapojilo 576 respondentov, tento rok
sa ndm podarilo zozbierat’ 2 000 odpovedi. Prieskum pozostaval z 11 otdzok za-
meranych na prezivanie a vztahy a 4 demografické otazky.

Ciele prieskumu boli:

1. Zistit, aké psychické prezivanie maju Slovaci pocas Vianoc a ako hodnotia
vztahy v rodinach.

2. Analyzovat predoslu kampan a jej vplyv na propagaciu témy dusevného zdra-
via.

3. Navrhnit brand awareness kampai v obdobi Vianoc, ktora bude mat’ pozitiv-
ny spolocensky vplyv a zaroven zvysi pocet rezervacii sedeni s psychologom.
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VYSLEDKY A DISKUSIA
Analyza kampane 7 roku 2022 — ,,Vianocény paradox*

Minuloro¢na kampan s nazvom ,,Viano¢ny paradox‘ vznikla s imyslom riesit’
komplexnu problematiku stivisiacu s rozdielnym prezivanim Vianoc medzi l'ud’'mi
a nasledné dosledky na ich psychické a fyzické zdravie. Tento fenomén je cha-
rakterizovany paralelnym vyskytom pozitivnych emdocii, ako st radost’, oddych,
blizkost” a pokoj, s negativnymi emociami vratane stresu, inavy a osamelosti.

Prvym krokom kampane bola faza prieskumu. Pre realizaciu tohto prieskumu
sa zvolila kombinacia kvantitativnej a kvalitativnej metody. Kvantitativny pristup
sa zohl'adnoval formou online dotaznika, ktory obsahoval 10 otazok a zucastnilo
sa na nom 576 respondentov. Cielom bolo kvantitativne zmerat’ mieru pozitiv-
nych a negativnych emocii spojenych s Vianocami a identifikovat” hlavné faktory,
ktoré na to vplyvaju. Prieskum prebiehal pocas jesene v roku 2022.

Z vysledkov prieskumu vyplynulo, ze véd¢sina respondentov (75,9 %) sa na
Vianoce tesi. Rozdiely sa vSak prejavuju v prezivani tychto sviatkov. Priblizne
polovica opytanych zaziva pozitivne emdcie, ako st oddych, radost, pokoj, bliz-
kost’ a $tastie. No vyznamna cCast’ respondentov (42,2 %) uvadza stres a 33 %
opytanych pocituje tlak.

Stvrtina z nich sa citi unavend, smutna a osameld. Z prieskumu taktiez vy-
plyva, ze 22 % respondentov sa stretava s otazkou, s kym budu travit’ Viano-
ce, a to naymé v pripade rodin s rozvedenymi rodi¢mi. Na zaklade tychto dat
a analyz platforma identifikovala, ze prezivanie Vianoc je pre niektorych ludi
psychicky narocné a emocne zatazové. Cielom kampane ,,Vianocny paradox‘
bolo preto navrhnit rieSenia a aktivity, ktoré zlepsia prezivanie Vianoc, podporia
psychické zdravie a zaroven osvetlia dolezitost dusevnej pohody. Prostrednic-
tvom kampane s prieskumom verejnej mienky chcela platforma demonstrovat’,
7e sa na Vianoce treba okrem materialnej pohody zamerat’ aj na ta psychickt. Ta
je mozné zabezpecit’ napriklad navstevou psycholdga. Terapiu mézeme jednodu-
cho sebe ¢i blizkym darovat’ prostrednictvom darcekovej poukazky. Zaverecna
analyza prieskumu umoznila identifikovat’ a zhodnotit’ relevantné namety, ktoré
boli nasledne pretransformované do organickych postov pre rdzne socialne siete,
s cielom vytvorit’ afinitu so sledujucimi. Na zéklade tejto stratégie bolo celkovo
generovanych 20 organickych prispevkov, ktoré boli distribuované na platformy
Instagram, Facebook a LinkedIn. Okrem toho bol zohl'adneny aj rastiici vyznam
platformy TikTok, pricom bolo publikovanych aj 6 videi s leitmotivom ,,Viano¢ny
paradox*. Jednotlivé prispevky zaznamenali vyrazny uspech, pricom najuspes-
nejsi prispevok na Instagrame ziskal 465 lajkov, bol ulozeny 58-krat a dosiahol
vyznamny pocet zdielani, ¢im bolo umoznené maximalizovat’ dosah a zaroven
posilnit’ povedomie o znacke a jej hodnotach (Zdroj: interné data ksebe).
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Kampan si vyslizila aj medidlnu pozornost’. Dennik N venoval priestor Via-
no¢nému paradoxu v ¢lanku: ,,Vianoce ma neoslovuju, nechcem ich mat’. Chcem,
aby boli dni ako vSetky ostatné, no nedostdvam na to povolenie.“ (Zdroj: BAL-
LOVA, dennikn.sk, 2022). Tento obsah sa taktiez odrazil na portaloch StartitUp
a Refresher, ksebe sa rovnako dostalo do povedomia verejnosti cez podcast TV
JOJ — 24 Podcast, ¢i d’alSie média prostrednictvom organického Sirenia.

Vysledky kvantitativneho prieskumu

Z 2 000 respondentov az 89 % odpovedalo, ze bude travit’ viano¢ny cas s ro-
dinou. Na otazku, ¢i je pre nich cas s rodinou povinnost’ alebo sa na netesia, 68 %
respondentov odpovedalo, Ze sa na Vianoce s rodinou teSia, a zvySnych 28 %
opytanych odpovedalo, ze im bude vycitané, ak by travili Vianoce podl'a seba,
sami pred sebou by sa citili previnilo, ak by s rodinou neboli alebo to bert ako
povinnost’. 4 % opytanych uviedli, Ze s rodinou netravia Vianoce. Na Vianoce robi
1 286 respondentov to, ¢o maju vo zvyku, travia Vianoce s rodinou a paci sa im
to, avSak pri otdzke, ¢i sa im dari najst’ balans v tom, co potrebuju oni sami, nie
len ich okolie, odpovedalo az 71 % z nich, ze 50/50 alebo skor nie, ako ano. 15 %
respondentov oznacilo, ze maju skvely vzt'ah s rodinou, 53 % oznacilo svoj vztah
za dobry s obCasnymi nezhodami a 32 % oznacilo svoj vzt'ah ako naro¢ny az
nefunkény. AvSak az 822 (41 %) z respondentov oznacilo, Ze sa vo svojej rodine
citia nepochopeni, nervozni alebo osameli. Na otazku, ¢i vznikaju pocas Vianoc
s rodinou Castejsie konflikty, odpovedalo ,,ano, rozhodne* 27 %, ,,ako kedy* 37 %.
Az 671 (34 %) respondentov citi vy¢itky zo strany rodiny, pre nedostatok spoloc-
ne straveného ¢asu pocas roka.

Navrh brand awareness vianocnej kampane pre platformu ksebe na zdklade
vysledkov prieskumu

V ramci komunikacnych kandlov a nastrojov, ktoré pouzijeme v kampani
,,Lebo su Vianoce*, sme identifikovali nasledujiice kanaly a ich sucasti. Ku kaz-
dému zastaneme osobity pristup PR:

— vytvorenie tlacovej spravy pre média s dolezitymi informéciami o kampani;

— priprava PR balickov s tlacovym materialom a informaciami pre novinarov
a média. Myslime si, ze informacie o kampani v takejto podobe zaujmu novi-
narov viac, nez len obycajné poslanie tlacovej spravy, preto bude tento krok
vel'mi dolezité zahrnat’;

— vyber konkrétnych médii, s ktorymi budeme spolupracovat’.

V ramci kampane oslovime média ako napriklad: refresher.sk, startitup.sk,
zdravie.sk, markiza.sk, joj.sk, forbes.sk, dennikn.sk, sme.sk, brainee.hnonline.sk,
feminity.zoznam.sk.
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Influenceri

Spolupraca s influencermi moéze byt pre kampan ,,L.ebo st Vianoce* vel'mi pro-
spesna a mdze pomodct’ oslovovat’ cielovi skupinu efektivnejsie. Pripravili sme
konkrétny ndvrh na 3 influencerov, ktori su podl’a nas pre tato kampan vhodni. Niz-
Sie navrhujeme kroky a postupy pre spolupracu s influencermi v rdmei kampane:
a) Identifikacia vhodnych influencerov:
— Vybrat influencerov, ktori st v stlade s hodnotami znacky, kampane a ktori
oslovuju ciel'ovu skupinu ('udia vo veku 20 — 40 rokov).
— Influenceri by mali mat’ dobrti povest’ a zodpovedny pristup k svojim sledo-
vatel'om.
— Oslovovanie influencerov.
— Vytvorit’ personalizovany navrh spoluprace pre kazdého influencera, zdo-
raznit’ hodnoty kampane a vyhody spoluprace.
— Nadviazat’ kontakt prostrednictvom emailu alebo priamych sprav na social-
nych siet’ach.
b) Vytvorenie obsahu:
— Spolupracovat’ s influencerom na vytvoreni obsahu, ktory bude atraktivny
a zaroven bude jasne komunikovat’ posolstvo kampane.
— Obsah by mal byt autenticky a jemne prispdsobeny pre kazdého influence-
ra, aby zodpovedal osobnému stylu.
— Dolezité je, aby influenceri vo svojich prispevkoch prejavili autenticitu
a necitili sa len ako marketingovy kanal.
c) Planovanie publikacie:
— Dohodnut’ sa na datume a Case publikacie prispevkov, aby boli v stilade
s hlavnou kampaiiou.
d) Odmena influencerov.
— Dohodnut’ sa na odmene pre influencerov, ktord zohl'adni ich dosiahnuty
vykon a angazovanost’.

Adventny kalendar v IG a FB stories

Pocas viano¢ného obdobia sa na socidlnych siet’ach tesia obl'ube interaktivne
hry v podobe adventnych kalendarov, ktoré zvycCajne obsahuju 24 alebo 25 od-
mien, vyhier a zl'avovych kodov. Adventné okienka kalendara odporucame pra-
videlne zverejnovat’ prostrednictvom FB a IG, konkrétne v pribehoch (stories).
Sledovatelia si tak jednoducho buda moct’ tieto motiva¢né myslienky ulozit’ uro-
benim screenshotu a pouzit’ ich ako pozadie na obrazovke svojich smartfonov.
Tymto sposobom sa budi denne inSpirovat’ a pripominat’ si délezitost’ starost-
livosti 0 svoje mentalne zdravie pocas viano¢ného obdobia. Stories budu na IG
ulozené v tzv. vybere na profile.
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ZAVER

Sposob, akym sa v dnesnej dobe pristupuje k otdzkam duSevného zdravia
ak jeho samotnej propagécii a edukdcii spolo¢nosti je nedostatocny. Podnikatel'ské
subjekty so zameranim na duSevné zdravie nahradzaju pomoc, ktora by malo za-
bezpecit’ zdravotnictvo a §tat. Prave kvoli pretrvavajticej stigme okolo dusevného
zdravia musia podnikatel’ské subjekty zvysit’ pozornost’ v oblasti edukacie o a pro-
pagacie o dolezitosti dusevnej pohody. Pri propagacii témy dusevného zdravia je
vel'mi dblezité, aky spdsob marketingovej komunikacie zvolime. Klasické sales
metddy nie su najucinnejsi format, a preto odporucame pristupovat’ k propagacii
skor s brand awareness marketingovymi aktivitami alebo imidzovymi kampanami.
NajdolezitejSie pri promotion v tomto sektore je exaktna znalost’ cielovej skupiny
a pochopenie jej problémov a pocitov. Pri priprave kampane je dolezitym bodom
prieskum na existujucich a potencidlnych klientoch a priprava kreativnych kon-
ceptov, ktorymi buda spolo¢nosti komunikovat’ a na zaklade ktorych buda nako-
niec spoloc¢nosti schopné naplnit’ svoje ekonomické ciele. NaSe ziskané poznatky
modzu byt uzitocné pre buduice projekty s podobnym zameranim na dusevné zdra-
vie a komunikaciu o fiom vo verejnom priestore. Dolezité je neustéle sa vzdelavat,
inovovat’ a pracovat’ na vytvarani prostredia, kde sa l'udia citia pochopeni, vypo-
cuti a prijati. Ked’ze téma duSevného zdravia rezonuje najma u nizsich a strednych
ro¢nikov, je nevyhnutné vyuzivat’ nastroje digitalneho marketingu.
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TRANSFORMACIA OBCHODNYCH MODELOV
A INOVATIVNE PRISTUPY
S VYUZITIM SOCIALNYCH MEDIi
V KRAJINACH EUROPSKE] UNIE

Transformation of business models and innovative approaches
using social media in EU countries

Renata Seveikova

Abstract

Purpose of the article. The purpose of this article is to promote the use of the business model
concept by identifying its current status, discussing four problems associated with business
models and promoting innovation in business models. The discussion was complemented by an
assessment of the current use of social media by firms in European Union countries.
Methodology. Methods of analysis of theoretical inputs to the problem as well as synthesis
of theoretical approaches to the problem were used. Statistical and comparison methods were
used in order to identify the use of social media in Slovak companies and in EU countries. The
secondary source of data was the publication Digitalization in Europe.

Findings. Although business models have come to the fore in recent years, there is still a lot
of confusion about what business models are and how they can be used. This paper reviews
the existing literature and classifies the components of business models that are mentioned
in it. It also offers a discussion of four issues associated with business models. The impact of
digitalisation on business models is supported by a recent analysis of secondary data on the use
of social media in businesses across European Union countries.

Conclusions. The evolution of technology in the last decade has permanently changed the
way businesses operate, forcing them to become visible online and stay connected. It is digital
technology that has been identified in many studies as one of the most important ingredients
enabling successful innovative business models. In the context of the widespread digitalisation
of businesses and society, business model creation is becoming critical to business and thus
a subject of academic inquiry. Digital transformation requires companies to rethink and
innovate their business models.

Keywords: Business model, Business model innovation, social media.

JEL Classification: M31
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UvoD

Prezitie a prosperita firiem stvisi s ich schopnostou vytvarat’ a ziskavat’ hod-
noty, na ktorych st postavené ich obchodné modely. Obchodny model firmy nie
je nikdy kompletny, pretoze proces prijimania strategickych rozhodnuti a testo-
vania podnikatel'skych modelov by mal byt nepretrzity a iterativny. Oblasti stra-
tegického rozhodovania, ktorym celi kazda firma, sa liSia na zédklade mnohych
faktorov, ako je vek firmy, odvetvie, koncentracia odvetvia, typ zakaznika, vladne
nariadenia atd’. Pravdepodobnost’ dlhodobého uspechu sa zvySuje s prisnost'ou
a formalnost'ou, s akou firma testuje svoje strategické moznosti prostrednictvom
obchodnych modelov. Obchodné modely poskytuju vykonny spésob, ako mana-
z¢éri mozu analyzovat’ a komunikovat’ svoje strategické rozhodnutia. Hoci existuje
urcita Sanca, ze firmy s nedbalo formulovanymi obchodnymi modelmi uspeju na
trhu, pravdepodobnost’ je nizka, pretoze zakladna logika tvorby a ziskavania hod-
noty nebude jasne premyslena.

TEORETICKE VYCHODISKA

Rychlo sa meniace podnikatel'ské prostredie vyvija vel'ky tlak na firmy, aby pri-
chadzali s novymi obchodnymi modelmi a novymi stratégiami. Mnoh¢ inovativne
obchodné modely boli zaclenené a prijaté v roznych odvetviach a sektoroch. Vyber
spravneho obchodného modelu znamena viacsiu flexibilitu podnikania, efektivnost’
areagovanie na dopyt zakaznikov, ale najmé znamena udrzanie konkurencieschop-
nosti v ére globalizacie. Tradi¢ne v§ak obchodny model ¢asto predpoklada, ze ur-
¢iti zakaznici budu platit’ za produkty alebo sluzby, ktoré spoloc¢nost’ ponuka: ,,0b-
chodny model je skor koncepény ako financny model podnikania®. Ako opisuje
Teece (2010, s. 9), obchodny model ilustruje zdévodnenie organizacnej a finanénej
Struktury. Spravne prijaté obchodné modely pre nové technologie sa vsak predo-
vSetkym zameriavaji na hodnotové ponuky (Doloto, Chen-Burger, 2015, s. 3).

Koncept obchodného modelu je abstraktnym zobrazenim toku hodndt a inte-
rakcii medzi hodnotovymi prvkami firmy. Zakladné hodnotové prvky podniku sa
tykaji navrhovania, vytvarania, poskytovania a zachytavania hodnoty. Zjednodu-
Seny sposob komunikacie o prepojeni a funkcii tychto prvkov je nevyhnutny pre
uspech kazdej firmy. Koncept obchodného modelu ma ulahcit’ efektivnejsie vy-
svetlenie zlozitych obchodnych myslienok. Prostrednictvom obchodného modelu
sa investorom v kratkom Case podrobne oznamuje priebeh podnikatel'skej ¢innos-
ti. Efektivne znazornenie planovania, analyzy, komunikacie a realizacie vykon-
nosti firiem je jednym z hlavnych dévodov popularity obchodnych modelov. Na
realizaciu tychto vyhod sa firmy Coraz viac zaujimaji o zavadzanie udrzatel'nych
rieSeni (Evans a kol., 2017, 598 — 599).
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Podla Al-Debeia a Avisona (2010, s. 372) je biznis model abstraktné zobra-
zenie firmy, ¢i uz koncepcné, textové a/alebo graficke, vsetkych zakladnych vza-
jomne suvisiacich architektonickych, kooperacnych a finan¢nych usporiadani na-
vrhnutych a vytvorenych podnikom v sti¢asnosti a v budtcnosti, ako aj vSetkych
zékladnych produktov a/alebo sluzieb, ktoré podnik pontka alebo bude ponukat’
na zaklade tychto usporiadani, ktoré s potrebné na dosiahnutie strategickych cie-
Pov a zdmerov.

Spravne vytvoreny obchodny model ma velka silu a moze sluzit’ ako zakladny
strategicky nastroj. Obavy mozu vyvolat’ Styri bezné problémy spojené s ich tvor-
bou a pouzivanim (obrazok 1):

»
(1) Chybné predpoklady, z ktorych vychadza zikladna logika.

b

(2) Obmedzenia v uvazovanych strategickych rozhodnutiach.

(3) Nedorozumenia tykajiice sa tvorby hodnoty a zachytenie hodnoty.

(4) Chybné predpoklady o sieti hodnot.

Obr. 1
Problémy spojené s tvorbou a pouzivanim obchodného modelu
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Shafer a kol., 2005, s. 204 — 206

1. Chybné predpoklady, z ktorych vychadza zékladna logika — ak je zakladna
logika obchodného modelu firmy zalozena na chybnych alebo neoverenych
predpokladoch o budtcnosti, ide o nebezpecné uzemie pre dana firmu. Je ne-
vyhnutné, aby sa po prijati suboru strategickych rozhodnuti vysledny obchod-
ny model skontroloval, ¢i su implicitné a explicitné vzt'ahy pri¢in a nasledkov
dobre podlozené, ako aj logické. Okrem toho by sa mal vysledny obchodny
model skontrolovat’, aby sa zabezpecilo, ze subor rozhodnuti je vnutorne kon-
zistentny a vzajomne sa podporuje.

2. Obmedzenia v uvazovanych strategickych rozhodnutiach — podnikatel'sky mo-
del by sa mal zaoberat’ celou zakladnou logikou firmy na vytvaranie a ziska-
vanie hodnoty, nielen jej ¢ast'ou. Ak sa firma zaobera len malou podmnozinou
kategorii na obrdzku 2, nemozno to oznacit’ za obchodny model. Obchodny
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model by mal byt odrazom strategického rozhodnutia, upozoriuje na potrebu
zvazit cely rad strategickych rozhodnuti a zaroven vyzaduje, aby vrcholovy
manazment zvazil logiku a vnitornu konzistenciu strategickych rozhodnuti

spolocne.

Strategicke vol’hy\ Vytvaranie Hodnotova siet’ Zachytenie
« zakaznik (ciel, hodnoty + dodavatelia hodnoty
trh) + zdroje/aktiva « informécie o + naklady
+ ponuka hodnoty * procesy/cinnosti zakaznikoch + finanéne aspekty
+ schopnosti/ « vztah so + zisk
kompetencie zakaznikom
= prijmy/ceny = informacné toky
« konkurencia « toky produktov/
= vystup (ponuka) sluzieb
= stratégia
» budovanie
znacky
. dlferen.csacla = /
* poslanie - il _ad
i i e i
//// ...'./// /'// {/’
Obr. 2

Komponenty obchodného modelu
Zdroj: vlastné spracovanie podla Shafer a kol., 2005, s. 202

3. Nedorozumenia tykajice sa tvorby hodnoty a zachytenie hodnoty — mnohi

manazéri maju tendenciu zameriavat’ sa natol’ko na ¢ast’ modelu tykajicu sa
tvorby hodnoty, ze Cast’ tykajicu sa zachytavania hodnoty ignoruju alebo pri-
najmensom bagatelizuju. V takychto situdciach firmy nie su schopné zachytit’
zodpovedajtice ekonomické vynosy vo vztahu k vytvorenej hodnote. Manazé-
ri sa mozu stretnit’ s tymto uskalim, ked’ si zamenia potencialnu hodnotu so
skuto¢nou hodnotou.

. Chybné predpoklady o sieti hodnot — niekedy model mylne predpoklada, ze
existujuca hodnotova siet’ bude pokracovat’ v nezmenenej podobe aj v budiic-
nosti. Budovanie obchodného modelu na zdklade dlhodobého predpokladu,
Ze toto usporiadanie bude pokracovat’, vSak moze byt chybou (Shafer a kol.,
2005, s. 204 — 200).

S nastupom digitalizacie sa odstartovali zasadné zmeny v takmer vSetkych od-

vetviach. Rozvoj internetu nepochybne vytvoril vi¢sie moznosti pre digitalizované
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obchodné transakcie, ale sprevadzala ho aj intenzivnejSia konkurencia a zrychlené
tempo technologickych zmien. V celosvetovom meradle tento vyvoj novym spo-
sobom narusil trhové sily. Takéto zmeny vyvijaja tlak na existujace firmy, ktoré
v zaujme zachovania konkurencieschopnosti musia prisposobit’ svoju podnikatel’-
sku logiku a procesy tomuto rychlo sa meniacemu prostrediu. Preto sa koncepcia
obchodného modelu javi ako mimoriadne vhodné na poskytnutie zastreSujiiceho
ramca, pomocou ktorého mozno strategicky Struktirovat’, analyzovat’ a navrhovat’
nové pristupy v digitalnej ére (Osterwalder, Pigneur, 2013, s. 237 — 240).

Inovacéna ¢innost’ v podniku je definovana ako vsetky Cinnosti, ktoré podnik
vykonava s cielom zvysit hodnotu svojich vyrobkov a sluzieb. Preto vyuzivanie
technologii, ako st socialne média, méze ovplyvnit’ Struktiru obchodnych mo-
delov. Oc¢akava sa, Ze internd hnacia sila, akou je inova¢na ¢innost’, ak ju podnik
explicitne vykonava (Hurley, Hult, 1998, s. 44 — 50; Utterback, Abernathy, 1975,
s. 639 — 640), podporuje zmeny v obchodnych modeloch. Od firiem, ktoré dosa-
huju vysoké skore v oblasti inovacii (mdze ist’ o inovacie produktu, marketingu
alebo organizac¢nej Struktary), sa vo vSeobecnosti ocakava, ze budl pripravené
experimentovat’ so svojim obchodnym modelom (Bouwman a kol., 2018, s. 109).

Podra autorov mnohych stidii inovacie obchodnych modelov prinasaju vyssiu
navratnost’ ako inovacie produktov alebo procesov a udrzate'né obchodné modely
moézu priniest’ dodato¢nu vyhodu v podobe zmiernenia rizika a ziskania vicsej
odolnosti obchodného modelu. Zaroven prinasaju d’alSie moznosti diverzifikacie
a spoluvytvarania hodnoty pre zakaznika (Nidumolu a kol., 2009, s. 57 — 58; Por-
ter, Kramer, 2011, s. 64). Naopak, neispech mnohych inovacii obchodnych mo-
delov mdze mat’ pre firmu vazne ekonomické dosledky (Chesbrough, 2007, s. 13)
a vedie k zna¢nému oneskoreniu pri zavadzani udrzateI'nych rieseni (Geissdoerfer
akol., 2018, s. 408).

Na zaklade §tadii zameranych na vplyv digitalizacie na malé a stredné podniky
Gruber (2018, s. 120) nedavno identifikoval Styri dévody, ktoré vysvetl'uja, preco
digitalna transformécia prebieha v malych a strednych podnikoch pomaly.

1. Malé podniky so svojim Specifickym zameranim st menej vystavené potrebe
rychlej digitalizacie.

2. Malym spolo¢nostiam ¢asto chybajui zdroje a manazérska vizia, aby plne po-
chopili vplyvy digitalnej transformacie.

3. Malé a stredné podniky v porovnani s va¢§imi spolocnostami zvycajne pristu-
puju k digitalizacii postupne.

4. Investicie do digitalizacie v ramci tohto typu firiem do velkej miery zéavisia
od ich finan¢nej vykonnosti a Casto sa stava, ze maju obmedzené zdroje, ktoré
mozu pouzit’ na tito oblast’.

Okrem toho je inovativnost’ viacrozmerny koncept (Lee, O‘Connor, 2003,
s. 7). Literatira naznacuje dve hlavné dimenzie. Na jednej strane je tu dimenzia
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suvisiaca s orientaciou, tendenciou alebo kultirou podniku. Pokial’ ide o tento
rozmer, inovativnost’ sa vzt'ahuje na ,,otvorenost novym myslienkam ako aspekt
firemnej kultary (Hurley, Hult, 1998, s. 44 — 50). Na druhej strane existuje di-
menzia suvisiaca so schopnostou firmy konat’ inovaénym sposobom. Tato dimen-
zia sa tyka ,,schopnosti zapojit’ sa do inovacie alebo zaviest’ vo firme nejaky novy
proces, produkt alebo myslienku* (Hult a kol., 2004, s. 432). Kulturny rozmer
inovativnosti sa ¢asto povazuje za nevyhnutni podmienku pre rozmer kapaci-
ty (Bouwman a kol., 2019, s. 1 — 15). Inovativnost’ sa ¢asto definuje ako trvala
organizacna ¢rta (Subramanian, 1996, s. 225). Ini vedci vSak naznacuju, Ze inova-
tivnost’ mozno modelovat’ bud’ ako pricinu, alebo ako dosledok inovacii (Garcia,
Calantone, 2002, s. 112 — 120). V oblasti inovacii obchodnych modelov sa zistilo,
ze zmena obchodnych modelov poskytuje firmam moznosti prijat’ inovacie, ktoré
predtym neboli uskutocniteI'né (Bouwman a kol., 2019, s. 1 — 15).

METODIKA PRACE

Obchodné modely mozu plnit’ pozitivnu a silnt tlohu v podnikovom riadeni.
Cielom tohto ¢lanku je podporit’ vyuzivanie konceptu obchodného modelu pro-
strednictvom identifikacie jeho sticasného stavu, diskusie o Styroch problémoch
spojenych s obchodnymi modelmi a podpore inovativnosti v obchodnych mode-
loch. Diskusia je doplnena o hodnotenie aktualneho vyuzitia socidlnych médii
firiem v krajinach Europskej tnie.

Boli pouzité metddy analyzy teoretickych vstupov do problematiky, ako aj
syntézy teoretickych pristupov k problematike. Prvym krokom bolo ziskavanie
a analyzovanie relevantnych informacii o danej téme zo sekundarnych zdrojov.
Wchédzali sme z dostupnych informécii publikovanych v dielach slovenskych
a zahrani¢nych autorov. Informacie sme ziskavali z kniznych, ¢asopiseckych a in-
ternetovych zdrojov. Statistickd metoda a metoéda komparacie boli pouzité za uce-
lom identifikacie vyuzitia socidlnych médii v slovenskych firmach a v krajinach
EU. Sekundarnym zdrojom dat bola publikacia Digitalizacia v Europe (Eurostat,
2023), ktord vychadza z ro¢nych prieskumov o vyuzivani informac¢nych a komu-
nikacnych technolégii a elektronickom obchode v podnikoch.

VYSLEDKY A DISKUSIA

Podl'a udajov z publikacie Digitalizacia v Europe (Eurostat, 2023) vyuzivalo
v roku 2021 socialne média 58 % podnikov v EU, v roku 2016 to bolo 42 % (ob-
razok 3). Rozdiely sa objavuju v zavislosti od velkosti podniku, pricom vel'ké
podniky (83 %) vyuZzivaju socidlne média vo vicsej miere, v porovnani s malymi
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a so strednymi podnikmi (58 %). Vyuzivanie socidlnych médii v podnikoch sa
v jednotlivych krajinach 1isi, v roku 2021 sa pohybovalo od 36 % v Rumunsku
a 38 % v Bulharsku aZ po 80 % a viac na Malte (84 %) a vo Svédsku (80 %). Na
Slovensku vyuziva socialne média podl'a prieskumu 45 % podnikov, ¢o je narast
oproti roku 2016, ked’ ich vyuzivalo len 34 % podnikov.
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Obr. 3
Podniky vyuzivajice socidlne média, 2016 — 2021 (tidaje ako % podnikov)
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Eurostat (2023)

Najobl'ibenej$imi typmi socialnych médii podla tohto prieskumu medzi pod-
nikmi su:
— socialne siete ako Facebook a LinkedIn (56 % podnikov),
— webové stranky na zdielanie multimedialneho obsahu, ako si YouTube a In-
stagram (28 %),
— firemné blogy (11 %),
— nastroje na zdiel'anie znalosti zalozené na wiki (6 %).

Vzhl'adom na predmet podnikania sa v roku 2021 percentudlny podiel podni-
kov v EU, ktoré vyuzivaju socialne siete, pohyboval od 86 % podnikov v sektore
ubytovania a 81 % v sektore informacii a komunikéacie po 41 % podnikov v dopra-
ve a skladovani a v stavebnictve. Webové stranky na zdiel'anie multimedialneho
obsahu vyuzivalo viac ako 5 z 10 podnikov v odvetvi informécii a komunikacie
a v odvetvi ubytovania, ale menej ako 1 z 5 podnikov v odvetvi dopravy a skla-
dovania, stavebnictva a v odvetvi dodavok elektriny, plynu, pary, klimatizacie
a vody. Podnikovy blog alebo mikroblogy boli obl'ibenymi typmi socialnych mé-
dii medzi podnikmi v informac¢nom a komunika¢nom sektore (39 % podnikov).
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Naopak, podnikovy blog alebo mikroblogy vyuzivalo menej ako 10 % podnikov
EU v oblasti vyroby, dopravy a skladovania a stavebnictva.

V oblasti maloobchodu vyuzivalo v roku 2021 najviac podnikov socialne siete
(61 % podnikov), nasledne webové stranky na zdiel'anie multimedidlneho obsahu
(31 % podnikov), podnikové blogy a mikroblogy (10 % podnikov) tak, ako je
uvedené na obrazku 4.

Ubytovanic [ T T mm— L
Informécie a komunikicia T
Velkoobchod TR o2
Maloobchod TRETTgT T ST O
Odbomé, vedecké a technické Cinnosti RO 28
Administrativne a podporné ¢innosti okrem..w +
Cinnosti v oblasti nehnutelnosti w -
Vyroba EREEOTE 2O
Vyroba a rozvod elektriny, plynu, pary a smdeného..w %%

; 41
Stavebnicivo -

Doprava a skladovanie % L) "
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® Socidlne siete # Webové strinky na zdiel'anie multimedidlneho obsahu
= Podnikovy blog alebo mikroblogy Nastroje na zdielanie znalosti

Obr. 4
Podniky vyuzivajlice socialne média za rok 2021 podl'a predmetu ¢innosti
(tdaje ako % podnikov)
Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Eurostat (2023)

ZAVER

Ciel'om tohto ¢lanku bolo podporit’ vyuzivanie konceptu obchodného modelu
prostrednictvom identifikacie jeho sucasného stavu, diskusie o Styroch problé-
moch spojenych s obchodnymi modelmi a podpore inovativnosti v obchodnych
modeloch. Diskusia bola doplnend o hodnotenie aktudlneho vyuzitia socialnych
médii firiem v krajinach Europskej tnie. Aj ked’ sa v poslednych rokoch dostali
business modely do popredia, stale existuje vel’a nejasnosti o tom, ¢o st obchod-
né modely a ako ich mozno pouzit. Tento ¢lanok skuma existujucu literataru
a klasifikuje zlozky obchodnych modelov, ktoré st v nej uvedené. Pontka dis-
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kusiu aj o Styroch problémoch spojenych s obchodnymi modelmi. Vyvoj techno-
16gii v poslednom desatroci natrvalo zmenil spdsob fungovania firiem, ktoré st
nutené zviditelnit’ sa online a zostat’ v kontakte s klientmi. Prave digitalne tech-
noldgie boli v mnohych stididch oznacené za jednu z najdolezitejSich zloziek,
umoznujucich uspesné, inovativne obchodné modely. Vplyv digitalizacie na ob-
chodné modely je podporeny aktualnou analyzou sekundarnych udajov o vyuzi-
vani socidlnych médii v podnikoch v ramci krajin Europskej unie. V suvislosti
s rozsiahlou digitalizaciou podnikov a spolo¢nosti sa stava tvorba obchodného
modelu rozhodujticou pre podnikanie, a teda aj predmetom akademického sku-
mania. Digitdlna transformacia si vyzaduje, aby spoloc¢nosti prehodnotili a ino-
vovali svoje obchodné modely. Dalsi empiricky vyskum by mohol byt zamerany
na oblast’ vytvarania hodnoty prostrednictvom obchodnych modelov, zaloZzenych
na digitalnych technoldgiach a samotnej ulohy digitalnych technologii pri vytva-
rani hodnoty.
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NAKUPNE SPRAVANIE PoéA§ PANDEMIE
V OBLASTI POTRAVIN

The shopping behavior during the SARS-CoV-2 pandemic
in the food sector

Marta Zambochova, Veronika Kitova Mazalanova

Abstract

Purpose of the article. The goal is to examine some aspects of consumer purchasing
behavior with an emphasis on food purchases and its impact on the customer segments under
investigation.

Methodology. The article‘s approach based on quantitative data allows presenting facts about
changes in consumer behavior in the period under review and about the main characteristics
of respondents who have similar changes in purchasing behavior as a result of the pandemic.
Findings. During the pandemic, consumers overwhelmingly bought food in large-scale units,
in stores near their homes, from farmers and local sellers. Compared to the online purchase of
industrial goods, the online purchase of food was used to a small extent. However, consumers
used a contactless form of purchase, namely home delivery of food.

Conclusions. There is great potential to improve the use of online food channels among
consumers. Differences within clusters also indicate significant differences between consumers,
which can be useful for sustainable marketing communication and definition of the offer by
business managers.

Keywords: SARS-CoV-2 pandemic, purchasing behavior, cluster analysis, decision tree,
factor analysis.

JEL Classification: M31, M38

UvoD

Pandémia SARS-CoV-2 viedla k zmenam, ktoré narusili sposob, akym spotre-
bitelia nakupovali potraviny. Vysledky realizovaného vyskumu poskytuju infor-
macie o postojoch spotrebitel'ov k réznym zdrojom ndkupu potravin a ich sprava-
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ni v predajniach potravin po¢as pandémie SARS-CoV-2. Udaje boli zhromazdené
prostrednictvom online prieskumov medzi respondentmi pocas pandémie. Podl'a
zisteni respondenti presunuli predovsetkym nakup priemyselného tovaru do sféry
elektronického obchodu. V oblasti potravin vzrastla uloha donaskovej sluzby.
Rast zaznamenal nakup od farmarov, lokalnych predajcov a najma nakup vo vel-
koplosnych potravinarskych predajniach. Zistilo sa, ze nakupy su vyrazne ovplyv-
nené vzdelanim, vekom, finan¢nou situaciou domacnosti, bydliskom a tym, ¢i
rozhoduje muz, alebo zena. V budlicnosti moze byt posilnenie a podpora vyuziva-
nia online nakupnych kanalov doélezitym nastrojom obchodnej politiky formatov
maloobchodnych jednotiek s potravinarskym tovarom.

TEORETICKE VYCHODISKA

Vplyvy zdravotnej a hospodarskej krizy, ktorym st domacnosti a jednotlivi
spotrebitelia pocas rozhodovacieho procesu vystaveni, posobili na ich postoje
k spotrebe, spravanie a nakup s réznou intenzitou a silou a taktiez vedu k réznym
vysledkom (Culékové a kol., 2022, s. 385 — 411). Pandémia ovplyvnila mysle-
nie a zivotny $tyl kazdého jednotlivca a jeho spravanie o sktsenosti, ktoré mal
s virusom SARS-CoV-2 (Butul et al., 2020, s. 54). Spotrebitelia boli ntteni zostat’
v karanténe, ¢o ovplyvnilo ich stravovacie navyky a potravinovy sektor (Rodrigues
akol., 2021, s. 992 — 1 001). Okrem poklesu kiipne;j sily, ktory bol spdsobeny tym,
ze v mierovych ¢asoch doslo k obmedzeniu slobody pohybu obyvatel'stva a tiez
doslo k zastaveniu niekol’kych sektorov hospodarstva a k bankrotu firiem (Borsel-
lino a kol., 2020, s. 1), su limitujacim faktorom kipyschopnosti obyvatel'stva tiez
skusenosti, elektronicky word of mouth, odporucania znamych, zakazy vydavané
institiciami suvisiace s pandémiou, momentalne citové rozpolozenie spotrebite-
lov, ¢i vplyv informécii z médii tykajacich sa negativnych vplyvov zdravotnej
a hospodarskej krizy atd’. (Kita et al., 2020a, s. 197 — 212). Pandémia prinutila na-
rodné vlady v Eurdpe v prvych mesiacoch roku 2020 zaviest’ obmedzenia slobody
pohybu a niektoré opatrenia, aby sa zabranilo $ireniu choroby (Masotti a kol.,
2023; Vidal-Mones, 2021), ¢o malo zna¢ny vplyv na rozhodovanie spotrebite-
lov (Ibn-Mohammed, 2021). Prevencia infekcie SARS-CoV-2 sa stala kritickym
problémom. Sebaochranné spravanie (Witte a kol., 1998, s. 571 — 585) spotrebite-
Pov stvisiace so zdravim zaviselo hlave od ich individualneho postoja k vnimaniu
zdravotnych problémov v spojitosti s prebiehajiicou pandémiou (Huang, 2023)
a od vnimania nariadeni Uradu verejného zdravotnictva Slovenskej republiky
ako prisluiného organu $tatnej spravy na tseku verejného zdravotnictva (UVZ,
2020). Dodrziavanim uvedenych opatreni, do ktorého sa zapojili maloobchod-
né predajne potravin, v ktorych vicsSina spotrebitel'ov realizovala svoje nékupy,
sa minimalizovala pravdepodobnost’ ndkazy chorobou. Pandémia SARS-CoV-2
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zmenila spravanie spotrebitel'ov aj tym, ze zvysila dopyt po bezkontaktnych sluz-
bach donasky tovaru do domu, pretoze mnozstvo l'udi ostalo doma a miesto cho-
denia do obchodov zacali vyuzivat’ aj donasku potravin do domu. Spotrebitelia
na Slovensku zacali poc¢as pandémie SARS-CoV-2 vo zvySenej miere nakupovat’
online predovsetkym priemyselny tovar, ked’ze maloobchodné prevadzky s prie-
myselnym tovarom boli zatvorené. Vzhl'adom na to, Ze niektoré aspekty nakupné-
ho spravania pocas pandémie eSte neboli objasnené, je dolezité skumat’ dosledky
SARS-CoV-2 na sprévanie spotrebitel'ov v kontexte nakupu potravin.

METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Ciel'om tejto Studie je preskimat’ niektoré aspekty nakupného spravania spot-
rebitelov s dorazom na nakup potravin a jeho vplyv na skimané segmenty za-
kaznikov. Na baze uvedeného ciel’a a odbornej vedeckej literatury sa formulovali
nasledujuce vyskumné otazky:

— VOI: V ¢om sa najviac zmenilo ndkupné spravanie spotrebitelov vplyvom
pandémie COVID-19?

— VO2: Existuju vizby medzi sledovanymi zmenami nakupného spravania?

— VO3: Aké su hlavné charakteristiky respondentov, majtcich podobné zmeny
nakupného spravania v dosledku pandémie?

Pristup ¢lanku, zalozeny na kvantitativnych udajoch, umoziuje prezentovat
fakty o zmendch spravania spotrebitelov v skimanom obdobi a o hlavnych cha-
rakteristikach respondentov, ktori maju podobné zmeny nakupného spravania
v désledku pandémie. Na zaklade toho je mozné formulovat’ odporucania pre dis-
tribuénych odbornikov vzhl'adom na to, Ze podniky budi musiet’ pochopit’ reak-
ciu spotrebitel’'ov a vyvijat’ prislusné marketingové stratégie.

Vzorka

Hlavnymi zdrojmi poznatkov boli primarne udaje z empirického vyskumu re-
alizovaného pocas druhej viny pandémie SARS-CoV-2 na Slovensku v roku 2021
a sekundarne zdroje z vedeckej literatiry. Od respondentov sa pozadovalo, aby
vyjadrili svoj postoj k skimanému javu zaznamenanim urcitej pozicie na patbo-
dovej sémantickej skale. Empiricky vyskum sa uskuto¢nil formou vopred pripra-
veného a dohodnutého Struktarovaného online interview s kazdym respondentom.
Vyber respondentov sa uskutocnil ich oslovenim na zaklade e-mailovych adries.
Od respondentov sa pozadovalo, aby vyjadrili svoj postoj k skimanému javu za-
znamenanim urcitej pozicie na patbodovej sémantickej Skale (tabulka 1). Tato
Skala zist'uje nielen obsah postoja, ale i jeho pribliznu silu (Kitova Mazalanova,
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2019b, s. 59 — 75). Z tohto dovodu sa povazuje za vel'mi uzitocnu pomdcku pre
vyskum postojov. Dotaznik obsahoval aj otdzky tykajtce sa vSeobecnych charak-
teristik domacnosti a respondentov vzhl'adom na to, ze postoje (Kitova Mazala-
nova, 2019a, s. 35) spotrebitel'ov st vo vSeobecnosti vyrazne ovplyvnené vzdela-
nim, vekom, finan¢nou situdciou domacnosti, bydliskom a tym, ¢i rozhoduje, muz
alebo Zena. Na vyskume sa zucastnilo 533 respondentov na zaklade dobrovol'nos-
zakladného suboru tvorili zeny a 42,88 % boli muzi. Rozdelenie respondentov
podl'a veku charakterizuje tabul'ka 1.

Tabul’ka 1
Vekové zlozenie zakladného suboru
Vekova skupina Podiel v percentach
18 — 24 rokov 23,60
25 — 39 rokov 26,78
40 — 59 rokov 31,09
60 a viac rokov 18,54

Zdroj: vlastné spracovanie

Najpocetnejsou skupinou boli respondenti zijuci v mestach (tabulka 2) do
50-tisic obyvatel'ov.

Tabul’ka 2
Rozdelenie respondentov podla sidel
Vel’kost’ sidel Podiel v percentach
Obec do 5 000 obyvatel'ov 27,15
Mesto do 50 000 obyvatel'ov 30,71
Mesto od 50 000 do 200 000 obyvatel'ov 18,35
Mesto nad 200 000 obyvatel'ov 23,78

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska poctu clenov doméacnosti sa ztcastnili na vyskume domdacnosti
s jednym ¢lenom (9,18 %), dvomi ¢lenmi (23,22 %), tromi ¢lenmi (24,91 %), so
Styrmi clenmi (21,91 %), s piatimi ¢lenmi (14,42 %), so Siestimi ¢lenmi (4,49 %),
siedmimi ¢lenmi (1,31 %), s 6smimi ¢lenmi (0,56 %).
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Z hladiska subjektivneho hodnotenia finan¢nej situacie 2,06 % domdacnosti sa
nachadzalo vo vel'mi zlej finan¢nej situacii, 11,98 % v zlej, 43,63 % v dostatocne;j,
38,20 % v dobrej, 4,11 % vo vel'mi dobrej financnej situacii.

VYSLEDKY A DISKUSIA
Realizovany vyskum odpovedal na formulované vyskumné otazky.

VOI1: V ¢om sa najviac zmenilo nakupné spravanie spotrebitelov vplyvom pandé-
mie SARS-CoV-2?

Na vyhodnotenie vyskumnej otazky bol vyuzity neparametricky Friedmanov
test na porovnanie niekol’kych zavislych vyberov a nasledna post hoc analyza.
Vysledna p-hodnota (<<0,01) ukazala, ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely.
Zaverecné vysledné poradia z Friedmanovho testu spolu s priemernymi hodnota-
mi odpovedi respondentov a tiez s farebnym oznacenim faktorov s porovnatelnou
uroviiou su uvedené v tabulke 3.

Tabul’ka 3
Vysledné poradie z Friedmanovho testu
Mean Mean

Odpovede Rank Value
Online nakupujem hlavne potraviny. Ot. 4.3 3,94 1,9532
V potravinarskych predajniach je malo
dezinfekénych prostriedkov. Ot 4.7 3,64 2,4438
V predajniach si zle oznacené regaly Ot. 4.10 5,66 2,4719
a ulicky, ¢o predlzuje ¢as nakupu.
l}ady pred vstupom do predajne maja dlha Ot 4.9 6.17 2.5918
cakaciu dobu.
Mam zly poc1’t po nakupe, ked’ viem, ze Ot 4.12 6.32 2.6536
ostatni su v nudzi.
Y potravmarrskych .predajmach chybaju Ot 48 721 2.8652
jednorazové rukavice.
O’bchO('1mc1 zabranili Sireniu nakupnej paniky Ot 4.11 745 2.9700
zékaznikov.
Nakupujem len v malych predajniach
v blizkosti bydliska. Ot 4.5 7,92 30787
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Naquupujefm od farmarov, lokalnych Ot 4.15 8.44 3.2341
a narodnych producentov.

Vyuzivam donaskovu sluzbu. Ot. 4.14 8,49 3,2434
Radyv Flo re.glstracnyvch pokla}dnl brapla Ot 4.6 8.86 3.3296
dodrziavaniu bezpecnej vzdialenosti.

Upre@npstnujem nakup vo vel’koplosnych Ot 4.13 8.98 3.3876
predajniach.

Dodrzujem vzdy dvojmetrova vzdialenost’. 0t. 4.2 10,56 3,8558
Online nakupujem hlavne nepotravinarsky Ot 4.4 11,00 3.9569
tovar.

Pocas nakupovania dodrzujem hygienické

nariadenia (dezinfekcia ruk, rusko). Ot 4.1 13,35 4,6704

Zdroj: vlastné spracovanie

Je zrejmé, ze najmarkantnejSou zmenou nakupného spravania bolo dodrziava-
nie hygienickych nariadeni v priebehu nakupu, d’alej ndkup online nakup nepotra-
vinarskeho tovaru a dodrziavanie dvojmetrovej vzdialenosti. Respondenti upred-
nostiiovali nakup vo velkoplosnych predajniach, ale st'azovali sa, ze dlhé rady
pri pokladniach brania dodrziavaniu bezpecnych vzdialenosti. Ako alternativa
nakupu vo vel'koplosnych predajniach sa prejavil nakup od farmarov a lokalnych
predajcov, a to pomocou donaskovej sluzby.

Naopak najmenej sa zmenilo nakupné spravanie z hl'adiska online nakupu po-
travin. Pozitivhym zistenim je fakt, Ze si spotrebitelia nemyslia, ze by bol v pre-
dajniach nedostatok dezinfekénych prostriedkov a ze by zlé oznacenie regélov
predlZzovalo dobu nakupu.

Detailnejsi pohl'ad na vysledky vyskumu ukazuje, ze v priebehu pandémie za-
kaznici uprednostiiovali nakupy zakladnych potrieb vo vel’koplosnych jednotkach
(45,50 % doméacnosti) pred ndkupmi v malych predajniach v blizkosti bydliska
(33,89 % domacnosti). 76,60 % respondentov presunulo nakup priemyselného to-
varu do sféry elektronického obchodu, vzhl'adom na zatvorenie maloobchodnych
jednotiek s priemyselnym tovarom a vylicenie priemyselného tovaru z ponuky
vel'koplosnych jednotiek. Bezkontaktné nakupovanie, a to hlavne donasku potra-
vin do domu, a v malej miere aj online nakupovanie vyuzilo spolu az 46,07 %
domacnosti. Ak by sa tento trend udrzal, mohlo by to mat’ dlhodoby vplyv na rov-
novahu medzi bezkontaktnym predajom a fyzickym predajom. Maloobchodnici sa
preto musia zaoberat’ otazkou, ¢i sa zakaznici budi sporadicky vracat’ do maloob-
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chodnych jednotiek po krize vzhl'adom na ich nové strategické postupy, ktoré st
zaloZené na pohodli nakupu priamo z domova na zaklade digitalnych technologii.

Predaj zakladnych potrieb vo fyzickych maloobchodnych jednotkach vyzado-
val pocas pandémie dodrziavanie hygienickych nariadeni od kupujucich (dezin-
fekcia ik, nosenie ruska) — 95,50 % respondentov dodrziava tieto opatrenia. Podl’a
61,42 % respondentov v maloobchodnych jednotkach bol dostatok dezinfekénych
prostriedkov, pre 32,21 % bol nedostatok jednorazovych rukavic v potravinar-
skych predajniach. 48,13 % respondentov je presvedcenych, ze pre vSetkych, to
znamena aj pre maloobchodné jednotky, ma platit’ jeden Standard, pokial’ ide o do-
drziavanie hygienickych nariadeni. Podl'a 48, 50 % respondentov brania rady do
registraénych pokladnic dodrziavaniu bezpe¢nej vzdialenosti medzi zakaznikmi
v predajni. 69,29 % respondentov dodrziava nariadent dvojmetrovu vzdialenost’
medzi jednotlivcami. Podla 32,21 % respondentov rady pred vstupom do predajni
maju dlha cakaciu dobu. Kriza tiez ovplyvnila citové rozpoloZenie spotrebitelov
v suvislosti s nidzou niektorych skupin jednotlivcov. 17,42 % respondentov ma
zly pocit pri nakupoch, ked’ vedia, ze ostatni st v nudzi. 40,82 % respondentov
ma zly pocit z ¢asu na ¢as. Na porovnanie, ovel’a viac americkych ob¢anov ,,sa pri
nakupoch citi trapne, ked’ vie, Ze ostatni ni¢ nemaju*. Toto kritérium sa meni z 20
% pred krizou na 80 % pocas krizy v Kalifornii, zatial’ ¢o sa meni iba zo 14 % pred
krizou na 24 % pocas krizy vo Francuzsku (Pellat a kol., 2020, s. 251). Maloob-
chodnici usporiadanim svojej predajne poskytuji spotrebitel'om zodpovedajuce
informacie a orientaciu pocas nakupu. Podl'a 16,48 % respondentov v maloob-
chodnych jednotkach st zle umiestnené regaly a zony pre pohyb zakaznikov, co
predlzuje cas nakupu. 27,71% respondentov konstatuje, ze obchodnici zabranili
Sireniu ndkupnej paniky zédkaznikov a 45,69 zaujalo neutralny postoj.

VO2: Existuju vizby medzi sledovanymi zmenami nakupného spravania?

Na vyhodnotenie vyskumnej otdzky bola vyuzita poradova korelacia pomocou
Spearmanovho koeficientu. Vysledné koeficienty su uvedené v tabul'ke 4. Ako je
z tabul’ky zrejmé, respondenti v obdobi pandémie vzdy uprednostiovali bud’ vel-
koplosné predajne, alebo, naopak, malé predajne v blizkosti bydliska. Vidiet, ze
spolu vzajomne vyrazne stuvisia obidva faktory, tykajuce sa dodrziavania bezpec-
nostnych nariadeni, ako je pouzivanie ruSok, dezinfekénych prostriedkov a dodr-
Ziavanie odstupov. Dalej je zrejmé, Ze osoby, nakupujuce potraviny bezkontaktne,
nakupuji prevazne od farmarov a lokalnych predajcov a vyuzivaju donaskovi
sluzbu a v mensej miere online nakup. Tiez vidiet, Ze jednotlivci, ktori neboli
spokojni s niektorym zo sledovanych bezpecnostnych opatreni zabezpecovanymi
predajnami (zabezpecenie ochrannych rukavic, dezinfekcia a spravne oznacova-
nie regalov), nie su spokojni ani s ostatnymi sledovanymi opatreniami a v obdobi
pandémie prili§ nedodrziavali osobné bezpecnostné opatrenia (rtska, dezinfekcia
ruk, dodrziavanie odstupov).
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Tabulka 4
Vysledné koeficienty

ot4.1|ot4.2|ota3|ota.4|ota5|ota6 |otd.7 [ota.s [oras|ota.10[ota.11|ot4.12|ot4.13| ot4.14 | Otd.15|
ota1 | 1,000 3497 022 2227 .004| 010[-1337] -005| -084] -1997| 1827 022] 081 ,039] o038
Ot4.2 | 349"| 1,000| ,1487| ,094'| 1617 072| -1067|-1127| -012| -050( ,138"| ,095| -012| -048| 194"
Ot4.3 | o022 1487 1,000| -063| o087| -067| 020 ,002| 026 009 080 2427| 1817 2807 253"
Otd4 | 222" o094’ -063|1,000| -019| 1117 ,002| 061| 052 -020| ,007| -043| 010 1677 020
Otd45 | 04| ,161°7| 087 -019] 1,000| 1267 048] ,024] 065 028 -099| -034| -3727| -1027 002
Ot46 | o010] 072| -067| 1117 ,1267| 1,000| 2387| 246”| 097| 1727| -1147| -006| -035 -023 -,053|
Ot4.7 |-133"| -106’| 020| ,002| 048] 2387 1,000| 5267| 268" | 4427( -155°| 062| 024 020 -,oaa]
Ot4.8 | -005|-1127| ,002| ,061| ,024| 2467| 5267| 1,000| 310°| 4317| -055| ,108°| ,068| 054 ,040|
ot49 | -o084| -012| 026] o052] 65| 097 2687| 3107] 1,000 3797 002] 1007 -001| 033] -008|
0t4.10]_199"| -050| .009| -020| .028| 1727| 4427| 4317 3797| 1.000] -a717] 128" .002] .008] s3]
Ot4.11| 1627| 1387| 080| ,007|-099|-1147|-1557| -055| 002| -1717| 1,000| 11107 251 058| 239"
Ot4.12| o022| 0957 2427 -043| -034| -008| 062| 108" 1007 ,1287| 10| 1000 073 063| 218
Ot4.13| o081| -012| 1817| ,010|-372"| -035| ,024| 068| -001| 002 251 073| 1,000] 1357 115"
Ot4.14|  o3g| -048| 2807| 1677| - 1027 -023| ,029| 054/ 033 008 059 063 1357 1,000{ 199"

Otd.15| o038| 1947| 2537| 020 02| -058| -038| 040| -006| 083 2397 2187 ,1157| 199 1,000

Spearman's rho Correlation Coefficient

Zdroj: vlastné spracovanie

VO3: Aké su hlavné charakteristiky respondentov, majucich podobné zmeny na-
kupného spravania v dosledku pandémie?
Na vyhodnotenie vyskumnej otazky boli najskor vyuzité testy na porovnanie
nezavislych vyberov (Kruskalov Wallisov a Mannov-Whitneyho test). Vysledné
p-hodnoty realizovanych testov su uvedené v tabul’ke 5.

Tabul’ka 5
Vysledné p-hodnoty realizovanych testov
5]
1
2 UE) ': T gl =
3 S| &8 [23| =
_ [3) 2 £ \© 2
< X ko] = |8 35|
o [5) N 5 = = =3
a | > > > |E5| &
Pocas nakupovania dodrzujem hygienické | Ot.
nariadenia (dezinfekcia ruk, rusko). 4.1 000,428 1,490 1,023 1,486 | ,286
Dodrzujem’vzdy dvojmetrovu Ot. 000|000 | 001 | 355 | .671 | 042
vzdialenost'. 4.2
Online nakupujem hlavne potraviny. ‘C‘)g 079|009 .195 | 318 |.016 | 045
Online ngk}lpujem hlavne Ot. 508 |.000 | 059 | 298 | 002 | 048
nepotravinarsky tovar. 4.4
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Nakupujem len v malych predajniach v Ot.

blizkosti bydliska. 4.5 ,083 1,001,006 1,000,121 1,289

Rady do registra¢nych pokladni brania Ot. 555 | 284 [.096 002 | 299 | 015

dodrziavaniu bezpecnej vzdialenosti. 4.6
V potravinarskych predajniach je malo Ot.
dezinfekénych prostriedkov. 4.7 877 ,0071 335 1,022 1,301 1,006

V potravinarskych predajniach chybaja Ot. 978,022 039 | 020 | 028 | .006

jednorazové rukavice. 4.8
Rady pred vstupom do predajne maji Ot.
dih takaciu dobu. 49 |0871,1071.1761.399 ) 361,162
V.Izredavjmach S\lIl ;levozna?ene regaly a Ot. 607 | 369|157 |.014 | 347 | 016
ulicky, ¢o predlzuje ¢as nakupu. 4.10
ObC.hOdn’lCl zajbramh Sireniu nakupnej Ot. 021 | 205|190 | 824 | 005 | 550
paniky zakaznikov. 4.11

Mam zly pocit po nakupe, ked’ viem, ze Ot

ostatni s v nudzi. 4.12 174,088 1,710 1,611 1,249 1,765

Uprednostitujem nakup vo Ot.
vel'koplo$nych predajniach. 4.13 538|720 ,393 | ALLYL371 324
Vyuzivam donaskovu sluzbu. 4Olt.4 177|005 | 000 | 075 | 000 | 854
Nalliupuj e,m od farmarov, lokalnych Ot. 819,000 | 029 | 822 |.128| 706
a narodnych producentov. 4.15

Zdroj: vlastné spracovanie

Testy preukazali, Zze Zeny oproti muzom viac dodrziavali hygienické pravidla,
odportac¢ané rozostupy a boli vd’a¢nejsie obchodnikom za ich pristup k zamedze-
niu paniky. Tiez viac preferovali nakupy v malych predajniach v blizkosti bydlis-
ka a online nakup potravin.

Odporacant vzdialenost’ najviac dodrziavali a najviac nakupovali potraviny
formou online l'udia vo veku 40 — 59 rokov a, naopak, najmenej mladi l'udia do
24 rokov. Nepotravinarsky tovar najviac nakupovali mladi l'udia do 24 rokov, naj-
menej 'udia nad 60 rokov. Stari 'udia naviac uprednostiiovali nakupy v malych
predajniach blizsich k ich bydlisku a, naopak, najmenej sa stazovali na nedostatok
dezinfekénych prostriedkov a rukavic v predajniach. Cim boli respondenti starsi,
tym viac preferovali ndkup od miestnych farmarov, a naopak, tym menej vyuzi-
vali donaskovu sluzbu.
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Vzdelanejsi respondenti viac dodrziavali bezpe¢ny odstup, menej im chybali
ochranné rukavice v predajniach, viac vyuzivali donaskovu sluzbu a viac naku-
povali od miestnych farmarov a, naopak, menej nakupovali v malych predajniach
v blizkosti bydliska.

Najviac hygienické nariadenia dodrziavali I'udia z malych obci do 5 000 oby-
vatelov, ktori zaroven viac nakupujii v malych predajniach v blizkosti bydliska.
V mensich mestach viac l'ud’om prekazali rady pri pokladniach, nespravne ozna-
¢ené regaly a nedostatok dezinfekénych prostriedkov a ochrannych rukavic.

Cim viac respondenti povazovali svoju finanénii situaciu za dobrua, tym viac
nakupovali online a vyuzivali donaskovu sluzbu, viac pocitovali nedostatok jed-
norazovych rukavic v predajniach.

Respondenti z velkych rodin viac dodrziavali odporti¢ané odstupy, nakupovali
nepotravinarsky tovar formou online a, naopak, menej online nakupovali potra-
viny. Jednotlivcom najmenej prekézali dlhé rady, zle oznacené regaly, nedostatok
dezinfekénych prostriedkov a rukavic v predajniach.

Na vyhodnotenie vyskumnej otazky bola d’alej vyuzita segmentacia. Z dovo-
dov vyznamnej korelacie medzi jednotlivymi sledovanymi faktormi sa najskor
vyuzila faktorova analyza k zniZzeniu dimenzie tlohy.

KMO and Bartlettov test (p-hodnota <<0,01) ukazali, ze korelatna matica
skuto¢ne nie je maticou identity, a teda je vhodné pouzit’ faktorovu analyzu. Na
obrazku 1 je zndzorneny sutinovy graf, z ktorého je zrejmé, ze optimalne bolo
vybranych pat’ faktorov (pat’ vlastnych cisiel bolo vacsich ako 1).

Scree Plot

259

207

Eigenvalue

0,59

0,0

T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 s [ T 8 -] o 1" 12 13 14 15

Component Number

Obr. 1
Sutinovy graf
Zdroj: vlastné spracovanie
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K dobrému odliseniu prislusnosti jednotlivych premennych vstupujucich do
faktorovej analyzy k vyslednym faktorom bola vyuZzita metdoda Varimax.

V tabul’ke 6 sl uvedené jednotlivé premenné vstupujuce do faktorovej analyzy
a ich prislusnost’ k vyslednym faktorom. Vidiet, ze prvy faktor obsahuje poloz-
ky, ktoré by bolo mozné zhrntit' ako ,,opatrenia na strane predajni*, druhy fak-
tor sa tyka ,,online nadkupu potravin predovsetkym od miestnych farmarov®, treti
,uprednostiiovaného typu predajne®, Stvrty ,, osobné¢ho dodrziavania opatreni‘
a piaty ,,online nakupu nepotravinarskeho tovaru®.

Kazdé z pévodnych premennych sa d4 zapisat’ ako linearna kombinacia novo-
vzniknutych faktorov. Na zaklade tohto pre kazdé meranie (kazdého respondenta)
vznika pat novych hodnot, zodpovedajucich prislusnosti k novovzniknutym pre-
mennym, ktoré na rozdiel od pévodnych uz st korelované len minimalne.

Tabul’ka 6

Rotated Component Matrixa

Component
1
2 3 4 5
Pocas nakupovania dodrzujem hygienické Ot.
nariadenia (dezinfekcia ruk, ragko). 41 |>130(~1281.065 1,713 1,185
Dodrzujem vzdy dvojmetrovu vzdialenost’. ‘?tz -,031 1,270 | -222| ,724 | -,069
. . . Ot.
Online nakupujem hlavne potraviny. 43 -,032 1,751 | -,111|-,084 | ,190

Online nakupujem hlavne nepotravinarsky Ot. 078 | =119 043 | 273 | 754

tovar. 4.4

Nakupujem len v malych predajniach v Ot.

blizkosti bydliska. g5 | 002|155 5802} ,142 | 080
Radyv .do reglstracnyvch .poklgdnl brapla Ot. 474 | 167 | -255| 190 | .184
dodrziavaniu bezpecnej vzdialenosti. 4.6

V potravinarskych predajniach je malo Ot.

dezinfekénych prostriedkov. 4.7 759 | -,0071 0171 -,126 018
Y potravma’rskych.preda_]nlach chybaju Ot. 785 | 023 | 077 |-016] 079
jednorazové rukavice. 4.8

Rady pred vstupom do predajne maja dlha Ot.

cakaciu dobu. 4.9 983 1,105 1,019 1,001  -,024
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V predajniach su zle oznacené regaly a Ot 723 | 128 | =012 -192] -.095

ulicky, ¢o predlzuje ¢as nakupu. 4.10
ObC'hOdn,lCl za!oramh Sireniu nakupne;j Ot. 118 | 270 | 420 | 444 | -101
paniky zakaznikov. 4.11
Mam %ly’pom’t po nakupe, ked’ viem, ze Ot. 169 | 568 | 114 | 035 | -.116
ostatni su v nudzi. 4.12
Upre@npstnujem nakup vo velkoplosnych Ot. 084 | 201 | 728 | 058 | 056
predajniach. 4.13

- Ao e Ot.
Vyuzivam donaskovu sluzbu. 414 -,0251 ,364 | ,084 | -,218| ,731
Nakupujem od farmarov, lokalnych a Ot.
narodnych producentov. 4.15 028 1,655,100 | ,187 | ,048

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Zdroj: vlastné spracovanie

Tieto novovzniknuté premenné sa vyuzili ako vstupné premenné pre segmen-
taciu pomocou zhlukovej analyzy. Specidlne sa vyuZila Two Step zhlukovacia
metoda. Tato metodda ako optimalne ukazala rozdelenie do troch zhlukov.

Nasledne sa uskutocnila klasifikacia prislusnosti objektov (t. j. jednotlivych
respondentov) k jednotlivym zhlukom pomocou rozhodovacich stromov, a to zo
Styroch hl'adisk. Jednak z nazorového hladiska, a to dvomi sposobmi, teda na
zaklade umelych premennych — faktorov vzniknutych v ramci faktorovej analyzy,
jednak vysvetlujucimi premennymi, vstupujucimi do klasifikacie, boli povodné
premenné, vstupujlice do faktorovej analyzy, teda odpovede na jednotlivé otazky,
do akej miery rodiny respondentov zmenili svoje spravanie v dosledku pandé-
mie. Tretim hl'adiskom boli sledované demografické informacie o respondentoch.
Stvrtym hladiskom boli moralne charakteristiky, prezentované subjektivnymi né-
zormi z pohl'adu sledovanych hl'adisk.

Vysledné rozhodovanie stromy st znazornené na obrazkoch 2, 3, 4, 5.
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Zo struktury stromu (obrazok 2) vidiet, Ze najvyznamnejsi je prvy faktor (t. j.
opatrenia na strane predajni), druhym dolezitym faktorom je piaty faktor (t. j.
online nakup nepotravinarskeho tovaru).

TwoStep Cluster Number

Hode O
Category % n
Y ¥ 1,000 29,2 129
: ® 1,000 | W2z000 290 155
| ™ 2,000 : 3,000 468 250
| W 0 Total 1000 534
=
REGR factorscore 1 for analysis 2
Improvement=0,209
<= 0,515862 = 0.515862
Node 1 Node 2
Category % n Categony % n
1,000 20,3 118 ¥ 4,000 76 11
B 2,000 69 27 B 2000 88,3 128
3,000 62,7 244 3,000 41 6
Total 72,8 389 Total 272 145
=

REGR factorscore 5 for analysis 2
Improvement=0,200

<= -0471478 >.0,471478
Hode 3 Node 4
Category % n Category % n
= 1,000 858 97 = 1,000 76 21
B 2,000 115 13 B 2 000 51 14
3,000 27 3 3,000 87.3 291
Total 21,2 113 Total 51,7 276
Obr. 2

Vysledny rozhodovaci strom
Zdroj: vlastné spracovanie

Zo Struktary stromu (obrazok 3) vidiet, ze Statisticky najvyznamnejsie pre za-
radenie do zhluku je subjektivne vnimanie financnej situdcie rodiny, d’alej vel-
kost’ obce bydliska a vzdelanie, vel'kost’ domacnosti a ako posledné je pohlavie.
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TwoStep Cluster Number

| Node O )
i Category % nl
———— |® 1000 242120
: ¥ 1,000 | |® 2 000 20,0 155 ||
; ®2000 ! |_zo00  4s8250 |
i’ | Total 1000 8534 |
......... ]..---..E.
Subj. hod. finanénej situdcie
Improvemeant=0,014
<= 2,00 = 2,00
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
¥ 1,000 420 36 = 1,000 203 93
N 2000 180 12 § 2000 31,2 143
3,000 360 27 3,000 42,6 223
Total 140 75 Total 26,0 459
= =
Vzdelanie Miesto bydliska
Improvement=0,014 Improvement=0,003
<= 2,00 = 2,00 1.00; 2,00; 4,00 3.00
MNode 3 Node 4 Node 5 Node 6
Cabag-:-m % n Categem % n l:atogo!g % n Cauge!g % n
= 1,000 743 26 = 1,000 250 10 = 1,000 185 68 = 1,000 272 25
B 2,000 28 2 W 2000 225 9 H 2000 325 122 W 2000 21,7 20
2,000 171 6 2,000 525 21 2,000 42,0 176 2,000 51147
Total 66 35 Total 75 40 Total 68,7 367 Total 172 92
=
Poéet ozéb v domacnosti
Improvement=0,003
<= 3,00 33[00
Node 7 Heode 2
Category % n Category % n
& 1,000 171, a7 = 1,000 205 314
W 2,000 306 66 W 2,000 7.7 &7
3,000 52,3 113 3.000 M7 B3
Total 404 216 Total 283 151
=
Pohlavie
Improvement=0,003
1,00 2,00
Neode 8 Node 10
Category % n Category % n
= 1,000 26,7 24 1,000 1158 7
2000 367 33 B 2 000 393 29
3,000 36,7 33 3,000 482 30
Total 169 80 Total 114 61
Obr. 3

Vysledny rozhodovaci strom
Zdroj: vlastné spracovanie
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TwoStep Cluster Number

H Node O H
| _category % al
_____ 4™ 1.000 292 120 |
1= 1.000 1 = 2,000 200 155
| = 2000 1 1 2000 a6.9 250 [
PR Total 1000 534 |
.......... s =i
ot.4.10
Improvemant=0,113
| |
2.nn;| 1,00 3,00; 5,00; 4,00
Hode 1 Node 2
Categony % n Categorny % n
= 1,000 200 27 = 4,000 1790 42
= 2,000 8.0 18 =z 000 58,5 137
2,000 B850 195 2,000 2265 &5
Total 56.2 300 Total 43,8 239
=] =l
ot4.14 ota.7
Improvemeant=0,008 Improvemeant=0,01
S,00; 3.!]'.\0: 5.00 2‘00:1130 2.DO:|1.DD 4.00; 3.00; 5,00
Hode 3 Hode 4 Hode S Node &
Categony % n Category % n Category % n Categorny % n
= 1,000 107 22 = 1,000 7449 o4 = 1,000 20,2 28 = 1,000 2.2 19
= Z 000 51 11 . 2000 8.1 T = 2,000 2765 25 = Z.000 783 112
2,000 24,1 180 2,000 17,4 15 2,000 41,8 38 2,000 11,8 17
Total 40.1 214 Total 16.1 a8 Total 17,0 81 Total 288 143
=]
ota.4
Improvemeant=0.013
1.00; 2.?!2!: 2,00 d.DCl:IG.OD
Node 7 Hode &
Category % n Category % n
= 1,000 382 13 = 1,000 58 10
= =000 2.8 2 = 2,000 4.9 2
2.000 520 18 2.000 90.0 162
Total 6.9 349 Total 33.7 180
=
o147

Improwe mln nt=0 006

|
2,00; 1 .Il:ID: 0,00

Vysledny rozhodovaci strom

HNHode @ Hode 10
Category % n Category % n
= 4,000 8.1 2 = 1,000 5.9 =
Wz 000 242 ] u 2z 000 0.0 o
2,000 59,7 23 2,000 S48 139
Total 6.2 33 Total 27.5 147
Obr. 4

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo struktiry stromu (obrazok 4) vidiet, Ze najvyznamnejsie pre zaradenie do
zhluku je nespokojnost’ s oznacenim regalov, predlzujucim dobu nakupu, d’alej
vyuzivanie donaskovej sluzby a spokojnost’ s mnozstvom dezinfekénych pro-
striedkov v predajniach a poslednym dolezitym faktorom je nakupovanie nepotra-
vinarskeho tovaru online formou.

Zo §truktury stromu (obrazok 5) vidiet’, Ze Statisticky najvyznamnejsie pre za-
radenie do zhluku je vlastnost’ 5, (t. j. obl'uba byt centrom pozornosti), d’alej 5.4
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Obr. 5

Vysledny rozhodovaci strom
Zdroj: vlastné spracovanie
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(t.j. konzervatizmus), 5.6 ( t. j. vnimanie ndzorov druhych na vlastnu osobu), 5.7.
(t. j. ochota vzdat’ sa osobnych slobdd) a ako posledny dolezity faktor sa prejavil
faktor 5.2 (t. j. obl'uba travenia voI'ného ¢asu doma).

Zo struktury tychto Styroch rozhodovacich stromov mozno ziskat’ charakteris-
tiku zastupcov jednotlivych zhlukov, a to z troch uhl'ov pohl'adu.

Zhluk 1

Respondenti bez maturity, ktori pocit'uju svoju finanént situaciu zle.

Respondenti, ktori nie st radi centrom pozornosti a maju obavy z mienky
druhych.

Respondenti nevyuzivajici donaskovu sluzbu, ktori si nemyslia, ze by v pre-
dajniach boli zle oznacené regaly.

Zhluk 2

Zeny zijuce bud’ v mensich, alebo vo velkych mestach v rodinach s viacej ako
tromi ¢lenmi, ktoré nepocit'uji svoju financnu situdciu zle.

Respondenti, ktori st radi centrom pozornosti a maju radi zavedené veci.

Respondenti, ktori si myslia, Ze v predajniach s nespravne oznacené regaly
a bol nedostatok dezinfek¢énych prostriedkov.

Zhluk 3
Respondenti asponi s maturitou, ktori pocituji svoju finanénu situaciu zle ale-

bo respondenti, ktori nepocit'uju svoju situaciu zle, zvlast potom jednotlivci zijlci

v obciach s poctom obyvatel'ov od 50 000 do 200 000, ¢i muzi zijaci bud’ v men-

Sich, alebo vo velkych rodinach s viac ako tromi ¢lenmi.

Respondenti, ktori st radi centrom pozornosti a majt radi nové veci, d’alej jed-
notlivci, ktori nie st radi centrom pozornosti, ale nemaji obavy z mienky druhych.

Respondenti, vyuzivajiaci donaskovu sluzbu, ktori si nemyslia, ze by v predaj-
niach boli zle oznacené regaly, ale tiez jednotlivci, ktori si myslia, ze st v predaj-
niach zle oznacené regaly, ale nemyslia si, ze by v predajniach bolo malo dezin-
fekenych prostriedkov.

Mozno konstatovat’, ze:

— malo vzdelani a mélo zardbajuci respondenti s nizkym sebavedomim si nedo-
volili kritizovat’ predajne a chodili tam v obdobi pandémie nakupovat’, pretoze
nemali peniaze na donaskovu sluzbu;

— matky rodin maju rady svoj poriadok a neboja sa kritizovat’ predajne;

— vzdelanejsi respondenti s dobrym zarobkom a zvlast muzi su sebaisti, prilis sa
nest’azuju na predajne, ale radi vyuZzivaji donaskovu sluzbu.
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ZAVER

Tato stadia bola vykonana s cielom preskimat’ nakupné spravanie spotrebite-
T'ov, ako aj ich vzt'ah k roznym zdrojom nakupu potravin. Stadia dospela k zaveru,
7e pandémia zmenila nakupné spravanie 'udi v rdmci zachovania ich dostupnosti
potravin pocas pandémie SARS-CoV-2. Spotrebitelia prevazne nakupovali potra-
viny vo vel’koplo$nych jednotkach, v predajniach blizkosti bydliska, od farmarov
a lokalnych predajcov. V porovnani s online nakupom priemyselného tovaru sa
online nakup potravin vyuzival v malej miere. Spotrebitelia vSak vyuzivali bez-
kontaktnti formu nakupu, a to donasku potravin do domu. Této situdcia naznacuje,
ze existuje vel’ky potencial na zlepSenie vyuzivania online potravinovych kanalov
medzi spotrebitel'mi.

Rozdiely v ramci zhlukov naznacuju taktiez vyznamné rozdiely medzi spotre-
biteI'mi, ktoré mézu byt uzitocné pre udrzate'ni marketingovi komunikaciu a de-
finovanie ponuky manazérmi podnikov. Znalost’ vlastnosti zakaznikov a kontextu,
v ktorom sa vyvijaju, ul'ahcuje ovplyviiovanie ich spravania a rozhodovania. Pre-
to by sa tieto faktory mali brat’ do tivahy pri ur€ovani politik na podporu pristupu
k potravinam prostrednictvom online nakupnych kandlov. Na podporu digitalneho
prepojenia l'udi je potrebné vyuzivat' digitalne technologie aj zo strany maloob-
chodnych jednotiek. Vyskum sa uskuto¢nil online, takze dodato¢né skiimanie do-
vodov niektorych odpovedi poskytnutych respondentmi nebolo mozné, napriklad
dovera v online nakupné kanaly, ceny a kvalita potravin a technické prekazky
online nakupovania pri skiimani determinantov spravania l'udi pri nakupovani on-
line pocas pandémie.

Uspesné predajne potravin budu tie, ktoré sa dokazu prisposobit’ dynamickym
zmenam v spravani spotrebitel'ov a budu na ne reagovat’ tym, ze:

— zohl'adnia nové spotrebitel'ské postupy a zvysenu tlohu digitalnych technolo-
gii,

— marketingovi komunikaciu budu orientovat’ na zdravie,

— prehodnotia krizové marketingové plany a plan produktu s ohl'adom na nové
situacie a nové aspekty imidzu produktov,

— vzhl'adom na rozmanitost’ distribu¢nych a komunikaénych kanalov budu vyvi-
jat’ individualizované marketingové stratégie, zamerané na zakaznicku sktise-
nost’, prehodnotia portfélia dodavatel'ov, predefinuju svoje biznis modely sme-
rom k inovativnym digitalnym modelom, zalozenym na datach a vyuzivani
novych digitalnych a komunikaénych kandlov,

— podporia svojou ponukou produkciu zdravych potravin, ktora zodpoveda po-
trebam spotrebitel'ov novej digitalnej éry a rozvoj ekologického pol'nohospo-
darstva.
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Okrem uvedenych aktivit podniky musia formulovat’ nové marketingové stra-
tégie a zohl'adnit’ ich dosah v marketingovom mixe, a to takym spdsobom, ktory
zabezpedi kontinuitu ¢innosti a zaisti, aby ich zamestnanci efektivne zvladali dl-
hotrvajucu krizu a vybudovali trvalt lojalitu zdkaznikov v ére po pandémii.

Rozdiely v ramci zhlukov naznacuju taktiez vyznamné rozdiely medzi spotre-
biteI'mi, ktoré¢ mézu byt uzitocné pre udrzate'nt marketingovi komunikaciu a de-
finovanie ponuky manazérmi podnikov. Znalost’ vlastnosti zakaznikov a kontextu,
v ktorom sa vyvijaju, ul'ah¢uje ovplyviiovanie ich spravania a rozhodovania.
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