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Abstrakt

CETNER, Marko: Inovativne koncepty predajni v maloobchode. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace:— doc. Ing.
Monika Matusovi¢ova,PhD. - Bratislava: OF EU, 2023, 65s

Cielom zavereCnej prace je najprv objasnit’ teoretické aspekty v oblasti maloobchodu,
vymenovat rozne formy inovacii v maloobchodnych predajniach a priblizit’ typy modernych
predajni v tejto oblasti. Nasledne uskutoc¢nit’ vyskum formou dotaznika, ktory je zamerany
na zakaznikov vybranej spoloCnosti ana zdklade vyhodnotenia odpovedi navrhnut
odportcania. Diplomova praca pozostava zo 4 Kkapitol, kde prva kapitola sa venuje
vysvetleniu teoretickych poznatkov v oblasti maloobchodu, predajni a modernym
inovaciam. Obsahom druhej kapitoly je stanovanie hlavného ciel’a, ¢iastkovych cielov
a vyskumnych otazok. Nasledujlca kapitola obsahuje opis objektu skimania, ktorym v tejto
diplomovej praci je spolo¢nost Yeme potraviny. Poslednd kapitola ma nazov Vysledky
préce a diskusia, kde sme si stanovili uéel prieskumu, nasledne analyzovali jeho vysledky
a uskuto¢nili komplexné zhrnutie. Na zaver sme na zaklade ziskanych udajov navrhli pre

vybrantl spolo¢nost’ odporucania.
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Abstract

CETNER, Marko: Innovative concepts in retail — University of Economics in Bratislava.
Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor: doc. Ing. Monika
Matusovicova,PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 65s

The aim of the thesis is to first clarify the theoretical aspects in the field of retail, to
enumerate different forms of innovation in retail stores and to approximate the types of
modern stores in this area. Subsequently, conduct research in the form of a questionnaire
and based on the evaluation of the answers, propose recommendations for the selected
company. The diploma thesis consists of 4 chapters, where the first chapter is dedicated to
the explanation of theoretical knowledge in the field of retail, stores and modern innovations.
The content of the second chapter is setting the main goal, sub-goals and research questions.
The following chapter contains a description of the object of investigation, which in this
diploma thesis is the Yeme food company. The last chapter is entitled Work results and
discussion, where we set the purpose of the survey, then analyzed its results and made a
comprehensive summary. Finally, based on the obtained data, we proposed

recommendations for the selected company.
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Uvod

Neustéle zmeny technolégii a uplatiiovanie novych inovacii ostava stale doleZitou
zalezitostou v akomkol'vek podnikani. V tejto diplomovej praci sa zaoberame oblast'ou
maloobchodnych predajni, ktoré su nutené ¢im dalej tym viac uplatiiovat’ nielen
technologické inovécie, aby sa odliSovali od konkurencie. Zakaznici oceiuju od spolo¢nosti
stale vacsiu pridant hodnotu, aby ich nakupny zazitok bol stale viac prijemnejsi a zaroven
nakupny proces jednoduchsi. Vd’aka uvedeniu najnovsich foriem technoldgii a robotiky na
trh, sa spolo¢nosti snazia tieto prvky aplikovat’ do svojho podnikania. Postupom ¢asu sa
trendy nakupovania zmenili na formu elektronického nakupovania, €o spoOsobilo
komplikacie niektorym fyzickym predajniam, ktoré si zamerané na priamy kontakt so
zakaznikom. Tento efekt spdsobil vacsiu motivaciu prilakat’ zdkaznikov nakupovat’ vo
fyzickych predajniach aj nad’alej. Doba sa rychlo meni a konkurencia je ntitena reagovat’ na

rézne zmeny aby poskytovala zakaznikom tie najefektivnejSie rieSenia.

Hlavnym ciel'om tejto zavereénej prace je na zaklade teoretickej Casti a ziskanych
poznatkov, uskutoénit’ prieskum v oblasti inovacii vybranej spolo¢nosti ana zaklade

vyhodnoteni vysledkov navrhnit’ odportac¢ania.

Prva cast prace je zamerana na objasnenie teoretickych pojmov v oblasti
maloobchodu a predajni, kde sa zameriame na funkcie maloobchodu a obchodného podniku,
typologiu maloobchodnych prevadzkovych jednotiek, nové koncepty maloobchodnych

predajni a na zaver tejto Casti si priblizime udrzatel'ny rozvoj v rdmci obchodu.

Ulohou praktickej ¢asti je charakteristika aopis vybranej maloobchodnej
spolocnosti, ktora bude taktiez cielom uskutonené¢ho prieskumu formou dotaznika,
urCeného pre jej zakaznikov. Na zaklade analyzy a vyhodnotenia vysledkov navrhneme

odportcania pre zlepSenie.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Vyvoj spolocnosti priniesol vyznamné zmeny aj v nakupnom spravani spotrebitel’'ov. To
si vyziadalo prispdsobenie sa maloobchodnych predajni a sieti predajni, ktoré musia nove
trendy v spotrebitel'skom spravani nasledovat’. Elektronicky predaj sa stava stéle viac a viac
popularnou formou nakupovania, ktord je pre spoloCnosti nevyhnutna na udrZanie

konkurencieschopnosti.

1.1 Obchod v ramci spotrebitel’ského trhu

Obchod mézeme definovat’ ako sektor ndrodného hospodarstva, ktory sa zaoberd
pohybom tovarov a sluzieb z vyrobného sektoru do konecnej alebo vyrobnej spotreby. Jeho
hlavnou tlohou je zisobovat’ spotrebitelov tovarom z roéznych oblasti, ako napriklad
spotrebnymi, priemyselnymi, pol'nohospodarskymi a dal§imi druhmi tovaru. Obchod
zabezpecuje, ze tovar sa dostane z miesta vyroby do miesta, kde bude spotrebovany alebo
d’alej spracovany. Tymto spdsobom pomdha uspokojovat’ potreby spotrebitelov a

zabezpeduje hospodarsky rast a rozvoj.t

Cinnosti obchodu sa nielen riadia, ale st aj ovplyvnené viacerymi zakonmi:

Obchodny zakonnik,
Zivnostensky zakon,
Obc¢iansky zakonnik,
Danové zakony,

Zakon o ochrane spotrebitel’a,

o o~ wDbhE

Z34kon o cenach.

1.1.1 Klasifikacia obchodu v ramci spotrebitel'ského trhu

Medzi najéastejsie ¢lenenie obchodu patri &lenenie:?

1. z hradiska vlastnictva:

L CLEMENTE, Mark. Marketingovy slovnik. Brno: Computer Press. 2004, 189s. ISBN 9788025102282.

2 ORESKY, Milan — FRANCOVA, Zuzana. Te6ria obchodu — Gvahy. Bratislava: EKONOM, 2003. 99 s.
ISBN 80-2251647-3.
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- stkromné,
- §tatne,

- druzstevné,
2. zazemného hPadiska:

- vnutorny,

- zahrani¢ny,
3. z hPadiska objemu predaja:

- velkoobchod,
- maloobchod.
1.1.2 Funkcie obchodného podniku

Medzi funkcie obchodného podniku patria:®
1. preklenovacia funkcia, ktora zahriia:
- priestorovu funkciu — vypina priestorovy nesalad medzi vyrobou a spotrebu,

(zatial’ ¢o vyroba je koncentrovana na jednom mieste, spotrebitelia su vsade),

- casovu funkciu — zabezpecuje zosuladenie ¢asu medzi vyrobou a spotrebou,
2. kvantitativna funkcia, ktora zahina:

- zberova funkciu — obchodné podniky koncentruju vyrobky od roéznych
vyrobcov vacsinou vo velkych mnozstvach,

- rozdel'ovaciu funkciu — rozdeluje a prisposobuje mnozstvo spotrebitel'om,
3. kvalitativnu funkciu, ktora zahina:

- zuslachtovanie,
- balenie tovaru,

- vytvaranie obchodného sortimentu,

3 ORESKY, Milan — FRANCOVA, Zuzana. Teéria obchodu — Gvahy. Bratislava: EKONOM, 2003. 99 s.
ISBN 80-2251647-3.

11



4. Gveroval funkciu - obchodné podniky poskytuja moznost’ Uverov alebo roznych
sposobov platby,

5. poradenskd funkciu — obchodny podnik poskytuje odborné rady spotrebitelom
(poskytujua skér maloobchodné podniky),

6. informa¢nd funkciu — obchod je spojovacim c¢lankom medzi vyrobcom a
spotrebitel'om aj pri poskytovani informacii,

7. funkciu vyrobného charakteru — obchodné podniky zabezpecuju aj kone¢na upravu,
balenie, dopravu a pod.,

8. rizikovu funkciu — obchodné podniky preberaju na seba zodpovednost’ aj rizika.

Francova (2003) definovala maloobchodnu siet’ ako subor vzajomnych vztahov
medzi jednotlivymi obchodnymi podnikmi a prostredim, v ktorom tieto podniky pdsobia.
Tieto vztahy vytvaraji obchodny systém, ktory zahiia vsetky subjekty a faktory, ktoré sa

podiel’aji na fungovani daného obchodného prostredia.

1.2 Maloobchod

Vseobecne plati, ze maloobchodnici su viazani na urcité miesto, uréené predajné
hodiny, kvalitu predajného personalu, vybavenie predajne, sortiment tovaru a spatnd vazbu
od zékaznikov. Maloobchodnici poskytuji rozne sluzby suvisiace s predajom tovaru svojim
dodatovatelom a zékaznikom. Tovar obvykle nakupuji od dodavatel'skych firiem a
financuju si zasoby tovaru. Dalej spravidla zabezpe¢uju prepravu a skladovanie tovaru a v
niektorych pripadoch prispdsobuju velkost’ balenia tovaru podla spotrebitel'skych navykov

zakaznikov.*

Podra Krettera a kol. (2010) mozno obchod definovat’ ako suhrn vsetkych aktivit
podielajucich sa na predaji tovarov a sluzieb koneénému zakaznikovi. Prevazna vacsina
maloobchodnych predajov sa realizuje v obchodnych prevadzkach. Definicia maloobchodu
navySe zahfna aj niekolko foriem maloobchodného predaja realizovaného mimo

obchodnych prevadzok. Medzi ne mozno zaradit’ nasledovné: °

4 CLEMENTE, Mark. 2004. Marketingovy slovnik. Brno: Computer Press. 2004, 147s. ISBN 9788025102282
5 KRETTER, A. - SIMO, D. -NAGYOVA, L. - VICEN, M. Marketing. Nitra: SPU, 2008. 12 s. ISBN 978-
80-552-0134-4
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- online predaj: predaj cez internet, webové stranky alebo mobilné aplikécie,
kde zakaznik méze objednat’ a zakupit’ tovar z pohodlia domova,

- kataldgovy predaj: predaj tovaru na zaklade katalogu, kde zakaznik si vybera
tovar z katalogu a nésledne ho objednava,

- predaj zdomu - predaj na priamo od predajcu k zakaznikovi v domacom
prostredi,

- predaj tovaru na ulici alebo na trhoch - zahriiuje mobilné stanky a vozidla,

- predaj z automatu: predaj tovaru z automatu umiestneného na verejnom
pristranstve,

- teleshopping: predaj tovaru cez televizne reklamy alebo teleshoppingové

programy.®

Tieto formy maloobchodného predaja bez prevadzkovych jednotiek umoziuju
predajcom oslovit’ r6zne segmenty zakaznikov a zaroven im poskytuju flexibilitu a moZznost’

dosiahnut’ zisk aj mimo klasickych obchodnych prevadzok.

Zoskupenie viacerych prevadzkovych jednotiek maloobchodu predstavuje

maloobchodna siet, v ktorej sa prevadzkuje maloobchodna ¢innost’.

U maloobchodnikov je velmi délezité rozvijat’ marketingové stratégie na zaklade
podnikovych cielov a strategickych planov. Pricom marketingové rozhodnutia

maloobchodnikov st upriamené na:

- vyber cielového trhu,

- rozvoj maloobchodného mixu s cielom uspokojit’ vybrany trh.

Hlavné marketingové rozhodnutia, ktoré robia maloobchodni predajcovia, sa tykaja
cielovych trhov a umiestnenia vyrobku alebo znacky v podvedomi spotrebitel'ov, sortimentu

vyrobkov a sluzieb, ceny, marketingovej komunikacie a umiestnenia predajne.

6 KITA, J. a kol. 2019. Marketing spotreby. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave. 161 s. ISBN
978-80-223-4773-0
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Obrazok ¢. 1: Marketingové stratégie maloobchodnych firiem

Stratégie Marketingov mix
e cielovy trh ® sortiment
® positioning malo- »| ® ceny
obchodnej firmy ® komunikacia
e distribucia

Zdroj: Kotler, P. — Armstrong, G. Principles of Marketing

Maloobchodni predajcovia stale hl'adaju nové marketingové stratégie, ktorymi by
ziskali novych a udrzali sucasnych zakaznikov. V minulosti ziskavali zakaznikov
ponakanim jedine¢nych vyrobkov, poskytovanim kvalitnejsich a rozsiahlejsich sluzieb
v porovnani s konkurenciou alebo prijimanim kreditnych kariet. VVyrobcovia narodnych
znaciek vo svojej snahe o ¢o najvacsi objem predaja umiestnuja svoje vyrobky vo vsetkych
vhodnych lokalitach, takze predajne ponukaji vel'mi podobny sortiment — rovnaké znacky
sa daju najst’ nielen v obchodnych domoch, ale i v obchodoch so zmiesanym tovarom ¢i

diskontnych predajniach. V dosledku toho su si predajne stale podobnejsie.’

1.2.1 Typoldgia maloobchodnych prevadzkovych jednotiek

Pod pojmom predajiia sa rozumie miesto, resp. priestor, kde hlavnou realizovanou
¢innost'ou je drzba a predaj tovaru alebo sluzieb konecnému spotrebitel'ovi. Pre zaktipenie
tovaru je zakaznik nuteny dostavit’ sa do predajne a fyzicky uskutocnit’ nakup, pricom je
mozné, si tovar predtym priamo v predajni vyskuSat a otestovat’. Nasledne je zdkaznik

obsltizeny pri pokladni prislusnou osobou zodpovednou za predaj. &

Spominany proces je pre spotrebitela zurcitého hladiska vyhodnejsi oproti
internetovému nakupu, nakol'ko pri tejto forme nakupovania je nemozné si dany tovar

vyskusat’ a vidiet’ jeho vlastnosti a skuto¢né rozmery. Najmi v pripade drahSich statkov

"MACHKOVA, H. 2009, Medzinarodni marketing. 3. vydanie Praha: Grada Publishing , 2009. 27 — 35s. ISBN
978-80-247-2986-2.

8 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. Londom:Pearson, 2020. 736 s. ISBN
9781292341132
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moze nakupujuci vd’aka fyzickej navsteve predajne eliminovat’ riziko nespokojnosti a iné
potencionalne hrozby, a tak sa zaroven vyhnut' zbytoénym komplikaciam, napr. v podobe

reklamacie.

Dal§im benefitom maloobchodnej predajne s fyzickymi priestormi mdZeme povazovat
pritomnost’ predajcu, ktory disponuje odbornym vzdelanim a poradenstvom pri nakupe
produktov.® V pripade internetového predaja je mozné fyzického predajcu nahradit’ online
podporou, ktora vSak nie je natol’ko efektivna ako predajca. Totizto online podpora moze

byt niekedy nedostupna alebo nefunkéna vplyvom technickej poruchy.

Okrem predajcu mozZno k vyznamnym prvkom dotvarajucim atmosféru predajne zaradit’
aj jej vzhlad ¢i moderné inovacie, ktoré ponukaju zakaznikom neustale tie najefektivnejsie
rieSenia a zaroven zabezpe€uju, aby nakupujuceho obklopovala prijemna atmosféra, ktora
sa pretransformuje do pozitivneho nakupného zazitku. Ten v pripade online nakupu uplne

absentuje.

Jednym z najdolezitejSich kritérii nakupného rozhodovania spotrebitel’'ov je cena, ktora
sa 1isi v zavislosti od spdsobu predaja resp. nakupu. Totizto spotrebitel’ pri nakupe vo
fyzickej predajni nemusi platit’ dopravu a zbytocne ¢akat’ na dodanie tovaru na nim zvolenu
adresu. Zakaznik by si vSak v kone¢nom dosledku mal uvedomit’, Ze cena nie je jediny
parameter, podl'a ktorého by sa mal rozhodovat’. Do presvedcenia o uskutocneni nakupu je
potrebné brat’ do tivahy aj pristup personalu, dostupnost’ produktov, kvalitu, vzhl'ad

predajne, ale aj reputaciu a skisenosti, resp. spatnu vizbu inych zékaznikov.°

Online nakup tak so sebou prindSa aj isté nevyhody ¢i dokonca rizika. Doélezitym
aspektom procesu nakupu vo fyzickej prevadzke je zachovanie spotrebitel'ovej anonymity.
Vo vicsine pripadoch ide o jednoduchy postup néavstevy predajne, vybere produktu
a zaplateni na pokladni bez dokladania osobnych udajov, ako je tomu v pripade
internetoveho nakupu, kedy predajcovi dobrovolne zakaznik spristupniuje svoj email, meno,
priezvisko, adresu a pod. Zékaznik je tak chraneny pred rizikom vyplyvajiceho zo zneuZitia

osobnych Udajov v podobe napr. Gniku citlivych dat.

® KITA, Pavol. Zaklady obchodu. Bratislava: Ekondm, 2022. 302 s. ISBN 978-80-225-4919-6.

10 GIADA, Pezzini, Why physical stores are still vital for retail, 2022, [online], dostupné z:
https://www.lsretail.com/resources/why-physical-stores-are-still-vital-for-retail
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Kotler, P. (1997)! rozlisuje tieto typy maloobchodnych predajni:
A. Maloobchodny predaj v predajniach

Vacsinu maloobchodnych predajni vo vsetkych statoch je mozné zaclenit’ do jednej z

o6smich nasledujucich kategorii:
- $pecializovana predajna - ponuka tzky subor produktov s hibokym sortimentom v
ramci produktového radu,

- obchodny dom - najznamejsi typ maloobchodu, ktory ponuka siroky sortiment
niekolkych produktovych radov, spravidla konfekcie nabytku a potrieb pre

domacnost’,

- supermarket - vel'ka samoobsluzna predajna, ktora sa Specializuje na predaj tovaru

Castej spotreby, ako su potraviny, textilné vyrobky a potreby pre domacnost’,
- predajiia SO zmiesanym tovarom,
- diskontna predajna,
- predajna so zlavnenych tovarom,
- velkopredajna (nakupné centrum),

- vystavna sien katalogového predaja.

B. Hlavné typy predaja bez maloobchodnych predajni:

priamy predaj - realizovany od jednej domacnosti k druhe,

priamy marketing - zalozeny na zasielkovej sluzbe a predaji podra katalogu,

predajné automaty - uplatiuja sa pri predaji mnohych tovarov,

predajné sluzby - obsluhuju urcity vybrany segment zakaznikov.

11 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Marketing: An Introduction. London: Prentice Hall
International, 1997. 585 s. ISBN 9780132631204
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C. Hlavné typy maloobchodnych organizacii:

- jednotné retazce obchodov - tvorené dvoma alebo viacerymi obchodmi, ktoré sa v

spolo¢nom vlastnictve a spolo¢ne riadené,

- dobrovol'né retazce - pozostavaju z nezavislych predajcov, ktori st podporovani

vel’koobchodom,

- druzstva predajcov - pozostavaju z nezavislych predajcov, ktori si zriadili spolo¢na

nakupnu organizaciu a spolocne investuja do reklamy,
- druzstva spotrebitel’'ov - obchody st vo vlastnictve spotrebitel'ov,

- organizacie fungujuce na zaklade fran¢izy - ide o zmluvny vztah medzi

poskytovatel'om licencie a dilerom,

- obchodné organizacie - ide o volné formy obchodnych zdruzeni, kotré spajaju
niekol’ko obchodnych retazcov a vytvaraju spolo¢ny podnik zamerany na

vykonavanie niektorych funkcii distribtcie.*?

1.3 Technologicke inovacie vyuzivané v maloobchode

V poslednych rokoch sme boli svedkami vyraznych zmien v oblasti maloobchodu. S
nastupom digitalizacie a zvySujicim sa trendom elektronického nakupovania sa ponuka
nakupnych moznosti vyrazne rozsirila. Tradi¢né kamenné predajne sa pomaly, ale isto
transformujl na miesta, kde si zakaznici mézu vysktsat, pozriet’ a prezentovat’ produkty. Z

kamennych predajni sa tak stavaju tzv. showroomy.

Modernizacia maloobchodu prinasa so sebou mnozstvo vyziev a rizik pre tradi¢nych
maloobchodnikov. Vzhl'adom na to, Ze stale viac 'udi nakupuje online a z pohodlia domova,
kamenné predajne su ohrozené. Tradiéni maloobchodnici, ktori sa nerozhodli pre
transformaciu na online predaj, sa tak dostavaju do nevyhodnej pozicie a ich existencia je
ohrozena. Tato situacia vedie k poklesu navstevnosti kamennych predajni a nésledne k

niz$im trzbam.

Okrem toho, digitalizacia maloobchodu prinasa so sebou nové naroky na kvalitu a

rychlost’” sluzieb, ktoré su pre zdkaznikov dodlezité. Maloobchodnici musia byt schopni

12 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Marketing: An Introduction. London: Prentice Hall
International, 1997. 585 s. ISBN 9780132631204
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rychlo a efektivne reagovat’ na zmeny v poziadavkach zdkaznikov a zlepSovat svoje sluzby,

aby si udrzali konkuren¢nu vyhodu.

Vyrazny narast elektronického nakupovania a transforméacia kamennych predajni na
showroomy st zrete'nymi prejavmi digitalnej éry v maloobchode. Tradi¢ni maloobchodnici
musia prijat’ tieto zmeny a prispdsobit’ sa novym podmienkam, aby prezili a udrzali si svoju

poziciu na trhu.®

1.3.1 Viackanalové stratégie v maloobchode

Pre uspe$ny rozvoj spolo¢nosti je Vsucasnosti nevyhnutné byt kreativny a
inovativny. To znamen4, Ze maloobchodnici musia zmenit tradiény sposob nakupovania tak,
aby bol atraktivny pre novych zikaznikov. Existuje niekol’ko spdsobov, ako nakupovat,
pricom kazdy ma svoje vyhody a nevyhody, ktoré musi kazdy zakaznik zvazit' a vyhodnotit’
na zéklade svojich preferencii. Preto je cielom maloobchodnikov vzajomne prepojit’ tieto
cesty, a tak zlepsit’ nakupné rozhodovanie pre svojich zakaznikov. Pre ucelné naplnenie

tohto ciel’a sa pouzivaju viackanalové stratégie.*

V praxi rozlisujeme tri viackanalové stratégie, ktoré sa od seba odlisuju stupnom
integracie. Ide o tzv. mutlichannel, cross-channel a omnichannel stratégiu. Ako priklad
zavadzania tychto stratégii v oblasti maloobchodu je mozné uviest maloobchody s
elektronikou, ktoré celili silnému natlaku zo strany konkurencie elektronickych predajni,

vplyvom ¢oho museli zmenit’ svoju retailingovu stratégiu orientovanu len na jeden kanal.

Multichannel marketing reprezentuje strategicky pristup, ktory umoZiuje
komunikovat’ s potencidlnymi zakaznikmi vyberom z r6znych komunika¢nych kanélov, a to
s cielom dosiahnut’ maximalnu efektivitu v prospech podniku. Tento pristup vyuziva

jednotlivé prvky omnichannel marketingu, ktoré s nasledne prisp6sobené konkrétnym

13 KPMG. Retail trends 2019 [online]. [vid. 2019-12-20]. Dostupné z:
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/xx/pdf/2019/02/global-retail-trends-2019-web.pdf

1% YRIOLA, M. (2018). The value propositions of multi-, cross-, and omni-channel retailing. International
Journal of Retail & Distribution Management, 46(11/12), pp. 1133-1152. doi:10.1108/1IJRDM-08-2017-0167
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komunika¢nym kandlom, napriklad reklame v tlacovinach, propagacnych eventoch,

maloobchodnej prevadzke, balickom produktov na skusku a webovym strankam.

Vicsina spolo¢nosti uprednostiiuje multichannel marketing ako prostriedok na rychle
zvySenie predaja a v dosledku toho rozdeluje svoje tUsilie medzi samostatné oddelenia
zamerané na social media a e-mail marketing, ktoré sa zameriavaju na plnenie

individualnych ciel'ov v tychto oblastiach.®®

V sucasnosti je v oblasti obchodu a marketingu stale ¢astejSie uplatiiovany koncept
Omnichannel, ktory zjednocuje rézne kanaly predaja a marketingu s cielom poskytnut
zdkaznikom jednotny a konzistentny zazitok z nakupovania. Tento pristup umoziuje
obchodnikom efektivnejSie oslovit’ a ziskat’ novych zdkaznikov, pretoze zakaznikovi je
umoznené nakupovat’ cez rozne kandly a zaroven zazivat rovnaky nakupny proces bez
ohladu na to, ktory kanal pouzije. Obsah poskytovany na vSetkych kanaloch je
optimalizovany a zdkaznik si mdze zvolit’ preferovant cestu ndkupu. Omnichannel sa stdva
jednou z najefektivnejSich stratégii, ktoré moze retailova firma vyuzit. Vyuzitie viacerych
nakupnych kanalov méze zvysit' pofet nakupov az dvojnasobne v porovnani s nakupmi

realizovanymi iba v kamennych obchodoch.®
Omnichannel zahfiia nasledujtice kanaly:

- stacionarne predajne,

- tlacené média,

- e-commerce,

- inteligentné zariadenia,
- webové stranky,

- mobilné aplikacie,

- virtualnu realitu.’

15 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsirené vyd. Praha: Grada, 2001. Profesional. ISBN 80-247-
0016- 6.

16 DELOITTE. Omni-channel retail, a Deloitte Point of View [online]. [vid. 2019-12-20]. Dostupné z:
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/se/Documents/technology/Omni-channel-2015.pdf

" MASON, Pamela — LANG, Tim. Imnichannel Retail. London: Kogan Page Ltd, 2019. 224 s. ISBN
9780749484460
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Prepojenie jednotlivych kanalov v rdmci Omnichannel stratégie sa dosahuje
pomocou zberu a prenosu dat zariadeni zékaznikov. Tieto data poskytuju uzitocné
informacie o preferenciach a potrebach zakaznikov, ¢o umoziuje firmam efektivne vyuzit
svoje marketingové a predajné kanaly. Vysledkom je lepSie poznavanie zdkaznikov a

vytvorenie konzistentného nakupného zazitku.®

1.3.2 Retail 4.0

Retail 4.0 je koncepcia digitalnej transformacie, ktora prinaSa nové technologie a
sposoby prace do maloobchodného prostredia. Podobne ako pri inych konceptoch 4.0,
napriklad Industry 4.0, ide o vyuzivanie dat, automatizaciu a umelt inteligenciu na zlepsenie

efektivnosti a konkurencieschopnosti.

Retail 4.0 prindasa nové prilezitosti pre maloobchodnikov, ako napriklad
personalizovany marketing, zlepSenie zakaznickej skusenosti, rychlejsie a efektivnejsie
zasobovanie a spravu zasob. To vSetko je dosiahnuté vyuzivanim digitadlnych technolégii,
ako napriklad analytika dat, umeld inteligencia, automatizacia procesov, 10T (Internet veci)

a blockchain.®

1.3.3 Osem zakladnych novych technologii vyuzitelnych v maloobchode

V roku 2019 vykonala spolo¢nost PwC analyzu, vramci ktorej posudzovala
priblizne 250 novych technoldgii s cielom zistit, ktoré z nich budu v priebehu nasledujtcich
troch az piatich rokoch kl'a¢ové pre buduci rozvoj podnikov. Vysledkom bol vyber dsmych

technolégii s najvacsim potencidlom, medzi ktoré zaradili umelu inteligenciu, rozsirent

realitu, Internet veci, robotiku, blockchain, drony, 3D tla¢ a virtualnu realitu.?°

Vyuzitie 3D tlace v maloobchode by v signifikantnej miere zjednodusilo proces

nakupu. V pripade, ze si zdkaznik objedna produkt, ktory momentalne nie je skladom, moze

18 DELOITTE. The omnichannel oportunity. ,,Unlocking the power of the connected consume*
[online]. [vid. 2019-12-20]. Dostupné z
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/consumer-business/unlocking-the-power-of-
the- connected-consumer.pdf

1 DOHERTY, A. M. (2007). The internationalization of retailing: Factors influencing the choice of franchising
as a market entry strategy. International Journal of Service Industry Management, 18(2), pp. 184-205.
doi:10.1108/09564230710737826space

20 pPWC. The  essential Eight. Pwc.com[online]. [vid. 2019-12-20]. Dostupné
https://www.pwc.com/gx/en/issues/technology/essential-eight-technologies.html
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cakanie na dodanie trvat’ niekol'ko tyzditov alebo dokonca mesiacov. Avsak, s 3D tlacou by
sa tato situacia mohla zmenit’ a dopyt by sa mohol uspokojit’ okamzite. Vyroba produktu by
sa totiz mohla uskutoc¢nit’ priamo v predajni alebo v pripade objednania navrhu produktu

online, zékaznik si ho mdze pohodlne vytla¢it doma na svojej 3D tla¢iarni.?

Vyuzivanie umelej inteligencie v podnikani je v stc¢asnosti ¢oraz obl'ibenejsie a
umoziuje strojom vykonavat’ tlohy podobné tomu, ¢o robi l'udsky mozog. Tento trend sa
prejavuje napriklad v rozvoji chatbotov, hlasovych asistentov a inych aplikacii. Podl'a
vyskumu spolo¢nosti Capgemini z augusta 2018, ktory sa uskutocnil na 400 veducich
pracovnikov v maloobchode z celého sveta, by vyuzivanie umelej inteligencie mohlo

maloobchodnikom do roku 2022 usetrit’ aZ 340 miliard dolarov ro¢ne. %

Internet veci (IoT) predstavuje siet’ fyzickych objektov, v ktorych su zabudované
senzory, softvéry, sietova konektivita a vypoctové schopnosti. V tejto savislosti sa dané
fyzické objekty mozu navzajom prepojit, zhromazd’ovat’ a vymienat’ si ziskané tdaje, a to

vietko zvy&ajne bez zasahu &loveka. Prikladom v maloobchode je koncept Amazon Go.?

V obchodnom sektore sa stava ¢oraz popularnejSou technoldgiou robotika. Moderné
technoldgie umoziujt robotovi vykonavat’ cely rad tloh, ktoré mozu pomoct’ obchodnikom
aj zakaznikom. Maloobchodnici sa snaZia zniZzovat’ naklady a zlepsit’ efektivitu svojich
operacii. Pomocou postupného zavéadzania robotov do svojich prevadzok sa
maloobchodnikom podari lepsie sa integrovat’ so zamestnancami i zdkaznikmi. Prikladmi
spolo¢nosti, ktoré uz zacali vyuzivat’ robotiku, st Walmart alebo Amazon. Podl'a agentary
ABI sa do roku 2025 predpoklada nasadenie viac ako 150 000 robotov v maloobchodnych
predajniach.?

21 How Will 3D Print Shape the Retail Customer Experience of Tomorrow? Canon.cz[online]. [vid. 2020-03-
19]. Dostupné z: www.canon.cz/business-insights/how-will-3d-print-shape-the-retail-customer-experience-of-
tomorrow/

22 BENES, R. How Is Artificial Intelligence Changing the Retail Industry? [online]. [vid. 2020-03-19].
Dostupné z: https://www.emarketer.com/content/will-ai-transform-retail

23 Virtual Reality in Retail and Marketing to Generate US$1.8 billion in 2022. Abiresearch.com[online].
[vid. 2020-03-19]. Dostupné z: https://www.abiresearch.com/press/virtual-reality-retail-and-marketing-
generate- us18/?fbclid=IwAR2LhKz3Jx9JcHg3PZNx8rgnCLynlgsH4BSBucrZxHc53hc16g21j0w6sIM

2 NIEMEIER, S. ZOCCHI, A. CATENA, M. (2013). Reshaping retail: Why technology is transforming the
industry and how to win in the new consumer driven world, Wiley-Blackwell, 2013. ISBN: 978-1-118-
65666-2.
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Okrem spominanych technologickych inovécii patri medzi najaktualnejSie trendy
v obchodovani aj rozsirena realita. Ide o rozsirent verziu fyzického sveta s doplnenim
vizualnych prvkov, zvukov a d’al§ich zmyslovych podnetov. Rozsirena realita méa schopnost’

imitovat’ realny svet a pribliZit’ $pecifické vlastnosti produktu alebo sluzby.?

V stcasnosti je neustaly technologicky pokrok aj v oblasti bezpilotnych lietajucich
zariadeni, ktoré su zname ako drony. Aj ked” pdvodne boli pouzivané vyhradne v armade,
postupne sa nasli nové oblasti vyuzitia. Vysoko prezentovanym projektom je PrimeAir od
spolo¢nosti Amazon, ktory umoziuje dorucovanie balikov do hmotnosti 2,5 kg pomocou
dronov v priebehu 30 minut od objednania. Globalne trhy s dronmi su stéle vyrazne rastuce

a o¢akava sa, ze do roku 2025 by ich hodnota mohla dosiahnut’ az 144 miliard dolarov.?

Virtualna realita predstavuje akykol'vek systém, ktory dokaze generovat’ realistické
obrazy a zvuky. PouZzivatelia si v tomto poc¢itaCom vytvorenom simulovanom 3D prostredi
pohlteni do svojej "virtudlnej reality”, kde mézu v redlnom Case a priestore interagovat’ SO
simuldciou. Vyuzitie virtualnej reality v maloobchode a marketingu podla agentiry ABI
bude do roku 2022 generovat’ zisky vo vyske 1,8 miliardy dolarov. Tuto technolégiu uz

vyuzivaju aj vel'ké spolo¢nosti ako Nike alebo IKEA.?’

Blockchain je novodoba technoldgia, ktora sluzi ako distribuovana digitalna
databaza alebo kniha. Velké spolo€nosti ako Walmart, Nestlé a Alibaba uZ tento systém
vyuzivaji v ramci svojho retazca. Softvérové algoritmy umoZiiuji zaznamendvanie a
potvrdzovanie transakcii s vysokou spolahlivostou a anonymitou. Tento zaznam udalosti
moZe byt’ pouZity mnohymi stranami a informéacie, ktoré stt do neho uloZené, uz nemézu byt

zmenené. Blockchain pomaha maloobchodnikom lepsie sledovat’ povod zasob, poskytuje im

25 Practical Guide to Drones for Business. Digitalpulse.pwc.com[online]. [vid. 2020-03-19]. Dostupné z:
www.digitalpulse.pwc.com.au/drones-technology-essentials-101/.

% Amazon PrimeAir Amazon.com[online]. [vid. 2020-03-19]. Dostupné z: https://www.amazon.com/Amazon-
Prime-Air/b?ie=UTF8&node=8037720011

21 Virtual Reality in Retail and Marketing to Generate US$1.8 billion in 2022. Abiresearch.com[online].
[vid. 2020-03-19]. Dostupné z: https://www.abiresearch.com/press/virtual-reality-retail-and-marketing-
generate- us18/?fbclid=IwAR2LhKz3Jx9JcHg3PZNx8rgnCLynlgsH4BSBucrZxHc53hc16g21j0w6sIM
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vacsiu kontrolu nad tym, ¢o preddvaji a dokonca im umoZiiuje poskytovat zaruky

bezpeénosti potravin.?

1.3.4 Samoobsluznd pokladna

Samoobsluzna pokladia reprezentuje uplne automatizovany proces, ktory umoziuje
zakaznikom naskenovat’, zabalit’ a zaplatit’ za svoj nakup bez nutnosti asistencie personalu
predajne. Toto riesenie sa uz objavuje v niekol’kych velkych obchodnych retazcoch, ako su
Tesco, Lidl, Kaufland a iné. V podstate ide o to isté, ako klasicka pokladna. Avsak, v tomto
pripade neexistuje interakcia medzi zadkaznikom a pokladnikom, ale medzi zakaznikom a

uzivatel'skym rozhranim.?®

Samoobsluzné pokladne funguji na jednoduchom principe, ktory zahfna niekol’ko
krokov. Zékaznik pouziva dotykovy displej na skenovanie ¢iarovych kodov produktov, ktoré
sa zobrazuju na obrazovke. Potom jednoducho umiestni produkty na kontrolnu vahu, ktora
automaticky overuje zhodu hmotnosti tovaru so zadanou vahou v systéme. Akékol'vek
produkty, ktoré nemaju Ciarovy koéd (napr. pecivo, ovocie a zelenina), musi zakaznik
manudlne vyhladat’ v systéme. Tato metdda umoziluje rychly a pohodlny nékup bez

interakcie s personalom predajne.°

Samoobsluzné pokladne sa jednoducho ovladaji pomocou dotykového displeja a
niekol’kych krokov. Ak chce zakaznik kupit’ ovocie alebo zeleninu, jednoducho si na displeji
vyberie druh produktu a polozi ho na kontrolnu vahu pred displejom. Systém automaticky

odvazi produkt a zobrazi cenu na displeji. Pocas nakupu je mozné tiez skenovat’ zakaznicke

2yirtual Reality in Retail and Marketing to Generate US$1.8 billion in 2022. Abiresearch.com[online].
[vid. 2020-03-19]. Dostupné z: https://www.abiresearch.com/press/virtual-reality-retail-and-marketing-
generate- us18/?fbclid=IwAR2LhKz3Jx9JcHg3PZNx8rgnCLynlgsH4BSBucrZxHc53hc16g21j0w6sIM

29 Records broken as global self-checkout sales reach new high in 2018. Rbrlondon.com[online]. Press release.
25th June 2019 [vid. 2020-02-15]. Dostupné z: https://www.rbrlondon.com/wp-
content/uploads/2019/06/SCO_Press_Release 250619.pdf

30 Records broken as global self-checkout sales reach new high in 2018. Rbrlondon.com[online]. Press
release. 25th June 2019 [vid. 2020-02-15]. Dostupné z: https://www.rbrlondon.com/wp-
content/uploads/2019/06/SCO_Press_Release_250619.pdf
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karty ¢i zl'avové kupdny. Cely proces konci platbou, ktord moze byt vykonand v hotovosti,

kartou (aj bezkontaktne) alebo stravnymi listkami.”

V maloobchodnych predajniach na Gzemi CR sa uz dlhsi ¢as uplatiiuje koncept
samoobsluznej pokladne, ktora je stale populdrnejsia. Takto formu nakupu mozno najst’
napriklad v predajniach Tesco, Billa, Globus, Albert, Kaufland alebo Alza, ktora v roku 2018
uviedla na trh svoj projekt samoobsluznej budtcnosti, v rdmci ktorého si zékaznik sam

vyberie tovar, zaplati zatiho (kartou alebo v hotovosti) a po thrade si ho aj sdm vyzdvihne.®2

V roku 2014 spolo¢nost NCR, ktord je najvac¢Sim vyrobcom samoobsluznych
pokladni na svete, uskuto¢nila prieskum, ktorého cielom bolo preskiimat’ vyuZivanie
samoobsluznych pokladni v deviatich krajindch (Australia, Franctizsko, Nemecko,
Taliansko, Japonsko, Rusko, Spanielsko, Velka Britania a USA). Celkovo sa tohto
prieskumu zhc¢astnilo 2 803 respondentov, ktori boli osloveni so zameranim na tri
najdolezitejSie aspekty, kvoli ktorym zdkaznici opakovane uprednostituju samoobsluzné
pokladne pred klasickymi pokladiiami s predajnym persondlom. Zakaznici najéastejsie

uvadzali:

- vacsie pohodlie,
- Tahku pouzitelnost’ pokladne,

- rychlost’.?®

Samoobsluzné pokladne predstavuji jeden z prvych krokov smerom k automatizacii
maloobchodu a prinaSaji zdkaznikom mnozstvo vyhod, ako napriklad redukciu fyzického
kontaktu s predajcami a zvySenie rychlosti odbavenia, najmad pri menSich nakupoch.
Zéakaznikovi sa tiez poskytuje vécsia sloboda pri nakupe a lepsi prehl'ad o nakupenych

polozkéch. Avsak, spolu s tymito vyhodami existuji aj urc¢ité nevyhody, ktoré¢ by sa mali

31 Records broken as global self-checkout sales reach new high in 2018. Rbrlondon.com[online]. Press
release. 25th June 2019 [vid. 2020-02-15]. Dostupné z: https://www.rbrlondon.com/wp-
content/uploads/2019/06/SCO_Press_Release 250619.pdf

32 Virtual Reality in Retail and Marketing to Generate US$1.8 billion in 2022. Abiresearch.com[online].
[vid. 2020-03-19]. Dostupné z: https://www.abiresearch.com/press/virtual-reality-retail-and-marketing-
generate- us18/?fbclid=IwAR2LhKz3Jx9JcHg3PZNx8rgnCLynlgsH4BSBucrZxHc53hc16g21j0w6sIM

33 Self-checkout: A Global Consumer Perspective. Ncr.co.jp[online]. [vid. 2019-10-14]. Dostupné z:
https://www.ncr.co.jp/wp-content/uploads/files/solutions/self/fl/fl_wpa/RET_SCO_wp.pdf
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brat’ do tivahy. Zvlast pri nakupe urcitych tovarov, ako napriklad alkoholickych napojov, je
nutné obsluhu a tym padom sa predlzuje celkovy proces ndkupu a Cakanie v rade. Okrem
toho, ovladanie samoobsluznej pokladne moze byt zlozitejSie pre urcité vekové skupiny,

ako su napriklad star$i zakaznici, ktori nie su tak zbehli v pouzivani modernych technolégii.

1.4 Nové koncepty maloobchodnych predajni

Existuje niekol’ko dovodov, preco vznikaji nové koncepty maloobchodnych predajni.
Jednym z hlavnych faktorov je rastdca konkurencia medzi maloobchodnymi predajcami a
zvySujuce sa oakavania zdkaznikov. S narastom e-commerce sa stdva narocnejsie udrzat’ si
vernych zakaznikov v kamennych predajniach. Maloobchodnici musia preto neustéle

vylepSovat’ svoje sluzby a ponukat’ nové zazitky, aby udrzali konkuren¢na vyhodu.

Okrem toho sa menia aj preferencie zakaznikov a ich ndkupné spravanie. Zakaznici
dnes vyzaduji individudlny pristup a skusenosti, ktoré prekracuji samotny nakup.
Maloobchodnici preto hl'adaji nové sposoby, ako sa prispdsobit’ tymto poziadavkdm a

poskytnut’ zdkaznikom zazitok, ktory by bol vynimoc¢ny a nezabudnutel'ny.
Medzi najzndmejsie nové, inovativne koncepty predajni patria:3*

- Convenience store,

- Pop up store,

- Zazitkové predajne,

- Multifunk¢né centrum,

- Velké maloobchodné ret’azce.

1.4.1 Convenience store

Convenience store, v preklade predajiia pohodlia, je maloobchodny obchod, ktory
pontka Siroku Skalu produktov a sluZieb na miestach s vysokym tokom T'udi, ako st
napriklad letiskd, nadrazia, benzinové pumpy a iné frekventované miesta. Tieto obchody si
Casto otvorené 24 hodin denne, 7 dni v tyZdni a su obvykle zamerané na rychle a efektivne

nakupy.

3 LEWIS, Robin — DART, Michael. The New Rules of Retail Competing in the World"s Thoughest
Marketplace. New York: St. Martin's Press, 2014. 272 s. ISBN 9781137279262
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V stcasnosti convenience store ziskavaju na obl'ube v mnohych krajinach, vratane
Spojenych Statov, Japonska a Juznej Korey. V Japonsku st convenience store také
popularne, Ze sa nazyvaju konbini (skratka pre konvenience store) a mozno ich najst’ na

kazdom rohu.

Convenience store ponukaju rychle a jednoduché rieSenie pre zdkaznikov, ktori maju
obmedzeny cas alebo potrebuju nie€o klpit mimo bezného pracovného ¢asu. Pontkaji
Siroku Skalu produktov vratane potravin, napojov, tabaku, drogérie a inych potrieb pre
domécnost’. Okrem toho mdzu pontikat’ aj rdzne sluzby, ako napriklad platbu Gctov, vymeny

valut, spravovanie posty a iné.

Napriek tomu, Ze convenience store su zamerané na rychlost’ a efektivitu, musia sa
zaroven starat’ o to, aby ponukali kvalitné produkty a sluzby. VécSina tychto obchodov ma
prisne pravidla a postupy pre skladovanie, manipuléciu a predaj potravin a inych produktov,

aby zabezpecili ich Cerstvost’ a bezpecnost'.

Obrazok ¢. 2: Convenience store

Zdroj: https://unsplash.com/s/photos/convenience-store

V poslednej dobe sa convenience store stdvaju sucastou novych trendov v
maloobchode. Napriklad, niektoré obchodné retazce zacali ponukat’ tzv. smart convenience

store, kde zdkaznici m6zu nakupovat’ pomocou mobilnych aplikécii a platit’ bez hotovosti.
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TaktieZ sa objavuji koncepty, kde convenience store st sic¢astou viacsich komplexov, ako

st napriklad nakupné centra. 3

1.4.2 Pop up store

Pop-up store je predajny koncept, ktory sa v poslednej dobe stava stale
popularnejsim. Ide o predajné miesto, ktoré sa objavuje na uré¢itom mieste na urcity casovy

usek a potom sa opat’ zatvara.

Tieto predajné miesta st obvykle zalozené na marketingovych tceloch, aby sa
vytvorila potreba a vzrusenie okolo produktov alebo znalky. Casto sa tiez pouzivajii na
zvySovanie povedomia o znacke a na vytvorenie interakcie so zakaznikmi. Pop-up obchody
st ¢asto umiestnené v strategickych oblastiach s frekventovanymi tokom l'udi, napriklad v
nakupnych centrdch, na uliciach v centre mesta, alebo dokonca v expoziciach a
podujatiach.®

Pop-up obchody maji mnoZstvo vyhod pre znacky a maloobchodnikov. Okrem toho,
ze umoznuju predavat’ produkty bez nutnosti platit’ naklady na stale prevadzky obchodu, tiez
poskytuju jedinecnu prilezitost’ na prezentovanie produktov, na testovanie trhu a na ziskanie

zpétné vazby od zakaznikov. Dal$ou vyhodou pop-up obchodov su relativne nizke naklady.

Pop-up obchody so sebou vSak na druht stranu prinasaji aj urcité rizikd a nevyhody.
Obchodnici mdzu narazit’ na problémy s najimanim vhodnych miest na obchod, s ndborom
dostato¢ného poctu zamestnancov alebo s problémami s predajom produktov pocas kratkeho

obdobia, ked’ je pop-up obchod otvoreny.

V sucasnej dobe sa vSak pop-up obchody stdvaju popularnej$imi a rastie aj ich
akceptovanie u zdkaznikov. Znacky a maloobchodnici, ktori dokézu vytvorit’ inovativny a
zaujimavy koncept, tak mozu profitovat’ z tohto rastiiceho trendu a dosiahnut’ Uspech

prostrednictvom pop-up obchodov.

% Difference between a grocery store and convience store, 2019, [online], Dostupné z :
https://smallbusiness.chron.com/difference-between-grocery-store-convenience-store-19023.html

% BOUSTANI, Ghalia. Pop-Up Retail: The Evolution, Apllication and Future of Ephemeral Stores. Vel'ka
Britania: Routledge, 2021. 146 p. ISBN 9780367628550
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Obrazok ¢. 3: Pop up store

Zdroj: https://www.dyson.sk/pop-up-store

1.4.3 Zazitkové predajne

Zazitkové predajne, tieZ zndme ako experiential retail, s konceptom predajnych
miest, ktoré sa snazia ponuknut’ zakaznikom viac nez len produktovy sortiment. Ide o miesta,
kde sa zdkaznik stretdva s produktom a znaCkou prostrednictvom zaZzitkov, interakcii a
emocionalnych zazitkov. Tento novy koncept maloobchodu sa stal vel'mi popularnym v
poslednej dobe, pretoze umoziuje znaCkam TlahSie prilakat zakaznikov do predajne

a vybudovat si s nimi silnejsie vizby.*’

Zazitkové predajne sa snazia ponuknut’ zakaznikom jedinecné a nezabudnutelné
zazitky, ktoré sa liSia od tradi¢ného nakupovania. Tieto predajne su zalozené na ideolégii,
ze nékup je viac ako len transakcia, ale Ze ide o skiisenost’, ktora by mala byt’ pozitivna a
zabavna. Zéakaznici si motivovani, aby vstupili do predajne a zistili viac o znacke a
produktoch. Ked’ sa zdkaznici zG¢astnia aktivit v predajni, stdvajli sa sti€astou znacky a st

ochotnejsi investovat’ do jej produktov.

87 SULLIVAN, Pauline — KIM, Youn-Kyung, FORNEY, Judith. Experiential Retailing: Concepts and
Strategies That Sell. Vel’ka Britania: Bloomsbury Publishing, 2020, 480 p. ISBN 9781501364150
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V zazitkovych predajniach sa ¢asto vyuzivaju interaktivne prvky ako je hranie hier,
simulacie, ukazky a podobne, aby sa zdkaznikom umoznilo priamy a osobny kontakt s
produktmi a znackou. Ciel'om je prezentovat’ znacku a jej produkty tak, aby zékaznici mali

pocit, Ze st sucastou pribehu, ktory sa v predajni odohrava. 3

Obrazok €. 4: Zazitkova predajia

Zdroj: https://www.dyson.sk/pop-up-store

1.4.4 Multifunkcné centrum

Slovensky trh maloobchodu si aj po pandémii udrziava svoju dynamiku a expanziu,
ktord je sprevadzand prichodom svetovych znaciek a expanziou obchodnych sieti. Trh
maloobchodu sa tak stale rozrastd a predpoklada sa, Ze tento trend bude pokracovat’ aj v
budicnosti, nielen v obchodnych, ale aj v multifunkénych centrach. Z toho dévodu by mali
maloobchodnici brat’ do tvahy umiestnenie predajne ako klucovy faktor prildkania

zakaznikov.

38 Nicholas Moore, 9 case studies that prove experiental retail is the future, [online], dostupné z:
https://www.thestorefront.com/mag/7-case-studies-prove-experiential-retail-future/
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Najnovsie trendy v maloobchode ukazujt, Ze nové predajné miesta sa umiestiujd
najmd v multifunkénych centrach, kde sa ponukajii ré6zne druhy sluzieb pre zakaznikov.
Umiestnenie predajne v takychto centrach umoziuje maloobchodnikom dosiahnut’ vyhodu
synergického efektu, kedy nakupy zakaznikov mézu byt doplnené o iné zazitky, ako su
kulturne a spolocenské akcie. Tento sposob umiestnenia predajne tiez umoziuje vyuzit
vyhodu centralnych a strategickych poloh, ktoré poskytuju lepSiu dostupnost pre

zakaznikov.3°

Jedine¢ny koncept multifunkéného centra mozno zaznamenat' napr. v pripade
spolo¢nosti Tesco Stores, a.s., ktory sa na Slovensko importoval z Vel'kej Britanie. Tento
typ predajni sa vyznamne odlisuje od beznych obchodov, ktoré na Slovensku mozno najst.
Tato predajiia totiz okrem rozSireného sortimentu tovarov ponuka svojim zakaznikom aj
rozne druhy sluzieb, ako st napriklad lekarne, optiky, foto sluzby, predaj mobilnych

telefénov a iné.

1.4.5 Velké maloobchodneé retazce

Jeden z aktualnych trendov, ktory zaznamendva velky uspech nielen v zahranici, ale

aj na Slovensku, je maloobchodny format oznac¢ovany ako "zabijak" vo svojej kategorii.

Ide 0 vel’ké maloobchodné ret'azce, ktoré sa Specializuji na predaj urcitého tovaru v
masovom rozsahu a za vel'mi nizke ceny. Tento koncept obchodného formatu bol prvykrat
popularizovany v USA v 60. rokoch 20. storo¢ia, ked’ sa spolo¢nost’ Walmart stala lidrom v
maloobchodnom segmente s nizkymi cenami. V sti¢asnej dobe st "zabijaci" vel'mi popularni
po celom svete a zahrnuji mnoZstvo odvetvi, od elektroniky a spotrebnej elektroniky aZ po

potraviny a odevy.*

Tento koncept je teda zaloZeny na objeme predaja a nizkej marzi, ¢o znamena, Ze
obchodnici ziskavaju zisk prostrednictvom vel'kého objemu predaja a nie prostrednictvom
vysokych cien. Tento model je uspesny vd’aka efektivnosti zdsobovania a skladovania, ako

aj vd’aka vysokému podielu predaja v jednotlivych kategoriach.

3 JADERNA, Eva — VOLFOVA, Hana. Moderni retail marketing. Praha: Grada, 2021, 240 s. ISBN
9788027113842
40 WELFARE, Antony. Retail Handbook.UK: Rethink Press, 2018, 250 p. ISBN 9781781332153
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Vdaka svojej efektivite a nizkym ndkladom sa tieto predajne cCasto stavaju
oblubenymi destindciami pre zadkaznikov, ktori hl'adajui kvalitny tovar za nizke ceny. AvSak,
treba si uvedomit’, Ze tento koncept moze byt nevyhodny pre mensich maloobchodnikov,
ktorych konkurencia v ramci danej kategorie je vyluc¢end a mdze viest’ k upadku tradicnych

obchodov s niz§imi objemami predaja.

1.5 Obchod a trvalo udrzatel’'ny rozvoj

Maloobchodny sektor je jednym z najdolezitejSich odvetvi v ekonomike, avsak jeho
vplyv na zivotné prostredie sa stava Coraz viditelnejs$i. Od zacCiatku 21. storocia sme
svedkami stale rastuceho povedomia o zivotnom prostredi a zvySujicej sa nalichavosti boja
proti klimatickym zmendm a ochrany biodiverzity. Maloobchodnici sa stile viac snazia
prispdsobit’ svoje podnikanie tomuto negativnemu trendu a zlepSovat’ svoje postupy, aby

minimalizovali svoj negativny vplyv na Zivotné prostredie.*!

V stcasnosti sa preto mnohé maloobchodné spolo¢nosti snazia vyuzivat’ obnovitelné
zdroje energie a minimalizovat’ svoju spotrebu energie a vody, ¢im sa snazia zniZit’ svoje
emisie sklenikovych plynov. Vyuzivanie ekologickych technologii v maloobchode je stale
popularnejsie, napriklad solarne panely na strechach obchodov, ktoré umoziuju vyrobu
elektriny z obnovitel'ného zdroja. Niektoré spolo€nosti vyuzivaju aj tzv. zelené technologie
v oblasti spravy odpadu a recyklacie, aby zniZili svoj odpad a minimalizovali svoj vplyv na

Zivotné prostredie.

Maloobchodné prevadzky zohravajii vyznamni ulohu pri vytvarani udrzatelnej a
zodpovednej spotreby, ktord moze mat’ priaznivy dopad na Zivotné prostredie. V tomto
kontexte sa Coraz CastejSie objavuju iniciativy a programy, ktoré¢ maja za ciel’ motivovat’

nielen obchodnikov, ale aj zdkaznikov k ekologickejSiemu spravaniu.

Jednym z prikladov, ako maloobchodné prevadzky mozu prispiet’ k udrzatel'nosti, je
ponuka viacnasobne pouzitelnych tasiek. V stvislosti s ochranou Zivotného prostredia sa
stale viac hovori o potrebe zniZit’ pouzivanie jednorazovych plastovych tasiek, ktoré maju

negativny vplyv na zivotné prostredie. V tomto kontexte sa mnohé maloobchodné prevadzky

41 COULTER, Chris. Sustainable Business Handbook: A Guide to Becoming More Innovative, Resilient and
Successful. London: Kogan Page Ltd, 2022, 328 p. ISBN 1398604062
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rozhodli ponukat’ alternativy, ako st jutové tasky, Organic alebo Green bags, ktoré st

viacnasobne pouzitel'né.

Celkovo mozno povedat’, ze maloobchodny priemysel ma dolezitt ilohu pri podpore
udrzatelného rozvoja a ochrane Zivotného prostredia. Ponuka viacnasobne pouziteI'nych
tasiek je iba jednou z iniciativ, ktoré¢ mozu pomdct’ k dosiahnutiu tohto ciel’a, a je potrebné,
aby sa maloobchodné prevadzky aktivne zapajali do tvorby udrzateI'nej spotreby a motivacie

zakaznikov k ekologickejSiemu spravaniu sa.
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2 Ciel prace

Sklon k udrzatelnym inovaciam sa v dne$nej dobe snazi smerovat takmer kazdy
podnik, ktory na to ma vybavenie. Je nesmierne dolezité aby sa firmy po celom svete ¢oraz
viac venovali ekologii a adaptovali nielen svoje vyrobné procesy ale aj produkty k nulovému
znecisteniu pre prirodu. Kazdy podnik, ktory si dava na tito skutocnost’ zalezat’ ma
neskuto¢nu vyhodu pri hl'adani zédkaznikov, ked’ze dnes si na inovécie dokaze potrpiet
mnozstvo l'udi. S udrzatelnymi inovéaciami si podnik nasledne dlhodobo udrzi aj svojich

zakaznikov.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy postoja zékaznikov k
novému konceptu maloobchodnych predajni spolo¢nosti Yeme, navrhnat’ nové inovativne

rieSenia, ktoré zvysia atraktivnost’ vybranej spolo¢nosti.

Ako parcialny ciel tejto diplomovej prace je sumarizacia poznatkov o0 novych
konceptoch maloobchodnych predajni a objasnenie dévodu ich smerovania k inovativnym
ricSeniam. Nasledne sme identifikovali vybrané prvky jednotlivych novych
maloobchodnych konceptov v spolo¢nosti Yeme. Dal§imi parcialnymi cielmi, ktoré sme si
stanovili su zrealizovanie primarneho prieskumu formou dotaznika, ktory bol zamerany na
posudenia postoja spotrebitelov k jednotlivym inovacidam vybranej spolo¢nosti,
vyhodnotenie ich odpovedi, ktoré nasledne sluZzili ako podklady pre formulaciu odporti¢ani

pre spolo¢nost’ Yeme potraviny.
Pre naplnenie hlavného ciel’a sme si stanovili aj nasledovné vyskumné otazky:

VO1: Ako implementacia inovativnych rieSeni spoloc¢nosti Yeme ovplyvituje nakupné

spravanie spotrebitel'ov ?
VVO2: Aké prvky v predajni povazuji zakaznici za inovativne ?
VO3: Ktoré inovativne rieSenie povazuju zakaznici za najmenej atraktivne ?

VO4: Ktory potravinovy retazec povazuji zakaznici za priekopnika v ramci udrzatel'nosti

a ekoldgie?

3 Metodika prace a metddy skimania
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Pri rieSeni problematiky diplomovej prace sme vyuzili niekol’ko zékladnych
vedeckych a vyskumnych metod, ktoré zahfnali: metodu analyzy, syntézy, komparacie,

indukcie, dedukcie a deskripcie.

Aby sme splnili hlavny ciel' prace, Vv prvej Casti sme museli tému rozdelit na
jednotlivé cCasti a vysvetlit' urCité pojmy ako je obchod, maloobchod a jeho funkcie.
Nasledne sme sa zamerali na priblizenie typologie maloobchodnych prevadzkovych
jednotiek a presli na typy predajni. V poslednej sekcii teoretickej ¢asti sme poukazali na

moderné, inovativne rieSenia v oblasti predajni v maloobchode.

Po teoretickom vysvetleni témy Inovativne koncepty predajni v maloobchode sme
presli na charakteristiku spolo¢nosti Yeme, kde sme predstavili spolo¢nost’ ako taku,
finanéné ukazovatele a priblizili inovativnost a jedine¢nost’ tychto potravin a ¢im sa vyrazne

odliSuju od svojich konkurentov.

Daldim krokom v diplomovej praci bolo uskuto¢nenie prieskumu dopytovanim
formou dotaznika, ktory sa zameral na zdkaznikov potravin Yeme. Jeho ciel'om bolo zistit’
postoj respondentov ku vSetkym inovativhym aspektom spolo¢nosti Yeme, do akej miery
ich vyuzivaju a ¢i vicSina respondentov vnima koncept Yeme ako kvalitovo orientovanii

myslienku tejto spolo¢nosti

Po uskutoéneni tohto prieskumu sme spravili vyhodnotenie dotaznika. V tejto ¢asti
sme slovne opisali najpodstatnejSie grafy anaSli najdoleZitejSie suvislosti medzi
zodpovedanymi prieskumnymi otdzkami. Pre vyhodnotenie sa pouzila najvyznamnejsia

forma indukcia a dedukcia.

Na koniec diplomovej prace sme navrhli mozné odportcania pre spolo¢nost’ Yeme,
s ciel'om este viac vybudovat’ povedomie u zdkaznikov v ramci inovativnosti a jedine¢nosti

tychto potravin.
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3.1 Charakteristika objektu skimania

V praktickej Casti diplomovej prace vyuzijeme nadobudnuté informacie v oblasti
inovacii v maloobchodnych predajniach na Slovensku. Vybrali sme si nie Gplne tradi¢ni

a naozaj odlis$nu siet’ potravin s réznymi inovativnymi prvkami a to siet’ predajni YEME.

Ciel'om tretej kapitoly prace bude nielen charakteristika siete predajni YEME, ako aj

informécia o inovativnych prvkoch v rdmci predajni a ich vyuzivani v rdamci predaja.

3.1.1 Charakteristika spolo¢nosti

YEME je ¢&isto slovensky koncept, ktory je urfeny a zamerany na potreby
slovenského zakaznika. Koncept rodinného obchodu s potravinami bol otvoreny v roku
2016 v Bratislave. Hlavnym ciel'om a myslienkou celého konceptu je snaha skibit’ komfort

mestského nakupu s nekompromisnou kvalitou tradi¢nych a farmarskych vyrobkov.

Hlavnou myslienkou majitel'ov bolo vymysliet' koncept, aby zodpovedal potrebam
mestského a rodinného zakaznika. Prinasajl na slovenské stoly skuto¢ne kvalitné, poctivé a
prevazne lokalne potraviny. Snazia sa ¢o najviac podporovat lokalnych vyrobcov, aby mohli
vytvarat prostredie, v ktorom sa kladie doraz na kvalitu a poctivost’, lebo to je jediny recept

na uspech.

Obrazok €. 5: Logo spolo¢nosti Yeme

BMe

Zdroj: https://www.yeme.sk/
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,, YEME sme vymysleli tak, aby zodpovedalo potrebam mestského a rodinného zékaznika.
Nasou misiou je priniest’ na slovenské stoly skutocne kvalitné, poctivé a prevazne lokalne
potraviny. Snazime sa podporovat’ lokélnych vyrobcov, aby sme vytvarali prostredie prajné
kvalite a poctivosti. Lebo to je jediny recept na uspech ““, hovori jeden s majitelov konceptu
YEME.#?

3.1.2 Hospodarske vysledky spolocnosti Yeme

Koncept YEME je slovenskou sietou potravin ainych produktov, ktoré su
slovenského pdvodu a od roku 2016 su svojim modelom vel'mi jedine¢nou spolo¢nost'ou
v oblasti potravinarstva a taktiez prinosom modernych inovécii pre svojich zakaznikov.

Celkovy Uspech nového modelu predajni je zretelny aj v dosiahnutych vysledkoch

spolo¢nosti YEME.
Obrazok ¢. 6: Zisk a trzby spolo¢nosti Yeme
Zisk = Trzby =
127160 € 27,02 mil €
A26279€ oo _ 38,97 mil.€
O\ /o/ \7631 418 € 1 s »|12,4‘| mil €
,8%059 \: o€ > mil.
FinStat.sk FinStat.sk

Zdroj: https://finstat.sk/47793155

42 \fyhody Yeme, [online], dostupné z : https://www.yeme.sk/vyhody-yeme
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Obréazok ¢. 5 zobrazuje vyvoj trzieb a zisku spolo¢nosti od jej zaloZenia
a etablovania sa na slovenskom trhu. Z uvedenych hospodarskych vysledkov je vidiet, ze
spolo¢nost’ stupa o niekol’ko milionov EUR. Avsak na zisku je vidiet,, Ze zo zaciatku bolo
potrebné vynalozit’ vysoké investicie do svojho podnikania a nasledne od roku 2020 bol

sektor potravin ohrozeny pandémiou Covid-19.

Obrazok ¢. 7: Celkové vynosy spoloc¢nosti Yeme

Celkové vynosy

34,09 mil.€ 208 mil-€ Ostatné financné vynosy

27,10 mil.€ Vynosové uroky
20,32 mil.€ ® Ostatné prevadzkové vynosy
13,65 mil.€ - . ) ..
574 mil.€ - Trzby,z_preda]a majetku a materialu
130001 € @ Aktivacia

Zmena stavu zasob
® Trzby za tovar, vyrobky a sluzby

FinStat.sk

Zdroj : https://finstat.sk/47793155

Z pociatku rokov koncept YEME nebol takym ziskovym projektom, kedze
disponoval iba jednou predajiou, ktord bola v hlavhom meste v Bratislave. Spolo¢nost’ na
zaciatku jej posobenia nenavstevovalo velky pocet zakaznikov, nakolko sa este len
prispdsobovala podmienkam na trhu. Casom sa koncept Yeme potravin dostaval do
povedomia v sirSom okoli, ¢o spdsobilo prilev novych zakaznikov a nasledné rozsirovanie
svojich predajni na Slovensku. Vd’aka svojej stratégii implementacie inovativnych rieSeni
pre svojich zakaznikov sa tato myslienka preukazala aj na neustéle zvysujtcich sa trzbach

a vynosov potravin Yeme.

37



3.1.3 Predajne spolo¢nosti YEME

Siet’ predajni YEME je konceptom predajni potravin a inych produktov, ktoré sd od
vstupu do predajne az po vychod z predajne Uplne iny, ako je bezny zakaznik zvyknuty.

Nakupovat’ tu je naozaj iny zakaznicky zazitok.

V predajniach  YEME néjdete nielen moderné potraviny s Uctou Kk tradicnym
chutiam. Lokalne a remeselné potraviny a produkty vyrobené najmé z kvalitnych surovin

a najméa s dobrym umyslom podporit’ domacu slovenskd vyrobu.

Predajne maju vlastnu pekérensku, cukrarenskd, lahédkovu i mésovd vyrobu. Tak
ako pri jedle presadzuje spolo¢nost’ YEME filozofiu slow food, aj pri expandovani voli
radSej pomalSiu cestu, kedy zacala svoj koncept aplikovat' v predajniach YEME na

Tomasikovej ulici v Bratislave.

Predajne YEME su nielen ako model iné, ale rozlisuji sa od konkurencie aj koncepéne :

e Pekarne z Uplne iného cesta
Pekérne v predajniach YEME su vlastnymi remeselnymi pekarfiami a su ikonicky
zname nielen v Bratislave. Su vynimo¢né tym, Ze sa v nich dodrziavaji tradi¢né
postupy pecenia chleba a peciva, pouzivaju sa kvalitné muky slovenskych farmarov,
vyrabaju si vlastné cesto, vlastny kvdsok a mnohé produkty pecu v peci na drevo.

Pekarenské vyrobky YEME st z poctivych surovin bez pridania chemikalii a ,,éCok*.

e Masové vyrobky
Ponukaju Siroky vyber vlastnych poctivych lahddkovych a misovych vyrobkov,
ktoré vyrdbaji zo Spickovych a cerstvych produktov lokalnych farmarov alebo

vyrobcov. VSetky vyrobky s spracované denno-denne a Setrnym sposobom. Su bez
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farbiv a zbyto¢nych chemikalii. YEME vyrobky st navySe jedine¢né v tom, Ze st

vyrabané pre zékaznikov s velkou vasiou.

Produkty z fariem

Dosledne a zodpovedne sa posudzuje a vyberaju potraviny, ako sa aj riesi ich povod,
zloZenie, spdsob chovu, pestovania. Hlavnym ciel'om je hl'adat’ a najst’ najma malych
lokalnych, ekologickych pestovatel'ov a chovatelov 1 remeselnych vyrobcov
potravin s vystopovatenym poévodom. YEME obnovuje a rozvija tradicie spojené s
jedlom. S dodavateI'mi nielen, Ze udrziavaji pozitivne vzt'ahy a komunikujd, ale aj

hladaju spolo¢nii inSpiraciu pre zlepSovanie dodavatel'skych procesov.

YEME nékupca

V YEME sa venujl inovacidm a prinasaju zakaznikom z nakupovania nielen p6zitok,
ale aj zazitok. Spolo¢nost’ spustila novy koncept Osobného nakupcu. Objednany
tovar cez internetovu stranku prislusny zamestnanec v obchode nielen pripravi, ale
aj osobne donesie. Pri $pecifickych poziadavkach pre osobného nakupcu, je moznost’
objednavku upravit’ a komunikovat’ aj telefonicky. VyuZitie internetovej predajne je
dostupné v akejkol'vek Casti Bratislavy a okolia. Po zadani adresy dorucenia si

zékaznik vie zvolit’ aj ¢as, kedy by chcel dorucit’ objednané potraviny.

Laskava ekoldgia

Potraviny st iizko prepojené so Zemou a najma prirodou. Ak chceme mat’ kvalitné
jedlo, musime sa starat’ aj o to, aky ma ekologicky dopad. Spolo¢nost’ sa pyta
dodavatel'ov, ¢i st ich potraviny produkované ohl'aduplne, ako st pestované plodiny,
v akych podmienkach ziji zvieratd. Az 80 % vsetkého odpadu dokazu zrecyklovat’ a
vratit do ekosystému, kvoli ktorému Yeme zriadili vlastné recyklacné centrum.
Spolo¢nost’ YEME nepouziva ropné plasty, tlacia najmé na papier z udrzatelného
lesného hospodarstva, predajne ¢istia ekologickou drogériou a robia to najma preto,

7e povazuju za zodpovednost’ zit’ v takomto prostredi.
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3.1.4 Centralna predajna Yeme — Tomasikova ulica, Bratislava

Prvé prevadzka tejto spoloénosti vznikla v roku 2016 v marci, v Bratislave. Ugelom
spustenia tejto predajne bolo implementovat’ vynimo¢ny koncept, ktorého
charakteristickym a najvyznamnej$im prvkom je kvalita a ¢erstvost. Dlhodobym
udrziavanim a aplikovanim tejto filozofie na slovensky trh, sa spoloCnost’ pokusa
0 vytvorenie kvalitného a spolahlivého obchodného retazca. Jeden z ciel'ov tejto myslienky

je aj pomoct’ rast’ aj lokalnym dodavatel'om.

Obrézok ¢. 8: YEME — Centrélna predajna

Zdroj : https://www.yeme.sk/nase-predajne/tomasikova

YEME je rodinny supermarket, retazec predajni s potravinami plnych chuti. Centréla
spolo¢nosti Yeme potraviny sa nachédza v bratislavskom Ruzinove vo velkej hale, ktora
predtym slizila ako skladovy priestor. YEME ma svoju vlastnd masovyrobu a poctivu
pekaren priamo vo svojej predajni. Atmosférou toto miesto pripomina moderni mestski
trznicu so stankami navrhnutymi tak, aby odkazovali na miestne tradicie - inSpirované

Zivotom na slovenskej dedine a 'udovymi remeslami.

Plnochutné potraviny na Tomasikovej st v najvacSou predajnou konceptu YEME.

Preved( vas svetom lokalnych a poctivych potravin. Najdete tu vlastny vysek mésa a bohaté
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zastupenie ¢erstvych ryb. Pychou predajne je Pekaren z Gplne iného cesta s unikatnou pecou
na drevo. Osobitné miesto maju slovenské mlie¢ne farmy. Dalej exkluzivna vinotéka s
pivotéka. Svoje zastupenie tu maju tiez kvalitné produkty eko drogérie a kozmetiky.

Oddychnut’ si mdzete aj v malej kaviarni s ¢erstvou kavou, chlebikmi, Salatmi.

Obrazok ¢. 9 : YEME — Vstup do predajne

Zdroj : https://www.yeme.sk/kontakt

Bistro YEME

Najnovsim projektom oblibeného konceptu je Bistro YEME, ktoré aktuélne
funguje napriklad v bratislavskej Panorama City, na Namesti SNP ¢i v predajni na
Tomasikovej. Tato moznost’ poskytuje zdkaznikom pitie a obcerstvenie na jednom mieste,

ktoré si mézu vychutnat’ priamo na predajni, alebo vziat’ so sebou.

Koncept Bistro YEME vystihuju zdravé obedy a chutné ranajky. Zatial' ¢o bezné
bistro prevadzky maju stabilni ponuku, v tomto pripade je to inak. Kazdé rano sa totiz po

predajni prejde Séfkuchar a v ten den vari obed z toho, ¢o mu padne do oka.

Bistro YEME je prakticky prepojenie potravin a reStauracie. Kazda jedna

ingrediencia pochadza priamo z doty¢nej predajne — ¢o ma hned’ viacero vyhod.
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https://www.yeme.sk/

V prvom rade je to garancia kvality — zatial' co bezné gastroprevadzky nakupuju
potraviny u neznamych obchodnikov za zvyhodnené ceny a je prakticky nemozné dohl'adat,
odkial’ ingrediencie pochadzaju, Bistro YEME vybera potraviny priamo z pultov v

predajni. Kuchari tak varia z toho, ¢o by si zakaznici v potravinach aj tak sami kupili.

K tomu sa viaze aj Cerstvost’ ¢i napriklad efektivne spotrebovanie netrvanlivého
tovaru. Do obedovych menu vyberaju potraviny, ktorych ma dana predajna na sklade
prebytok a nestihli by sa predat’, patria sem napriklad suroviny, ktoré st pred uplynutim

zaruky. Takto sa v dany den spracuju, skonzumujt a nevytvaraji zbyto¢ny odpad.

Dal$ou vyhodou je aj ochutnavka — ak si nie je zakaznik isty, ¢i mu dana potravina z
Yeme bude chutit’, jednoducho mu z nej kuchar navari a sam tak zisti, ¢i by nevyhodil

peniaze na nieco, ¢o nema rad.

Beiné su tak aj nevSedné a kreativne kombinécie surovin. Prostrednictvom
obedov chcl predstavovat’ svojim zakaznikom rdzne suroviny — od klasickych, az po
exotické koreniny, ¢i netradi¢né jedla. Ciel'om Bistra YEME je aby sa rozsirovali obzory aj

v moznostiach varenia.

Nestabilné menu neplati pri ranajkach, kde je ponuka stala. Séfkuchari v YEME
chapu vsetky trendy zdravého stravovania, v ponuke tak maju napriklad avokadovu kocku
¢1 ovocnt krupicnu kasu. VSetky ranajky sa pripravuju az po objednavke a ponuka je Sirokd,
no najmi prisposobitel'nd. Pocet slovenskych farmarskych vajec v praZenici si tak urcuju

sami.

Séfkuchari st zdroven otvoreni novym receptom a moze sa stat’, ze niekoho obl'ibena

kombin4cia sa stane stalicou ranajkovej ponuky jedal.

Bistro taktiez dopliiia freshbar, chladeny box plny &erstvych 3alatov, smoothies &i
zdravych népojov — ¢i vyklad s doméacimi dezertami, ktoré pripravuji pekari priamo v

predajni.

Nielenze sa nevyhodia prebytocné potraviny, no ani tie, ktoré na prvy pohlad
vyzeraju nepouziteI'né kvoli takym mali¢kostiam, ako je napriklad zvédnuta viiat’ na mrkve

— samozrejme, pokial’ spifiaja vietky prisne $tandardy.

Doméce varenie je navySe omnoho ekologickejSie nez ndkupy vo fastfoodoch —
trpezlivi kuchari sa so zdkaznikmi v Bistro YEME preto ochotne podelia so vSetkymi

receptami a poradia d’al$ie zaujimavé kombinacie chuti.
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YEME ponuka aj moznost vzatia jedla so sebou (v ¢ase koronavirusu velmi

uzito¢né), obaly su, samozrejme, 100 % kompostovatel'né.

Potraviny YEME st povécSine umiestnené v centre mesta, pri biznis centrach a
parkoch — Bistro YEME je tak zaujimavy koncept pre vsetkych I'udi, ktori obeduji v meste,

no maju chut’ aj na nieo zdravsie nez len donasku rychleho obcerstvenia.

Obrézok ¢. 10: YEME — Pekarenn v YEME

Zdroj : https://winwin.sk/projekt/yeme/

YEME vlastné remeselné pekarne su dnes ikonou mesta. St vynimo¢né tym, ze v
nich dodrziava YEME tradi¢né postupy pecenia chleba a peciva, pouzivaji kvalitné maky
slovenskych farmarov, vyrabaju si vlastné cesto, vlastny kvasok a mnohé produkty pecieme

Vv peci na drevo. Vyrobky YEME st z poctivych surovin bez pridania chemikalii a ,,éok*.

Osobny nékupca

PInochutné potraviny YEME maju uz dlhsi ¢as na svojom webe moznost’ otestovat’
si ich internetovy predaj. Ten bol vSak dostupny len pre vybranych testerov. Aktualne vSak

sluzby donasky mézu vyuzit’ vSetci obyvatelia Bratislavy.
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YEME maé aj vlastnych osobnych nakupcov. Ide o $pecialne skoleny personal na to,
aby Co najlepsie a najrychlejsie vybavili ndkup v YEME bez toho, aby zakaznik musel prist’

do predajne.

Na zéklade internetovej objednavky vyberd a prinesd nakup priamo domov.

Uvedeny nakup dorazi v ¢asovom slote, ktory si zvoli sam zékaznik.

,Internetovy predaj momentalne testujeme v mestskej Casti Bratislava — Petrzalka,
aby sme dokézali dobre nastavit' fungovanie stranky, interné procesy pri objednavke a
samotny rozvoz. Myslime si, ze kvalitné potraviny si zaslizia kvalitny servis a preto

nechceme spustit’ sluzbu, ktorti by sme nemali odskusanti a vyladenu,* informuje Yeme.*?

Internetovy obchod obsahuje viac ako 10 000 produktov. Samotna platba prebieha
az pri prevzati nakupu a je mozna iba kartou. Tak, ako pri fyzickych predajniach, aj pri
internetovom nakupe sa YEME snazilo vytvorit’ priestor, ktory je odlisSny od tradi¢nych

predajni. Nenajdes tu napriklad Standardny katalog vyrobkov.

V Yeme sa snazia zakaznikov previest celym sortimentom tak, ako je to aj v
kamennom obchode. Ak je v predajni zakaznik prvykrat, mézu si pozriet’ takzvaného
Sprievodcu ndkupom. Pokial’ zakaznik presne vie ¢o chce, ma k dispozicii aj sekciu Rychly

nakup, kde sa daji polozky vyhladat’ podl'a nazvu.

YEME uz pred ¢asom ako prvy velky retazec na Slovensku spustil aj bezobalové

nakupovanie potravin.

,,V predajni na Tomasikovej ulici v Bratislave postupne rozsirujeme sortiment, ktory
si u nds moZete nacCapovat’ do vlastného obalu. NajnovSie pribudli domace pSeni¢né
cestoviny od Migami zo Slovenského Grobu a vyber vlociek od Naturiq z Hrinovej. Z
vlastnej skiisenosti len povieme, Ze okrem moznosti nakupovat’ bez obalu nas tento sposob

nakupovania aj riadne bavi,* oznamilo Yeme.*

43 CEBROVA, Linda, Potraviny z YEME ti v Bratislave donesie osobny nakupca, [online], dostupné z:
https://www.startitup.sk/potraviny-z-yeme-ti-v-bratislave-donesie-osobny-nakupca-nakupovat-online-mozu-
ale-len-niektori/

# CEBROVA, Linda, Potraviny z YEME ti v Bratislave donesie osobny nakupca, [online], dostupné z:
https://www.startitup.sk/potraviny-z-yeme-ti-v-bratislave-donesie-osobny-nakupca-nakupovat-online-mozu-
ale-len-niektori/
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Obrézok ¢. 11: YEME — ¢apuyeme

e 7

Stale vacsi zaujem zo strany slovenskych zakaznikov je aj o ¢apovanu drogériu. Aj
k takémuto inovaénému a zaroven udrzatelnému pristupu sa spolo¢nost’ rozhodla pristapit’.
. RieSenie s nazvom Capuyeme sa uz aplikovalo v predajni na Tomasikovej. Tato moznost
poskytuje zdkaznikom vyuzivat’ stojan, vd’aka ktorému si vedia bezobalovu ekologicku
drogériu napustit’ v akom mnozstve potrebuji. Zakaznici si mozu nacapovat’ ro6zne pracie
gély, avivaze, univerzalne Cistice a gély, napriklad na umyvanie riadu od znacky TIERRA
VERDE.
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4 Vysledky prace a diskusia

V prieskume sme sa zamerali na zistenie spokojnosti zakaznikov s inovativnymi
rieSeniami v spolo¢nosti Yeme potraviny. Spolo¢nost’ Yeme disponuje vel'kou vyhodou
oproti konkurencii ato svojim zameranim na kvalitu ponukanych potravin, ktoré su
dokladne ziskavané od slovenskych farmarov alebo vyrobcov. Pre uspe$ne vykonany
prieskum sme pouzili formu dotaznika, ktory bol uréeny pre respondentov, ktorymi boli

zakaznici potravin Yeme.

4.1 Ugel prieskumu

Prieskum pozostaval z vybranych otdzok pre respondentov, so zameranim na
inovativne rieSenia spolocnosti Yeme. Cielom dopytovania bolo zistit, ako vnimaji
zdkaznici koncept Yeme potravin, ich jednotlivé inovativne rieSenia a ¢i dostatocne
vyuzivaju jednotlivé inovacie, ¢i uz priamo v predajni, alebo formou internetovej
webstranky. V prieskume sa uskuto¢nilo dopytovanie formou otazok pre inovacie ako je
osobny nakupny poradca, online nakup, bistro Yeme, vlastna pekaren a iné. Né&sledne
d’al$im Gc¢elom prieskumu bolo na zaklade ziskanych informacii navrhnat’ odporucania a iné
navrhy, ktoré by smerovali k ul'ah¢eniu nakupného procesu pre zakaznikov. Prieskum sa
uskuto¢nil formou elektronickej distribticie dotaznika, prostrednictvom socialnych sieti.
Dizka prieskumu trvala od 16.03.2023 do 30.03.2023, kde za toto obdobie sme ziskali
dostato¢né vysledky vhodné pre vyhodnotenie prieskumu. Spracovévanie vysledkov sa
konalo formou grafov cez Google Forms a program Excel, ktory zabezpecil uskuto¢nenie

korelacii medzi jednotlivymi odpoved’ami.
4.2 Vysledky prieskumu

Nasledujuca cast’ kapitoly sa venuje rozboru otdzok dotaznika. Vysledky prieskumu
st doplnené o prehl'adné grafy, ktoré nam pomoézu pri vyhodnoteni ziskanych tidajov. Grafy

st rozsirené o slovnu interpretaciu. Prieskumu formou dotaznika sa zucastnilo celkovo 90

respondentov.
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Otazka: Povazujete potraviny YEME za inovativny koncept predaja potravin na

slovenskom trhu?

Graf ¢. 1: Prieskum inovativnosti konceptu Yeme potravin

PovaZujete potraviny YEME za inovativny koncept predaja potravin na slovenskom trhu?
90 odpovedi

® Ano
® Nie

Zdroj : Vlastné spracovanie

Na uvod prieskumu sme sa zamerali na postoj zakaznikov ¢i povazuju koncept
potravin Yeme za inovativny na Slovensku. Tento graf ndm poukazuje, Ze viac ako 84%
respondentov povaZuje koncept Yeme za inovativny, ¢im sa potvrdzuje to ¢im sa Yeme
ako potraviny presadzuju. Za tento nazor zakaznikov pravdepodobne méze Sirokd ponuka
tovaru a potravin, ktoré zakaznik na Slovensku v inych predajniach bezne nezozenie, Siroky

sortiment lokalnych farméarskych potravin, vysoka kvalita a Cerstvost’ potravin.

Dalej bolo predmetom nasho prieskumu, zistit' z akého dévodu zékaznici vyuzivaji
ndkup v potravinadch Yeme. Respondenti mali na vyber zo siedmych otazok, kde kazda
predstavovala jednotlivé vyhody tejto spoloc¢nosti. Respondenti mali oznadit’, ktora z nich je
pre nich najvaésim dévodom nakupovania v tychto potravinach. Ako najvacsim lakadlom
zakaznikov nakupovat’ v Yeme sa preukazal Siroky sortiment lokalnych farmarskych

potravin, vysSia kvalita a Cerstvost’.
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Otazka: Vyuzivate pri nakupe Vv predajni potravin Yeme samoobsluzny platiaci

stojan?
Graf ¢. 2: Prieskum vyuzitel'nosti samoobsluznej pokladne
Vyuzivanost samoobsluzného stojana v potravinach Yeme
14 podla vekovych kategorii
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Vekové kategérie
B Ano, vyuZivam ho pravidelne ® VyuZivam ho niekedy

Vyuzivam ho len velmi zriedka = Nie, nevyuzivam ho

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tento graf je zamerany na ako Casto zakaznici vyuZivaju samoobsluznu pokladiu,

ktorej ciel'om je eliminovanie kontaktu s predajcom pri pokladni a zaroven usetrenie ¢asu

v pripade mensiecho mnozstva ndkupu. Z analyzy odpovedi vidiet najvacsi zaujem

vyuzivania stojanu u mladSich zakaznikov, kde najviac odpovedi Ano vyuZivam ho

pravidelne (13) zaznamenala vekové kategoria 22-26 rokov.

48



Otazka: Viete, ze potraviny YEME disponuju vo svojich priestoroch aj vlastnou BISTRO

prevadzkou a ak ano, vyuzivate tento koncept?

Graf ¢. 3: Prieskum vyuzivania konceptu BISTRO YEME

Vyuzivanie inovativneho konceptu Bistro Yeme podla statusu
respondentov

Déchodca s
Materska dovolenka

5zCO/Podnikatel

Status

Nezamestnany/a

—
—
e —
—
Zamestnany/a B
—
Student/ka
e

Pocet odpovedi
Nie nepoznam a ani ho nevyuzivam Ano poznam ale nevyuzivam ho

® Ano poznam, vyuzivam ho niekedy M Ano poznam a vyuzivam ho pravidelne

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tieto graficky zobrazené vysledky z dotaznika poukazuju na vyuzitie inovativneho
konceptu Bistro Yeme. Graf poskytuje informaciu, ze najviac tGto moznost vyuzivaju
zamestnani respondenti. V kategorii Studentov je zrejmé, Ze vicSina respondentov tejto
kategdrie dany koncept ani nepozna a ani ho nevyuziva. Koncept Bistro Yeme sluZi na
obohatenie zédkaznickeho nadkupného zazitku o vychutnanie ¢i uz hotovych jedal, alebo pitia
v prijemnom prostredi bufetu, alebo bistra Yeme, s moznost'ou posedenia v interiéri, ale aj
na terase potravin. Tato inovacia ma za ciel, aby zdkaznik okrem svojho pravidelného
nakupu — vlozenia tovaru do kos$ika, nasledného prichodu k pokladni, zaplatenia a odchodu,
stravil viac C¢asu v priestoroch potravin Yeme a Vv kl'ude si vychutnal pochutiny ktorym

Bistro Yeme disponuje.
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Otézka: Mala by spolo¢nost’ prehodnotit’ cenovi politiku svojich potravin/tovaru?

Graf ¢. 4: Prieskum zaujmu o prehodnotenie cenovej politiky

Reakcia respondentov k otazke ¢i by mala spolo¢nost
Yeme prehodnotit svoju cenovu politiku

14 [
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17-21 22-26  27-31 32.36 3741 42-46 47-51 52-56 57-61 2+
Vek
B Rozhodne suhlasim  ® Skor sdhlasim Neviem Skor nesthlasim B Vébec nesuhlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na vys8ie zobrazenom grafe su zobrazené odpovede respondentov na otazku ¢i by
spolo¢nost’ Yeme mala prehodnotit’ svoju cenovu politiku. Dévodom uvedenia tohto grafu
do tejto kapitoly je, aby sme poukézali ako na tato otadzku reagovala r6zna vekova kategoria.
Zo zistenych vysledkov avsak vyplyva, Ze najcastejSie vekova kategoria zakaznikov od 22-
26 rokov, reagovala na tuto otdzku odpovedou ,Neviem®. Najvac¢si zaujem medzi
respondentmi, ktori sa vyjadrili, ze ,,skor suhlasia®“ sa objavil vo vekovej kategorii od 32-36

rokov.
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Otazka: Vyuzivate sluzby osobného poradcu (zamestnanca) v potravindch YEME pri
vybere alkoholického napoja v ALKO oddeleni YEME?

Graf ¢. 5: Prieskum vyuzitia osobného poradcu pri vybere alkoholickych napojov

Vyuzivate sluzby osobného poradcu (zamestnanca) v potravindch YEME pri vybere alkoholického

napoja v ALKO oddeleni YEME?
90 odpovedi

@ Ano, pravidelne

@ Niekedydanu sluzbu wuzijem
VWuZil som ju len raz

@ Nie, este som newuZil

@ Nevedel som o takej moZnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na tomto zobrazenom grafe mozeme vidiet' odpovede respondentov na otazku ¢i
zakaznici vyuzivaji inovaciu v rdmci potravin a to konkrétne osobného nakupného poradcu
v oblasti alkoholickych napojov. Z odpovedi je vidiet', Ze zaujem o vyuZitie tejto inovacie je
vel'mi nizky. Dévodom mdze byt nedostatocna informovanost’ zdkaznikov o tejto sluzbe,
nakol’ko nie vel'ké mnozZstvo respondentov navstevuje webova stranku spolo¢nosti Yeme,
alebo nedostatocnd snaha prislusného zamestnanca navrhnat’ tato sluzbu okoloiducemu,
alebo potenciondlnemu zakaznikovi. Ked’ze tieto potraviny disponujii naozaj Sirokym
a kvalitnym vyberom alkoholickych népojov, €1 uz ide o biele, Cervené, ruzové vina, alebo
alkohol ako rum, whiskey, gin a iné druhy alkoholickych napojov, bolo by pravdepodobne

prinosné zamerat’ sa na skvalitnenie tejto sluzby pre zdkaznika.
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Otazka: Vyuzivate nakup a dorucenie potravin/tovaru aj prostrednictvom online

webovej stranky YEME?
Graf ¢. 6: Vyuzitie online webovej stranky pre nadkup a dorucenie potravin/tovaru
Vyuzivate nakup a dorucenie potravin/tovaru aj prostrednictvom online webovej stranky YEME?
90 odpovedi

® Ano
@ Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Uvedeny graf ndm zobrazuje nizky zaujem vyuzivat' elektronicki objedndvku a
dorucenie potravin formou kuriéra priamo domov. Yeme tito moznost’ ponuka uz dlhsiu
dobu, no z prieskumu vidiet’, ze u skimanej vzorky respondentov namiesto online nakupu,
vyuzivaji radSej fyzicky nakup v predajni. Dévodom moéze byt aj odpoved’ na otazku

v nasledujdcom grafe.

52



Otézka: Privitali by ste mobilnu aplikaciu spolo¢nosti Yeme s funkciou online ndkupu?

Graf ¢. 7: Prieskum zaujmu respondentov o mobilnu aplikaciu s funkciou online nakupu

Privitali by ste mobilnu aplikdciu spolocnosti Yeme s funkciou online nakupu?
90 odpovedi

® Ano
® Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zobrazenom grafe mozeme vidiet' zaujem zakaznikov o mobilnu aplikaciu
spolo¢nosti Yeme s moZnost'ou nakupu online. V dnesnej dobe ¢im dalej tym viac
podnikov sa zameriava na vyuzitie online priestoru a technoldgii aby zakaznikom ulahg¢ili
nakupny proces a moznost vyuzitia online sluzieb. Zakaznici Yeme by si mohli touto
formou nakupit’ napriklad z pohodlia domova pomocou mobilnej aplikacie, kde nasledne by
im potraviny boli doru¢ené domov. Mobilna aplikacia moze slazit’ aj napriklad na zbieranie

vernostnych bodov s moznost'ou vyuzitia zliav a inych benefitov.

4.3 Zhrnutie vysledkov vyskumu

Vyskum tejto diplomovej prace preukdzal, Ze zdkaznici povazuju koncept Yeme za
jedine¢ny a inovativny na slovenskom trhu. Vysoké mnozstvo respondentov k tomuto
konceptu prirad’'uje $pecifickost’ a zameranie sa na kvalitu, ¢im sa vyrazne odliSuje od
konkuren¢nych maloobchodnych spolo¢nosti. Otazky polozené respondentom mali taktiez
ulohu zistit' vyuzitelnost’ a zmysel implementovanych inovécii v predajniach potravin

Yeme.
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VO1: Ako implementacia inovativnych rieSeni spolo¢nosti Yeme ovplyvituje nakupné

spravanie spotrebitelov ?

Odpoved: Z vyskumu je zrejmé, Ze zakaznici jednotlivé inovacie povazuju za uzitocné,
avSak ak su nastavené zmysluplne a maju za ucel urychlit’, zjednodusit’ a sprijemnit’ nakupny
zazitok spotrebitel’a. Zavedené inovacie teda spotrebitel’a ovplyvituju v takom smere, Ze je

motivovany svoj nakupny proces opakovat’ formou pravidelnych navstev vybranej predajne.
VVO2: Aké prvky v predajni povazuju zékaznici za inovativne ?

Odpoved: Ziskané informacie z dotaznika nam taktiez umoznili identifikovat
najvyznamnejsie prvky potravin Yeme, ktoré zakaznici povazuju za inovativne. Ako najviac
inovativne aspekty potravin respondenti urCili dodavatela, ktory im dodava plne
rozlozitelné a kompostovatelné balenia pre tovar a potraviny, kvaskovi pekarei,
bezlepkovi pekaren, koncept Bistro Yeme a osobného poradcu v oblasti alkoholu

v predajni.
VO3: Ktoré inovativne rieSenie povazuju zakaznici za najmenej atraktivne ?

Odpoved’: Za najmenej atraktivne inovativne rieSenie respondenti povazujii samoobsluZni
pokladiiu, ktora je uz dlh$iu dobu samozrejmostou najznamejSich a modernych

potravinovych ret'azcov nielen na Slovensku, ale aj v zahranici.

VVO4: Ktory potravinovy ret'azec povazuju zakaznici za priekopnika v ramci udrzatel'nosti

a ekologie? O

Odpoved: Spolo¢nost Yeme hodnotia respondenti ako vyrazne orientovand na
udrzatePnost’ a ekologické inovécie. Pozitivny dopad na Zivotné prostredie je podporeny
zavedenim rozloZiteI'nych a kompostovatelnych baleni potravin, udrzatelné Capovanie

domacej drogérie a odstranenie igelitovych tasiek, ktoré nahradila papierova forma.

Ziskané vysledky z vyskumu nam okrem odpovedania na hlavnu a ciastkové
vyskumné otazky aj pomohli k navrhnutiu odportaéani, ktoré su uvedené v nasledujice;j Casti

tejto kapitoly.
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4.4 Odporicania pre vybrani spolo¢nost’

Yeme potraviny sa svojim niekol’koro¢nym pdsobenim na Slovenskom trhu vyrazne
odliduju od konkurenénych spolo¢nosti. Ci uz to je kvalita potravin zabezpetena vd’aka
lokdlnym farméarom a dodavatelom, alebo inovacie ktoré jednak sprijemnia, ale aj
zjednodusia nakupny proces zakaznikom. Vysledkom dotaznika je aj fakt, Ze spolo¢nost’ je
svojimi aktivitami vyrazne orientovana na kvalitu poskytovanych potravin a nie na cenu.
Ked’ze zakaznik dostava neustale Cerstvé potraviny od lokélnych farmarov, je treba brat’ do

uvahy, Ze sa za tuto kvalitu musi adekvatne zaplatit’.

Okrem zist'ovania vzt'ahu k inovativnym rieSeniam sme sa dopytovali aj na webovi
stranku potravin Yeme a vyuZivanie online nakupu. Na zaklade naSich zistenych tdajov
zakaznici nevyuzivaji v dostato¢nej miere online ndkup, za ¢o modze napriklad cena
dorucenia, alebo preferencia nakupovat fyzicky v predajni. Zistili sme aj, ze vécSina
respondentov by mala zaujem o mobilna aplikéciu potravin Yeme, toto by mohlo napriklad
zvysit zaujem o nakupovanie online prostrednictvom osobného nékupcu. Donaskové
aplikécie ako je Wolt, Bolt food a iné, zakaznici vyuzivaju donasku potravin ¢i jedla prave

prostrednictvom mobilnej aplikéacie.

V prieskume sa objavila aj otazka ¢i si zdkaznici pri vybere alkoholickych népojov
nechajii poradit’ $pecialnym osobnym poradcom, teda zamestnancom tychto potravin,
ktorého ilohou je pomoct’ pri vybere akéhokol'vek alkoholického népoja. Poradca by mal na
zaklade zakaznikovych preferencii presne odporucit’ aky napoj by si mal zdkaznik kupit’ aby
bol spokojny. Graf ¢islo 5 nam ukazuje, Ze ani jeden respondent nepreukézal pravidelné
vyuZitie tejto sluzby, ¢o nas prekvapilo, nakol’ko myslienka tejto inovacie s cielom ulah¢it
nakup je dobrd. MoZe to byt avSak z toho dovodu, Ze doty¢ny osobny poradca nie je vzdy
dostupny v oddeleni alkoholickych napojov, alebo nepreukazuje dostato¢ny zaujem poradit’

kazdému zakaznikovi.

Koncept Bistro Yeme, na ktory sme sa respondentov pytali v dotazniku taktiez
nepreukazal pravidelny zaujem u zakaznikov. Velké mnozstvo zékaznikov sa dokonca
vyjadrilo, Ze tento koncept nepozna a nevyuziva, ¢o zobrazuje nevyuzitie potencialu tohto
konceptu do takej miery ako by mohlo byt. Bistro Yeme disponuje Sirokym vyberom

potravin ako hotové jedla a studené jedla ako chlebiky, bagety atd’. Cielom zakaznikov
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V potravinach je predovSetkym primarne nakup potravin ako vyuzitie Bistra. Pre zvySenie

vyuzitel'nosti tohto konceptu by sa mohli navrhnut’ viaceré odporucania ako napriklad :

e Zmena dizajnu priestorov Bistra

Zmena by sa tykala jednak nabytku, stien, ale aj osvetlenia, nakolko
adekvatne osvetlenie hra velkGi rolu vtom ako sa zékaznici citia

Vv priestoroch.

o Uplatnit’ stratégiu farieb

Kazdy navstevnik ¢i uz Bistra, alebo reStauracie vnima okolie v ktorom sa

stravuje aj na zaklade farieb :

Cervena — ma dopad na zakaznika, Ze svoje jedlo zje o najskor a opusti

priestory (vhodna napriklad pre Fast Food)
Oranzova — vyvolava pocit $t’astia a radosti (Cukrarne)
Zelend — vhodna alternativa do restauracie, ktora pontka zdravé jedla

Biela — vyvolava u zakaznika pocit pohody a relaxu (vhodna do Bistra)

o Marketingové spolupréace

Marketingova spolupraca napriklad formou oslovenia influencerov, alebo
uskuto€nenie inych spoluprac, ktorymi cielom by bolo dostat’ viacej do
povedomia koncept Bistro Yeme, ktory by navstevovali viac zédkaznici ktori,
sa prisli primarne stravovat’ do Yeme, alebo na kavu a iné napoje alebo

produkty.

e Prehodnotenie cenotvorby

Cenu jednotlivych produktov v Bistre, mézeme okrem fyzickej navstevy na
predajni, vidiet aj na internetovej stranke potravin Yeme. V prieskume
formou dotaznika anéasledného vyhodnotenia sa preukédzal zaujem
zakaznikov o prehodnotenie cenovej politiky spolo¢nosti Yeme. Toto
zistenie poukazuje pravdepodobne na skuto€nost, Ze niektoré ceny ¢i uz

potravin v predajni, alebo v Bistre st neprimerane nastavené.

e Zavedenie robotiky do ndkupného procesu
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- lde o myslienku pravdepodobnej buducnosti vo viacerych oblastiach, no
tento systém by mohol vyrazne ovplyvnit’ pohodlie zdkaznika po navsteve v
predajni. Do predajnych priestorov by sa zaviedol systém robotiky, teda
nakupnych robotov, ktori by zdkaznikovi na zaklade zvolenej objednavky,
cely tovar pripravili z regalov do nakupného kosika, zatial’ ¢o by zakaznik
mohol navstivit’ Bistro Yeme, kde by si dal ob¢erstvenie, pripadne kavu alebo
iné napoje. Tato myslienka robotiky a automatického procesu, by ho prinutila
zatial' niekde stravit' ¢as ato by bola idealna prilezitost aby smeroval
zakaznik prave do priestorov Bistra. Tieto priestory by taktiez mohli
disponovat’ samoobsluznou Elektronickou obrazovkou, ktora by sluzila pre

zadanie objednavky zakaznikom, jej Upravu a nasledne aj platbu.

Nakol'ko sa spolo¢nost’ Yeme potraviny rozhodla nastavit’ svoje stratégie
S doérazom na udrzatelnost’ a ekologiu, by sa mohol zaviest’ jednoduchsi systém
vymeny cenoviek na jednotlivych polozkéach potravin a tovarov. Pre ul'ah¢enie tohto
procesu by mohli dopomoct’ elektronické cenovky. Tato technologicka inovécia
dopomaha pri zmene ceny akéhokol'vek tovaru formou bezdrotového elektronického
systému. V sucasnosti tuto stratégiu umoziuje implementovat’ pre maloobchody
mnoho firiem. Proces nahradzuje fyzické papierové cenovky za elektronické
s funkciu prepojenia s centralnym systémom, ktory sluzi pre ocenovanie
jednotlivych poloZiek na regaly. Elektronickd cenovka taktieZ obsahuje QR kod,
ktory je mozné jednoducho naskenovat’ a nasledne robit’ Gpravy. Takato inovacia je
vynikajucim rieSenim napriklad, pri rychlej zmene ceny na produkte kvoli
konkurencii, ale taktieZ uSetri mnoZstvo ¢asu pri zmene ceny pre nadmerné mnozstvo

produktov.

Dal$ou moznost'ou ktora by priniesla technologickt novinku pre spoloénost’
Yeme potraviny by mohla byt funkcia Scan and shop. Ide 0 moznost’ skenovania
kazdého produktu, ktory si zdkaznik fyzicky vlozi do ndkupného kosika pomocou
mobilného telefonu, kde sa mu nasledne vytvori kompletny zoznam. Po vloZeni
posledného produktu do nakupného kosika sa zoznam spoji s prislusnou
samoobsluznou pokladiou, kde po prichode bude mat’ zakaznik uz pripravené

jednotlivé polozky a ¢aké ho uz len platba. Této inovacia by vyrazne uSetrila ¢as po
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prichode ku samoobsluznej pokladne, nakol’ko bez tejto funkcie by zakaznik musel

vytahovat’ jednotlivé produkty z kosSika a skenovat’ ich pred platbou.

Pre jednoduchsiu orientaciu pre zakaznikov v predajniach Yeme by sa mohlo
navrhnat’ zavedenie vnutornych polohovych systémov, ktora sa nachadza nielen vo
vyznamnych letiskdch, nemocniciach alebo vo vdésich obchodnych centrach, ale aj
Vv spolo¢nosti s nhdzvom Target. Ide 0 nova technologickl inovaciu, ktorej cielom je
mapovat’ predajitu potravin a lokalizovat’ jednotlivé produkty v sekciach a na regaloch.
Nevyhodou tejto moznosti je vSak vysoka investicia do hardvéru a technoldgie, ktora by
sa musela v predajni aplikovat. Podmienkou vyuzitia tohto systému je pritomnost

aplikacie s touto funkciou v mobile ktora by priniesla dva hlavné benefity :
1. Lokalizovanie hPadaného produktu zakaznikom priamo v jeho mobile

Tato funkcia by zjednodusila nakupny proces nielen novym zakaznikom, ktory sa az
tak neorientujd v predajni, ale aj pravidelnym zakaznikom, ktori hl'adaji nie¢o nové, ¢o

doteraz nevedeli kde sa v predajni m6ze nachadzat’

2. Poskytnutie prehPadu kde sa zakaznici najcastejSie zdrziavaji a akym smerom

sa pohybuju k jednotlivym produktom

Ide 0 benefit pre spolo¢nost’, nakol’ko by mohla mat’ prileZitost’ analyzovat’ spravanie

svojich zakaznikov pocas nakupného procesu.

Posledné odporacanie pre potraviny Yeme by bolo pretransformovat’ predajitu na
eSte viac zazitkova pre zakaznika. Nakolko predajna disponuje Sirokym vyberom
alkoholickych napojov, prevazne vina, ktorého ma zakaznik na vyber z roznych domécich
ale aj zahrani¢nych kvalitnych vin. Sposob ako by zékaznici eSte CastejSie uskutocnili svoju
navstevu v tomto oddeleni by mohol byt premiestnenie vinnych napojov do Specialnej
miestnosti, do ktorej by viedli schody a ktora by bola prerobena na $tyl vinarskej pivnice.
Takéato zmena dizajnu tohto oddelenia by mohla vyvolat’ zvedavost’ zakaznikov o miniméalne
navstevu tejto miestnosti, ¢o by nasledne mohlo viest’ k ndkupu akéhokol'vek vinneho
napoja, napriklad za pomoci takzvaného ,,ALKO poradcu®, ktorého ulohou je poradit’ pri

vybere nielen kvalitneho vina, ale aj inych alkoholickych napojov.
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Zaver

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo v prvej kapitole blizsie vysvetlit’ teoretické
pojmy na tému Inovativne koncepty predajni v maloobchode, uskuto¢nit prieskum
zakaznikov potravin Yeme na zéklade dotaznika, analyzovat' vysledky a navrhnat
odporucania. Okrem stanovenia hlavného a parcialnych ciel'ov tejto zaverecnej prace, sme
si stanovili aj vyskumné otdzky, ktoré sa ndm podarilo pri vyhodnoteni vysledkov aj

zodpovedat.

Moderné trendy nielen v oblasti obchodu sa neustale postvaju na vyS$$iu uroven, aby
kazdy podnik mohol ¢oraz viac konkurovat’. Stretdvame sa s rdznymi inovaénymi rieSeniami
¢iuz to je v oblasti technoldgii, dizajnu, konceptu a inych typov, no kazdy podnik by si mal
dnes definovat’ akymi jedine¢nostami sa bude odliSovat od konkurencie a aki oblast’
inovacii neustadle zdokonalovat. Yeme tymito vlastnostami rozhodne disponuje, ¢o sa
preukazuje aj na Cerstvosti, lokalnosti a neustalej dostupnosti potravin aj vd’aka vlastnej
pekarni. Tymito rieSeniami si priladkali mnozstvo zakaznikov, ktori sa pravidelne vracaja za

cielom nakupu Cerstvych potravin.

Hlavny ciel’ a parcialne ciele sa ndm v tejto diplomovej praci podarili splnit’, nakol’ko
sme vdaka sumarizacii teoretickych poznatkov aich vysvetleniu, mohli uskutoénit
prieskum formou dotaznika, ktorého tilohou bolo identifikovat’ vztah zdkaznikov vybranej
spolo¢nosti k jednotlivym inovativnym rieSeniam. Na zéklade vysledkov prieskumu sme
zodpovedali na vyskumné otdzky a navrhli odporacania, ktoré by mohli dopomdct’ k nielen

udrzatel'nosti spokojnych zakaznikov, ale aj k zva¢Seniu poctu novych zékaznikov.

V ramci vyhodnotenia prieskumu sme v diplomovej praci poukazali na tie
najdodlezitejSie prieskumné otazky, ktoré zobrazuju Yeme ako naozaj inovativny koncept
potravin. AvSak vo vyuziteI'nosti niektorych inovativnych rieseni, nebol vidiet' dostato¢ny
zaujem. Preto sme v ramci nich navrhli odporacania ako by sa mohol vyvolat’ va¢si zaujem

0 ich vyuzitie.

V pripade navstevy webovej stranky a nizkeho zaujmu o online nakup sme navrhli
prehodnotit’ zavedenie mobilnej aplikéacie pre tieto potraviny. Formou tejto aplikacie by
zakaznici po registracii mohli okrem online nakupovania aj zbierat’ rézne vernostné body,
¢im by ako dlhodobi a pravidelni zakaznici boli odmenovani. V ramci zvySenia navstevnosti

Bistra Yeme sme navrhli zamysliet' sa nad niekol’kymi zmenami ako — zmena dizajnu
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priestorov, zavedenie stratégie farieb, marketingové spoluprace, prehodnotenie cenotvorby
a zavedenie modernej robotiky do nakupného procesu.

Potraviny Yeme by sa mohli aj vdaka neposlednému navrhu, ktorym je
implementécia robotiky, eSte vyraznejSie odliSit' od vSetkych potravin na Slovensku
apriniest na tento trh revolu¢né rieSenie, ktoré by pravdepodobne velké mnozstvo

zakaznikov uréite prilakalo.

Dalsim navrhom pre zjednodusenie procesu zmeny jednotlivych cien na produktoch
su elektronické cenovky. Vd’aka modernym systémom by tato funkcia nahradila doteraz
implementované papierové cenovky, ktoré sa pri Uprave ceny musia fyzicky prepisovat,

respektive menit zlozitejsim sposobom, ako by to mohlo byt pri elektronickej forme.

Medzi nasledné navrhy pre zlepSenie patria funkcie Scan and shop a zavedenie
funkcie vnatornych polohovych systémov, ktoré by boli benefitom nielen pre zakaznikov,

ale aj pre spolo¢nost’.

Ako posledné odportcanie pre spolocnost Yeme je spravit’ predajiiu esSte viac
zazitkovu formou prerobenia sekcie vinovych napojov. V tomto kroku sme navrhli v tejto
sekcii spravit’ osobitni vinnu pivnicu, ktora by slizila ako miestnost’ s vystavovanymi
jednotlivymi vinami, ktoré by pri takejto atmosfére zvacsili zaujem o klpu. Zakaznik pri
nakupnom procese ma zaujem nielen uSetrit’ Cas, ale zazit’ aj nieCo vynimoc¢né. Takyto
dizajnovy névrh, ktory by bol doplneny o pritomnost’ osobného poradcu v oblasti
alkoholickych népojov, by pravdepodobne skvalitnil nakupny zazitok pre vSetkych

zékaznikov.
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