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Abstrakt

Laco Zeménkova, Zuzana: Nové trendy v maloobchode. — Ekonomickd univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: doc. Ing.
Zuzana Francova, PhD.— Bratislava: OF EU, rok 2023, 57 stran

V predkladanej bakalarskej prace sa venujeme moznostiam uplatnenia novych trendov
atechnologii v slovenskych ~ maloobchodnych  predajniach s potravinovym
a nepotravinovym tovarom. Cielom tejto prace bude vymedzit' teoretické vychodiska
aplikovania novych trendov v maloobchodnych predajniach s potravinovym a
nepotravinovym tovarom. Na tuto teoretickll ¢ast’ nadviazeme analyzou sicasného stavu
vyuzivania novych technologii v slovenskych a v zahrani¢nych maloobchodnych
predajniach, na C¢o nadviazeme realizovanim prieskumu medzi zakaznikmi
maloobchodnych predajni. Tento prieskum bude zamerany na spokojnost’ zdkaznikov s
novymi trendmi v maloobchodnych predajniach a na zistenie ich potrieb a poziadaviek v
tejto nami skimanej oblasti. Na zéklade nadobudnutych poznatkov budi v zévere prace
definované aj navrhy pre praktické nasadenie. Prva Cast’ prace je venovana teoretickému
vymedzeniu skiimanej problematiky, ktord vychadza z aktualne dostupnej odbornej
literatiiry a Z hodnovernych internetovych zdrojov. V druhej prakticky zameranej Casti sa
venujeme skimaniu aktualnej situacie v maloobchodnych predajniach s potravinovym a
nepotravinovym tovarom v ramci Slovenskej republiky anasledne aj v zahranici.
Rovnako sme v tejto Casti prace vyhodnocovali aj prieskum, ktory sme realizovali so
zakaznikmi maloobchodnych predajni. V praci sa nam podarilo identifikovat’ aktudlne
aplikované nové trendy a technické inovacie v maloobchodnych predajniach doma
a Vv zahrani¢i, pricom sme v zavere prace definovali aj odporucania pre praktické
nasadenie prispdsobené¢ pre slovenské maloobchodné predajne s potravinovym

a nepotravinovym tovarom.
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Abstract

Laco Zeménkova, Zuzana: Nové trendy v maloobchode. — Ekonomickd univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace: Zuzana
Francova, Assoc Prof. Dipl. Ing., PhD.— Bratislava: OF EU, year 2023, 57 pages

In the submitted bachelor's thesis, we focus on the possibilities of applying new trends
and technologies in Slovak retail stores with food and non-food goods. The aim of this
work will be to define the theoretical starting points for the application of new trends in
retail stores with food and non-food goods. We will follow up on this theoretical part by
analyzing the current state of use of new technologies in Slovak and foreign retail stores,
which we will follow up by conducting a survey among customers of retail stores. This
survey will focus on customer satisfaction with new trends in retail stores and to find out
their needs and requirements in this area we are researching. Based on the acquired
knowledge, proposals for practical implementation will also be defined at the end of the
work. The first part of the work is devoted to the theoretical definition of the investigated
issue, which is based on the currently available professional literature and reliable internet
sources. In the second, practically focused part, we examine the current situation in retail
stores with food and non-food goods within the Slovak Republic and subsequently also
abroad. In this part of the work, we also evaluated a survey that we conducted with
customers of retail stores. In the work, we managed to identify currently applied new
trends and technical innovations in retail stores at home and abroad, while at the end of
the work we also defined recommendations for practical implementation adapted for

Slovak retail stores with food and non-food goods.
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Uvod

Nové trendy a technoldgie ovplyvinuju doslova kazdy aspekt naSich zivotov.
Stretdvame sa s nimi v praci, v skolach, v nasich domacnostiach a vynimkou nie st ani
maloobchodné predajne, v ktorych nakupujeme. Prave tejto oblasti, ¢ize aplikovaniu
novych trendov atechnologii v maloobchodnych predajniach s potravinovym a

nepotravinovym tovarom sa budeme venovat’ aj v rdmci tejto prace.

Budeme sa tu venovat analyze aktudlne uplatiovanych novych trendov
atechnologii v ramci maloobchodnych predajni s potravinovym a nepotravinovym
tovarom anasledne aj definovaniu konkrétnych odporti¢ani pre praktické nasadenie

Vv tychto maloobchodnych predajniach.

Cielom tejto prace bude vymedzit' teoretické vychodiska aplikovania novych
trendov v maloobchodnych predajniach s potravinovym a nepotravinovym tovarom. Na
tuto teoreticku Cast’ nadviazeme analyzou sti¢asného stavu vyuZzivania novych technologii
Vv slovenskych a Vv zahrani¢nych maloobchodnych predajniach, na ¢o nadviazeme
realizovanim prieskumu medzi zakaznikmi maloobchodnych predajni. Tento prieskum
bude zamerany na spokojnost’ zdkaznikov snovymi trendmi v maloobchodnych
predajniach a na zistenie ich potrieb a poziadaviek v tejto nami skimanej oblasti. Na
zaklade nadobudnutych poznatkov budii v zévere prace definované aj navrhy pre

praktické nasadenie

V ramci teoretickej kapitole prace sme si vymedzili zékladné teoretické
vychodiska nami skiimanej oblasti. Venovali sme sa tu obchodu, technologiam v obchode
a vyznamu technologii aplikovanych v maloobchodnych predajniach. V tomto pripade
budeme vychadzat primarne z odbornej literatiry venovanej nami skiimanej

problematike, ktoru doplnime 0 domace a zahrani¢né internetové zdroje.

V praktickej kapitole prace sa nasledne zameriame na analyzovanie aktualneho
stavu doma a v zahrani¢i. Identifikujeme moderné technologie, ktoré st uplatiované v
naSich maloobchodnych predajniach a nasledne aj v maloobchodnych predajniach
Vv zahrani¢i. Tuto ¢ast’ doplnime aj o realizovany prieskum, v ktorom sa budeme snazit’
zistit vztah zakaznikov ku novym technologidm uplatiovanym v maloobchodnych

predajniach.



Na zaklade poznatkov obsiahnutych v teoretickej a praktickej kapitole prace
pristipime k vymedzeniu praktickych odporuc¢ani pre nasadenie Vv ramci
maloobchodnych predajni s potravinovym a nepotravinovym tovarom v ramci
Slovenskej republiky. V tomto pripade sa budeme zameriavat’ na odporucania definované

z marketingového pohladu.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Nové technologie st v dneSnej dobe pritomné v kazdej oblasti obchodu .
Maloobchodné predajne pritom rozhodne nie su vynimkou. V tejto praci sa venujeme
prave vyuzivaniu modernych technoldgii v maloobchode. S ohl'adom na toto smerovanie
prace povazujeme za vhodné si vymedzit' zakladné teoretické vychodiskad, ktoré budu

tvorit’ podklad pre pisani praktickej Casti prace.

1.1 Obchod

Obchodovanie je zékladnou ¢innost'ou vsetkych investorov alebo investi¢nych
sluzieb, ide jednoducho o nékup, predaj alebo vymenu aktiv. Na finan¢nych trhoch l'udia
obchoduji s cennymi papiermi, ako st akcie, meny, komodity a derivaty. (MULACOVA,
2013)

Vo vSeobecnosti je mozné skonStatovat’, Ze obchod je vymena tovarov a sluzieb
za peniaze. Tento princip v§ak neplatil vzdy. V minulosti bolo beznou praxou, ze obchod
fungoval na jednoduchej vymene vyrobkov. Az neskor sa tento tovar v podobe vyrobkov
a sluzieb zacal vymienat’ za vS§eobecne uznanti hodnotu. Zakladnym artiklom urcovania
hodnoty bolo napriklad zlato. Postupnym vyvojom sa obchod nasledne prepracoval do
podoby, v akej ho pozname v sucasnosti. Samotny prichod penazi v podstatnej miere
zefektivnil cely proces obchodovania, ktory sa stal jednoduch$im a rychlejsie

vykonatelnym. (CIMLER, 2007)

Na obchod ako je mozné zaujat rozne pohlady. Obchod moézeme napriklad
vnimat’ ako ¢innost, ale aj ako inStituciu. V prvom pripade hovorime o SirSom ponati,
ktoré zahfiia vymenu tovarov, sluzieb, informacii, energii alebo cennych papierov za
peniaze. V podstate by sme mohli povedat, ze ide o vSetku Cinnost’, ktord suvisi
s predajom a nakupom. Zaroven by sme vSak mali prizvukovat, ze sa tento pojem
nevzt'ahuje vyhradne na subjekty obchodné, ale aj na subjekty, ktorych hlavnou

&innostou je vyroba. (MULACOVA, 2013)

Pri pohl'ade na obchod ako na institaciu je pod tento pojem prakticky mozné
zahrnut' takmer vyhradne subjekty, ktoré sa vV ramci svojej Cinnosti zameriavaji na
obchodnt ¢innost. To znamena, ze ide o subjekty, ktoré nakupuju a predavaju tovar, na

ktorom nerobia Ziadne upravy. (MULACOVA, 2013)
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Pravdepodobne tym najnédkladnej$im ¢lenenim obchodu je ¢lenenie na:

e Maloobchod
e Velkoobchod (CIMLER, 2007)

V obchode sa nasledne relativne Casto vyskytuje aj termin Specializacie, na

zaklade ktorého by sme mohli obchod ¢lenit’ na:

e Obchod so spotrebnym tovarom a obchod s tovarom na d’alSie podnikanie;
e Maloobchod a velkoobchod,;
e Vnutorny a zahrani¢ny obchod. (CIMLER, 2007)

Na tomto mieste povazujeme za vhodné definovat’ si spotrebny tovar. Tento
termin je vymedzeny ako obchod, ktorého primarni zakaznici su jednotlivi obcania
arodiny. V tomto pripade s tovarom okrem iného potraviny, Satstvo, potreby pre
domacnost’ a vol'ny ¢as, ale aj autd, pohonné hmoty a podobne. V tomto obchode sa
zaroven uskutocnuju aj drobné nakupy mensich vyrobcov

a remeselnikov.(MULACOVA, 2013)

Maloobchod alebo zriedkavo predaj je forma obchodu, pri ktorej sa tovar predava
kone¢nému spotrebitel'ovi, pripadne len jednotlivému konecnému spotrebitel'ovi (teda
nie inStituciondlnym, priemyselnymi konecnym spotrebitelom a podobne). Osoba

venujuca sa maloobchodu je maloobchodnik. (CIMLER, 2007)

Maloobchodni predajcovia zohravaji obchode ddlezita ulohu.. Maloobchodnici

obchodu prinasaja styri zakladné vyhody:

e Poskytovanie Sirokého sortimentu produktov a sluZieb- nie je Ziadnou
vynimkou, 7€ medzindrodné retazce maloobchodnych predajni maju vo svojej
ponuke Casto aj 20 000 az 30 000 roéznych druhov tovarov. Tymto spésobom
svojim zakaznikom poskytuji moznost’ vybrat’ si z mnohych znaciek, dizajnov,
velkosti, farieb a v neposlednom rade r6znych cien na jednom mieste. V pripade,
ze by vyrobca mal svoj vlastny obchod, kde by predaval svoje vyrobky, zakaznici
by na jednom nakupe museli navstivit’ viacero obchodov.

e Takzvany breaking bulk- pri voInejSom preklade ide o ,, rozbitie velkého
objemu®. Hovorime tu o dodani viacerych druhov tovarov na jednej linke
s cielom minimalizovat’ naklady na zasobovanie. Vyrobcovia a vel’koobchodni

partneri prepravuju velké mnozstva tovarov do jednotlivych maloobchodnych
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1.11

jednotiek. Takymto spdsobom je mozné ponukat tovar v mensich mnozstvach
takym spdsobom, aby bolo vsetko prehl'adné a kone¢ny spotrebitel’ mal lepsi
prehlad, na zaklade ¢oho sa mdze jednoduchsSie rozhodovat. Vyhodu tohto
procesu pocituju okrem inych aj samotni vyrobcovia. Exponencidlne sa im
znizuju naklady na balenie, nakol’ko vyrobky mézu balit’ vo vysSich mnozstvach,
pri¢om si maloobchodnici nésledne podla aktudlnej potreby roztriestia tieto vel'ké
baliky na jednotlivé kusy tovarov.

DrZanie zasob- primarnou Glohou maloobchodnikov je doplnat’ zasoby, ktoré
boli po prevoze rozdeleny takym sposobom, aby boli produkty k dispozicii
v momente, kedy ich spotrebitel’ chce alebo potrebuje. Spotrebitelia mézu mat’
preto mensie mnozstvo produktov, nakolko vedia, ze ich miestni predajcovia
budi mat’ k dispozicii vo chvili, kedy ich budu potrebovat alebo chciet.
Prostrednictvom udrziavania zasob poskytuji maloobchodnici zasadny prinos pre
spotrebitel’a. Podstatnym spdsobom znizuj ndklady, ktoré by uzivatel’ vynakladal
na skladovanie.

Poskytovanie sluzieb- maloobchodnici relativne asto poskytuju aj sluzby, ktoré
zakaznikom zjednodusuju nakup vyrobkov. V tomto pripade hovorime napriklad
0 poskytovani uveru, na zaklade ¢oho mo6Zzu mat zdkaznici produkt ihned
a zaplatit’ zan az neskor. Zobrazuji produkty takym sposobom, aby ich mohli
zakaznici vidiet’ a vyskusat si ich eSte pred ndkupom. V niektorych pripadoch su
zamestnavané¢ aj takzvané asistentky predaja v obchode, pripadne sa prevadzkuja
internetové stranky, ato takym spdésobom, aby zodpovedali na otazky

a poskytovali d’alSie podstatné informacie o produktoch. (LEVY, a ini, 2009)

Ulohy obchodu

Medzi hlavné tlohy maloobchodu by sme okrem iného mohli zaradit’ napriklad

vytvaranie logistického celku a zaroven aj zabezpeCenie ponuky tovarov, ktoré st

adekvatne potrebam koncovych spotrebitelov, ¢o musi platit z hl'adiska vSetkych

aspektov (r6znorodosti, kvality, ¢asu, kvantity, ale aj cenovej hladiny). Inymi slovami je

mozné konStatovat’, ze maloobchod vo svojej podstate predstavuje premenu dostupného

sortimentu z vyrobného na predajny. (MULACOVA, 2013)
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V odbornej literatire mozeme identifikovat' celkovo okrem iného nasledovné

funkcie maloobchodu:

e Premena vyrobného sortimentu na sortiment obchodny- ide
0 prispdsobovanie sortimentu takym spdsobom, aby zodpovedal potrebam
a nakupnym zvyklostiam spotrebitelov.

¢ Prekonavanie rozdielov medzi miestom vyroby a miestom spotreby- obchod
zabezpecuje predaj tovaru na potrebnom mieste.

e Prekonavanie rozdielov medzi ¢asom vyroby a ¢asom predaja- obchod musi
drzat optimélnu hladinu tovarov avzdy v sprdvny Cas objedndvat’ spravne
mnozstvo tovarov.

e Zaistovanie mnoZstva a kvality predavaného tovaru- tieto cCinnosti su
naviazané predovsetkym na spravny vyber dodavatel'ov, nakol’ko ako nahle tovar
nakupy, uz na nom nevykonava ziadne zmeny, ktoré by zvysovali kvalitu. Do tejto
kategorie zarad’ujeme aj v€asné vybavovanie reklamécii.

e Iniciativne ovplyviiovanie vyroby- do istej miery je mozné ovplyviiovat aj
vyrobu prostrednictvom dopytov. Ovplyviiuje sa predovSetkym ¢as, miesto,
sortiment a mnozstvo.

e Zaistovanie racionalnych zasobovacich ciest- primarnym cielom je v tomto
pripade znizenie kone¢nej ceny na zaklade efektivneho planovania zasobovacich
ciest.

e Zaistenie v¢asnej uhrady dodavatelov. (CIMLER, 2007)

V pripade maloobchodu vsak pozname aj o nasledovné funkcie:

e _predaj vyrobeného (tovaru)- Vykon tejto funkcie vytvara ekonomicky
predpoklad pre reprodukciu celkového spolocenského produktu a spaja vyrobu so
spotrebou;

e prinaSanie komodit spotrebitePom- Prave prostrednictvom obchodu sa
uskutociiuje priestorovy pohyb tovaru od vyrobcov k spotrebitelom a v obchode
pokracujui vyrobné procesy vo sfére obehu (a to preprava, skladovanie);

e udrziavanie rovnovahy medzi ponukou a dopytom-. Obchod zaroven aktivne
ovplyviiuje vyrobu z hl'adiska objemu a sortimentu vyrobeného tovaru;

o funkcie stivisiace s realizaciou marketingu, a to: prieskum trhu, ur¢ovanie ceny,

tvorba sluzieb, vyvoj produktov a pod.“ (Encyklopédia investora, 2015)
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Na tomto mieste musime poznamenat, Zze obchod je mimoriadne ddlezitou
stcastou kazdej jednej svetovej ekonomiky v ktoromkol'vek $tate. Koniec koncov st to
prave obchodné cesty, ktoré od nepaméti spdjaji mesta, krajiny ale aj kontinenty.
Prostrednictvom obchodu sa rozvijali a spéjaj svetové kultiry, vedné mocnosti, pricom
sa podporovali pokrokové myslienky. Rovnako aj dnes uspech rozvoja obchodnych
vztahov vo vSeobecnosti zavidi od profesionality kazdého, kto sa podiel’a na organizacii
obchodného procesu. Ide predovsetkym o podniky obchodu, ktoré vytvaraji rozvinutu
infrastruktaru sluzieb a ktoré vyznamnej prispievaji ku vytvaraniu optimalnych
podmienok pre d’alsi rozvoj. Prave vd’aka efektivite prace sa odvetvie obchodu z roka na

rok postva na novu turoven. (Deloitte, 2018)

1.1.2 Nové trendy v maloobchode

V dnesnej modernej dobe su popredne uznavané predovsetkym tri hlavné trendy
retailingu, a to trhova dominancia, internacionalizacia a diverzifikacia. Vo vSeobecnosti
by sme ale mohli poznamenat, Ze aj v tejto oblasti sa vo vel'kej miere presadzuju nové
technologie, medzi ktorymi dominuje internet a mobilné technoldgie. Tieto dve oblasti
podstatnymi predovsetkym pri uréovani napredovania nami skimanej oblasti. Trhova
dominancia je predstavovana vel’kost'ou obchodnych firiem a prevadzkovych jednotiek,
no takisto je aj rozhodujicim vplyvom firmy na dodavatela. V dneSnej dobe sa
dominantnd firma javi ako celok prevadzkujuci ako maloobchod tak aj
velkoobchod, sklad a dopravu, ato vtuzemsku, ale aj v zahranici, kde buduje svoju

znacku, na zéklade ¢oho rozsiruje svoju posobnost’.

Internacionalizdcia mé& velky vyznam predovSetkym zpohladu vyvozu
obchodnych sieti a kapitalu do zahrani¢ia. V ramci medzinarodného predaja tovarov
a sluzieb je nevyhnutné prispdsobenie vyroby svetovému Standardu akosti a takisto aj
osvojit’ si znalosti a obchodnej vykonnosti jednotlivych krajin. Obmedzené moznosti na
domécom trhu vyvolavaji medzinarodné zjednocovanie zaujmov, ktoré poskytuju

prilezitosti ku rozsirovaniu ¢innosti maloobchodnych organizécii v zahrani¢i.

Co sa tyka diverzifikacie obchodnych &innosti, tak t4 je naviazana na konkurenciu
na neustalu potrebu odliSovat’ svoje vyrobky takym spdsobom, aby zaujali existujicich

zakaznikov a prilakali novych. (CIHOVSKA, a ini, 2016)
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Diskontna orientécia sa tyka predovsetkym velkokapacitnych jednotiek. Takéto
predajne su koncipované predovsetkym ako samoobsluzné a st zalozené predovsetkym
na racionalizacii prace, ktora by mala prinasat’ usporu nakladov. V tomto pripade sa
maloobchodné siete snazia predovSetkym Setritt zivh pracu prostrednictvom
maximalneho mozného vyuzivania technologického napredovania zameraného na
obchodné prevadzky. Vo vécsine pripadov pontkaji tovar v obmedzenej sortimentnej
sirke a hibke, na zaklade ¢oho sa zvySuje obrat zasob a zniZuje viazanost’ finanénych

prostriedkov. Na zéklade tohto postupu sa tovar stava lacnejSim.

Najvyssi predpoklad pre vyuzivanie diskontnych prvkov maju predovsetkym
supermarkety a hypermarkety, ktoré maja realnu moznost’ uplatiovat’ efekty vyplyvajuce
z prevadzkovej koncentracie. V redlnej praxi sa obchod v obchode prejavuje ako
prendjom obchodnych ploch maloobchodnym vyrobcom a velkoobchodnikom, pripadne
inym maloobchodnikom pre predaj iného tovaru ako je dostupny v materskej

maloobchodnej predajni.

Na zaklade globalnych vyskumov rozhovorov s profesionalnym v tejto oblasti,
zdkaznickeho prieskumu, sledovania inovécii a katalogu inovacii je mozné pre
nasledovné roky identifikovat pdt primarnych globalnych trendov pre oblast

maloobchodu. Ide o nasledovné:

e Hybridné koncepty predajni

e Zmeny v Zivotnom §tyle spotrebitel'ov

e Hyperlokalny maloobchod

e Rychlost’ a pohodlnost’ nakupu

o Al (artificial intelligence) (RYBA M., 2018)

V priebehu poslednych rokov prechadzal sektor maloobchodu bezpochyby
obdobim neistoty azmeny. Pocas vplyvu pandémie COVID-19 sa niektorym
maloobchodnikom darilo nadmieru, zatial’ ¢o iny sotva preZivali. Vplyv koronakrizy vSak
VO vyznamnejSej miere ovplyvnil nastup Styroch zékladnych trendov, ktoré tento sektor

V znac¢nej miere ovplyviovali:

¢ Evolicia biznis modelu- obdobie, kedy maloobchodné spolo¢nosti budovali svoj
biznis prostrednictvom maloobchodnych predajni vrcholilo uz pred prepuknutim
koronakrizy. V tomto obdobi sa tento proces este urychlil a do popredia sa dostali

iné modernejsie platformy- donaska do domu, elektronicky obchod a podobne.
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V pripade, Ze chce maloobchodny predajca uspiet, mal by sa zamerat' okrem
kamennych predajni aj na tieto nové modernejsie platformy.

e Do popredia sa dostavaja ciele, postoje a zmysel existencie firiem- pocas
koronakrizy sa nie len vlady ale aj velké obchodné spolo¢nosti zhodli na tom, ze
budu pred ziskmi uprednostiiovat’ zaujmy l'udi.

e Prehodnocovanie nakladov na podnikanie- tradicné formy zniZovania
nékladov uZ na zvysenie marzi jednoducho nesta¢ia. Casto sa neosved¢ili ani
agresivne stratégie minimalizovania ndkladov. Aj na zéklade tejto skutocnosti sa
da ocakavat’ investovane do zlepSovania hodnoty uz existujucich aktiv.

e Volba zikaznikov pod dohPadom- =zikaznici sa v poslednych rokoch
nezaujimaji vyhradne o Sirku sortimentu ale skor o jeho dostupnost. Tato
skutocnost’ by mohla zmenit’ spdsob fungovania viacerych maloobchodnikov.
Firmy ktoré poznaju svojich zdkaznikov a vedia si zaobstarat’ tovar, ktory je

obratovy maji jednoznaénu vyhodu. (MAZANIKOVA, 2020)

1.1.3 Trendy v maloobchode v globalnom prostredi

Rozhodne casto spominanym pojmom vnami skimanej oblasti je aj
»globalizacia“. Globalizacia ako také sa relativne Casto prejavuje aj v maloobchode, ¢o
sa zintenziviuje predovSetkym v poslednom desatro¢i. Tomuto efektu je rozhodne nutné
sa prisposobit. (BOLTON, 2021)

Globalizacia sa moZe prejavit’ napriklad v tom, Ze fungovanie vyznamnejSich
maloobchodnikov je podmienené ucast’ou na trhoch cudzich krajin alebo Ze inovéacie sa
Siria do roznych Casti sveta. Vplyv globaliza¢nych sil sa v maloobchode moze prejavovat’
predovsetkym v dodavatel'skych retazcoch, obchodnych formatoch a oznageniach

tovarov a sluzieb.

Je nevyhnutné zabezpecit, aby sa maloobchodnici prispdsobovali globalnym
zmenam, ktoré su v priebehu poslednych rokov ¢im d’alej tym dynamickejSie. Prostredie
nielen v oblasti maloobchodu sa tymto zmenam musi ¢o mozno najrychlejSie prisposobit’,
nakol’ko je prakticky mozné ocakdvat, ze prave tymto spdsobom sa bude orientovat
konkurencia. V podstate plati, ze ¢im rychlejsie sa firma akomoduje tym véacsia je jej
vyhoda pred konkurenciou. S rastiicim vplyvom globalizacie sa vSetko urychluje a je

nevyhnutné inovovat’ a zaviest’ nové technologie, vd’aka ktorym firma nestrati svojich
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zakaznikov a spotrebitel'ov. V maloobchode v dobe globalizacie je nevyhnutné vziat' do
uvahy, Ze Struktara trhov sa v roznych krajinach méze prakticky odliSovat. Na zapade
musia obchodnici ¢elit’ vyspelym a rozvijajacim sa trhom, zatial’ ¢o napriklad v Afrike sa

globalizacia prejavuje odliSnejSie a trh maloobchodu tu ma svoju vlastni dynamiku.

(BOLTON, 2021)

Dalsim nepopieratePrnym znakom dnesnej doby su takzvané environmentalne
trendy. V tomto pripade sa da konstatovat’, ze skor ako o trendy ide o isty zivotny $tyl.
Totiz prave tak je na tito problematiku predovSetkym v poslednych rokoch nahliadané.
Nie len unas existuje doslova nepreberné mnozstvo organizacii, ktoré svoju ¢innost’
zameriavaju predovSetkym na ochranu zivotného prostredia. Jednou z takychto
organizacii je Cenia, ktord svoju pozornost’ zameriava na oblast’ Zivotné¢ho prostredia
v Ceskej republike. Pod'a tejto organizacie konzumné spoloénost produkuje prili§ velké
mnozstvo odpadu a obalov, ktoré predstavuju zna¢né riziko ako pre I'udské zdravie tak aj

pre ekosystém. (Cenia, 2016)

Znacna pozornost’ je venovana predovSetkym komunalnemu odpadu. V tomto
pripade plati, Ze jednym zo zidkladnych spdsobov ako ovplyviiovat nadbytocné
hromadenie odpadov je hlavne predchadzanie jeho vzniku. Casto sa stretdvame napriklad
s ruSenim jednorazovych igelitovych taSiek, so zavedenim zalohovania obalov alebo
s vyznamnou podporou separovania odpadov a podobne. Aj takéto aktivity je prakticky

mozné povazovat’ za iniciativne myslenie, ktoré sa zaklad4 na myslienke udrzatel'nosti.

1.1.4 Technolégie v obchode

Co sa tyka pojmu technolégie, tak ten je najéastej$ie pouzivany predovsetkym
Vv spojitosti s technickymi prostriedkami. Na tomto mieste je vSak podstatné si uvedomit,
Ze tento pojem Vv redlnom Zivote nadobuda hned’ niekolko vyznamov. Dalo by sa

povedat’, ze technoldgie rozdel'ujeme na dve samostatné Casti:

e Materialne technoldgie- v tomto pripade hovorime predovSetkym o pristrojoch,
zariadeniach a nastrojoch, ktoré je mozné vnimat’ zmyslami.

e Socialne technologie- ide 0 metody, pri ktorych je mozné zachovat vztahy
a chovanie inych v pozadovanych medziach na zaklade najroznejSich Cinnosti
akymi s0 napriklad koordinacia, riadenie, motivacia alebo odmefiovanie.
(DEDINA, a ini, 2007)
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Maloobchodné technolégie by sme nésledne mohli oznacit ako sthrn
prevadzkovych, interaktivnych, obchodnych operacii v obchodnej prevadzkovej jednotke
medzi dodavatel'mi, pracovnikmi obchodnej jednotky, zakaznikmi a tovarom na zaklade
technickych podmienok (vybavenie a zariadenie prevadzky a iné dispozi¢né rieSenia).
(HES, 2004)

Technologie ako také su v ramci maloobchodu povazované za nastroj v boji s
konkurenciou. Mohli by sme skonstatovat’, ze kazdy maloobchodnik ma k dispozicie
rozne technologie. Zarad’'ujeme medzi nich napriklad pocitace, ktoré sa vyuzivaju na
objednéavanie tovaru, pri predaji tovarov, pri komunikacii so zdkaznikmi alebo pri
skladovacej ¢innosti. Okrem pocitacov tu vSak nachddzame aj technologie, ktoré sluzia
na najroznejSie zdkladné ucely, ale aj mnohé iné technologie akymi su: elektronické
platby, zariadenia pre vymenu dat, pokladne, kamery a podobne. Pre dnesnu dobu je vSak
typickym, Ze technolodgie sa postivajua d’alej, coho dokazom je aj skutocnost’, Zze v obchode
narazime na samoobsluzné pokladne, informaéné panely, zariadenia Scan&Go

a podobne. (KOTLER, 2007)

1.1.5 Vyznam novych trendov v marketingu a obchode

Postupom ¢asu sa aj do maloobchodu zacali zavadzat’ informacné systémy, ktoré
sa zakladali na pokladni¢nych systémoch v kombindcii s technoldgiou ¢iarovych kodov,
priCom sa zacali rozvijat aj velkoplosné predajne. Spojenie tychto trendov doslova
otvorilo novu éru maloobchodu, ktora pre nés v dnesnej dobe znamené uz samozrejmost’.
Do tejto doby jednoducho neexistovali maloobchodné predajne, ktoré¢ by zakaznikom
pontkali tak Siroky sortiment so zachovanim relativne nizkych cien. Na zaklade
zvySujuceho sa poctu zakaznikov stipala aj neustala potreba pokroku v maloobchodnych
technologidch, maloobchod rozhodne nie je mftvym odvetvim a neustale sa vyvija. Ruka
v ruke s pokrokom novych technoldgii sa priemysel prisposobuje vSednym potrebam

dnesného moderného spotrebitel’a.

Maloobchod ako ho pozname dnes sa objavil ku koncu devitnasteho storocia
vV podobe modernych obchodnych domov. Model obchodného domu poskytoval vel'kému
poctu spotrebitel'ov na ti dobu mimoriadne Siroky vyber. S tymto narastom v oblasti
spotrebitel'skej dopravy bol v ére obchodnych domov zahajeny rozvoj maloobchodnych

technologii. Prave v tomto obdobi sa objavili prvé pokladne aj napriek tomu, Ze isti dobu
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boli dostupné len v podobe jednoduchych strojov. V rdmci snahy o zabranenie
zamestnancom Vv kradnuti zisku sa pouzivali pokladne predovsetkym z dovodu
bezpecéného uzamknutia hotovosti. (LIATE, 2014)

Po¢ntiic sedemdesiatych rokov dvadsiateho storo¢ia sa stal maloobchod
automatizovanym priemyslom. Dal§ou mimoriadne vplyvnou technolégiou, ktora sa
zaviedla na pociatku rozmachu vel’koplosnych predajni, bol ¢iarovy kéd. Ten bol doslova
revoluciou v oblasti fungovania obchodu. Kontrola skladovych zasob bola zabezpecena
prostrednictvom monitorovania objemu predaja, priCom sa zlepSovali aj procesy
umoznujuce pokladnikom skenovanim polozky namiesto zadavania jednotlivych cien.

(LIATE, 2014)

Rozhodne vyznamnym zlomom v oblasti maloobchodu bola aj moznost’ nakupov
na uver prostrednictvom zavedenia kreditnych kariet. Prvé kreditné karty vznikli
Vv polovici dvadsiateho storoc¢ia. Maloobchodnici si postupne zacali v§imat’ vyhody, ktoré
so sebou prinasaju malé plastové kreditné karty. Zakaznici mali napriklad s tymito
kartami tendenciu utracat’ viac ako pri platbe v hotovosti, ¢o sa rozhodne potvrdzuje aj

v dnegnej dobe. (LIATE, 2014)

Ak by sme sa pozreli do sucasnosti, tak moZeme skonStatovat, Ze Ziadny
maloobchodnik sa v dnesnej dobe nezaobide bez elektronického objedndvania tovaru, bez
technologii, ktoré sa zameriavaju na riadenie ndkladov na drzbu zasob alebo néstrojov

urcenych na diagnostikovanie vyvoja na trhu. (KOTLER, a ini, 2013)

1.2 Inovacie v maloobchode

Pojem inovécia vznikol odvodenim od latinského Nova, ¢o je v preklade novy.
Inovacia moze byt napriklad nova myslienka, novy postup alebo novy predmet. Rovnako
vSak moze ist’ aj o novinky vyuZzivané napriklad v oblasti vyroby, distribucie alebo
spotreby. Trocha upresiiujicou definiciou je, Ze inovacia predstavuje uspesné vyuzitie
myslienok, pripadne Ze inovacia je nieco, ¢o je po prvykrat komercne vyuZivané.

(SMITH, 2010)

Co sa nasledne tyka pojmu ,,inovacia v maloobchode®, tak sem je prakticky

mozné zahrnut vSetky projekty, udalosti, aktivity, ale aj rozne opatrenia, ktoré su
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realizované s umyslom dosiahnut’ spokojnost’ zdkaznika, jeho lojalitu a nasledne aj

zabezpecenie Gspechu na trhu. (LUX, 2012)

Co sa tyka spokojnosti zdkaznikov v nadviznosti na nové technoldgie, je mozné
povedat, ze tieto technologie ardzne inovacie mozu prakticky poskytovat mnohé
moznosti ako je mozné uspokojit’ potreby zakaznikov a nasledne aj zvysit prijmy

spolo¢nosti. (RIEKHOF, 2004)

V dnesnom hospodarstve, ktoré je prakticky mozné povazovat’ za hospodarstvo
narocné na znalosti, sa riadenie inovdacii stdva jednym z hlavnych hnacich sil zmien

a ziskavanie konkuren¢nych vyhod. (APAK, a ini, 2014)

Kazd4a inovacia sa nedd povazovat za uspeSnu. Prakticky sa stretavame
S nazorom, ze len kazda desiata inovdcia je skuto¢ne spesnou. Ako jednu z mnohych
pri¢in tohto netspechu vidime v manaZérskom zlyhavani, kde tym pravdepodobne

najvacsim problémom je samotné riadenie inova¢nych procesov. (SMITH, 2010)

Spoloc¢nosti tohto storocia posobia stale viac v globalizovanom prostredi, priCom
zdroje, schopnosti a inovacie maji byt povazované za kI'icové prvky stratégie udrzania

na trhu a rozvoja aktualnych konkurenénych vyhod. (MOLANO, a ini, 2014)

O nieco viac $pecifickym je ten nazor, ktory tvrdi, Ze inovacie znamenaju usilie
spolo¢nosti o vytvorenie ekonomickej hodnoty pre spotrebitela predovSetkym tym
sposobom, Ze pozitivne zvySia rozdiel medzi vnimanou hodnotou spotrebitel'ov
a ekonomickymi nakladmi, ktoré spolo¢nost’ musi nevyhnutne vynaloZzit. Spolo¢nosti
budu mat’ konkuren¢nt vyhodu v pripade, ze mézu vytvarat marginalnu ekonomicku
hodnotu vacsiu nez ich konkurenti a teda Ze inovacie budii priamym zdrojom

konkuren¢nej vyhody. (HANDANI, a ini, 2012)

Aktudlne vyskumy venované nami skumanej problematike nutia
maloobchodnikov, aby sa realne zamysleli nad prilezitostami plyniicimi zo zapojenia
ucastnikov do rozvoja inovécii. V sucasnosti plati, ze ak su uzivatelia i€astnikmi procesu
rozvoja, buda vo vyssej miere nachylni ku akceptovaniu novych inovacii a trendov. Ako
priklad by sme mohli spomentt rozvoj inovativnych adaptivnych technologii a zlepSenie
samoobsluznych technologii by bol schopny maximalizovat prijatie systému zakaznikmi
a vytvorit’ tak pre nich zodpovedajucu hodnotu. Je vSak na mieste otazka tykajuca sa

znalosti  spotrebitelov a sposobov, akymi je ich tvorivy prinos pre rozvoj
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maloobchodného procesu zakomponovany do novych technickych rieseni a rovnako aj

to, aka dolezita je tloha spotrebitel'ov v tomto procese. (PANTANO, a ini, 2012)

Co sa tyka maloobchodnych inovacii, tak Vv ich pripade ide o technologické
zameranie. Tu vSak plati, Ze zatial’ Co technologia je dolezita v maloobchode, zda sa, zZe
v inych odvetviach nie je az tak podstatnou. Relativne Casto dochddza k reverznému
nativnemu cyklu, v ktorom dochédza ku znizeniu nékladov az po tom, ako ddjde ku

kompenzovaniu relativne vysokych pociato¢nych nakladov. (REYNOLDS, a ini, 2009)

Inovéciu by sme v podstate mohli charakterizovat’ ako suhrn ¢innosti vedeckych,
technologickych, organiza¢nych, finan¢nych a obchodnych. Tieto ¢innosti si za svoj ciel’
kladu vytvaranie nového alebo zdokonalenie existujiceho produktu, pricom je sem nutné
zaradit’ jednu mimoriadne ddlezit ¢innost’, ktorou je vyskum a vyvoj. Medzi inovaénym
procesom a tvorivostou intelektom, intuiciou a investiciou existuje vztah, nakol’ko na

zagiatku je vzdy napad a na konci samotna investicia do inovécie. (SVEIDA, 2008)
Inovéacie ako také je mozné ¢lenit’ napriklad aj nasledovnym sposobom:

e technologické inovéacie- nové informacné akomunikaéné technologie v
maloobchode,

e inovacie poskytovanych sluzieb- poskytovanie najnovSich typov sluZieb
Vv maloobchodnych predajniach,

e manazérske inovacie- inovovanie Vv oblasti zdsobovania, persondlneho

manazmentu a podobne . (FRANKOVA, 2011)

Inovacie mo6zu byt vo svojej podstate v roznych podobach, pricom plati, Ze
samotnd implementicia inovacie sa nemusi za kaZdych okolnosti zameriavat na
konkrétny vyrobok. Je nevyhnutné, aby boli snimané zmeny a inovéacie, ktoré sa
prakticky aplikuju v oblastiach, ktoré pomahaji organizacie rozpinat’ sa a udrziavat’ si

svoju vyhodnt poziciu na trhu, pripadne ziskavat’ priazen zékaznikov.

1.3 Sucasné moderné technologie vyuzivané v maloobchode

Zakaznici sa vyznacuju tendenciou nakupovat’ tovar kedykol'vek, kdekol'vek
a akymkol'vek sposobom. Na zéklade tejto skuto€nosti sa musi maloobchodny priestor
neustale vyvijat, priCom sa tradicné obchodné modely menia v prospech zakaznika
scielom zabezpecit' prosperitu firmy. Naroky zakaznikov sa neustdle zvySuja

a technologie aplikované v maloobchodnych predajniach ndm vo vyznamnej miere
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pomahaji vysporiadat' sa s tymito narokmi. V sucasnosti rozhodne nadobudaju na
vyzname napriklad inovacie. Maloobchodnym predajcom, Ktori suzvyknuti na
udrziavanie istej rovnovahy medzi vykonnostou, ziskovostou, rastom a zakaznikmi,

prinasaju dnes$né trendy rozhodne mnoho novych vyziev. (Deloitte, 2018)

1.3.1 Technologie sluziace pre potreby maloobchodu

V dnesnej modernej dobe sa pouziva mimoriadne velké mnozstvo najroznejsich
technologii, ktoré sa vo svojej podstate zameriavaji na potreby maloobchodu. V tejto
Casti Si S ohl'adom na rozsah prace spomenieme len technologie, ktoré sa podl'a nasho

nazoru v sucasnosti vyuzivaju najcastejsie a su najviac etablované.

EDI- Electronic Data Interface

Jednou z mimoriadne doélezitych technolégii, ktora sluzi v prvom rade na
komunikaciu v obchode, je technoldgia EDI (Electronic Data Interface). Primarnym
ucelom tohto programového rieSenia je vymena informacii, medzi ktoré zarad’ujeme
napriklad avizo o objednavke, cenniky, objednavky, faktury alebo potvrdenia platby
medzi dvoma obchodnymi partnermi a podobne. (EDIZone, 2016)

V pripade elektronickej vymeny dat hovorime o technologii, ktorda funguje na
principe bezpapierového obchodného styku. Medzi prednosti EDI by sme mohli zaradit’
napriklad jeho rychlost, spolahlivost’ a bezpe¢nost’ prenosu dat. Medzi d’alSie vyhody
zarad’ujeme napriklad zniZenie poctu chyb, mensSie ndklady na oblast’ 'udskych zdrojov,
ale aj vyssiu efektivitu. Tym najpodstatnejSim faktom je, Ze ak sa informacny systém
daného podniku nauci ¢itat’ a pisat’ pomocou nastroja EDI, dokaze rozlustit’ v podstate
akékol'vek informacie, ktoré prichadzaji od obchodnych partnerov v podobe dokladov.
(EDI1Zone, 2016)

NFC technolégia

Podstatou NFC je zabezpecenie komunikicie medzi réznymi zariadeniami.
V stcasnosti sa jedna predovsetkym o komunikaciu medzi mobilnym telefénom a inym
zariadenim. Této technoldgia sa uskutociiuje na vzdialenost’ 4 az 20 centimetrov, pricom

zariadenie sta¢i na nadviazanie komunikacie iba prilozit. (DOUPAL, 2011)
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NFC pri svojom spravnom nasadeni umoziuje uzivatelom prestivat’ obsah
penazenky do mobilu. V tomto pripade hovorime 0 dokladoch akymi su platobné karty,
vernostné karty, vodicsky preukaz alebo obciansky preukaz. Technologia NFC je vo
svojej podsade schopna doslova nahradit’ vSetky klIi¢e od auta, od domu alebo od garéze.
Zaroven sa da povedat, ze NFC ulahcuje komunikiciu medzi telefonmi, tabletmi,

pocitacom alebo medzi telefonmi a ich prislusenstvom. (nearfield, 2019)

EAN kéd- European Article Number

V pripade EAN kodov ide o jednotny systém oznacovania tovarov, ktory
umoznuje presnu a jednozna¢nu identifikéciu tovarov z medzinadrodného hl'adiska. Tovar
je v tomto pripade oznaceny prostrednictvom ¢iarového kodu, ktory sa sklada z ¢iernych
a bielych ¢iar. V beznom zivote su najcastejSimi kody EAN 13 a EAN 8. V rdmci EAN
13 oznacuju prvé tri Cisla Stat, d’alSie 4 cisla st identifikdtormi vyrobného podniku,
dalSich 5 c¢isel identifikuje samotny vyrobok. Posledné ¢islo je kontrolné. V pripade, Ze
sa na tovar, ktory je malych rozmerov, ned4 umiestnit’ kod EAN 13, vyuziva sa kod EAN
8, ktory sa sklad4 vyhradne z 8 ¢isel. (CIHOVSKA, aini, 2016)

QR- Quick Response

V priebehu poslednych rokov sa v zna¢nej miere rozsirila technoldgia takzvanych
QR kédov. QR kody funguju relativne jednoducho. Postaci aby si uZivatel prilozil telefon
k obrazku, ktory obsahuje QR kod a v prieduchu par sekund sa mu nacitaj pozadované
udaje. Na to aby bolo prakticky mozné dany QR kod aktivovat’ je nevyhnutné mat
aplikéciu na citanie QR kodov. Této aplikacia je vSak uz beznou sucastou modernych
mobilnych telefénov. V porovnani s ¢iarovym kddom je QR kod schopny preniest’ vacsie
mnozstvo udajov. QR kéd moze obsahovat’ celkovo 7089 znakov, zatial’ ¢o Ciarovy kod

len 20. (MULACOVA, 2013)

1.3.2 Technolégie zamerané na zikaznika

V prvom rade by sme mali poznamenat, ze do tejto kategorie by sme mohli

zaradit’ napriklad aj FNC alebo QR kody popisané vyssie. Ako sme vybrali niektoré
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z technolégii urCenych pre samotné obchody a obchodnikov, tak na tomto mieste

spomenieme niekol’ko technoldgii, ktoré sa zameriavaji na zékaznika.
Digitalna regalova cenovka

V pripade elektronickej regalovej cenovky hovorime o takej cenovke, ktora je
schopna prostrednictvom bezdrétového spojenia aktualizovat’ ceny, pricom umoziuje aj
synchronizovat ceny s cenami v regali a S cenami v pokladni. Medzi vyhody digitalnych
cenoviek by sme mohli zaradit’ predovSetkym aktualizovanie cien tovarov na vSetkych
poziciach v jednom momente, zmena udajov na cenovke bez nutnosti ich ruénej vymeny,
uspora papieru a tonerov, minimalizovanie poctu chyb pri zmene ceny a kompletnost’

udajov na cenovke. (CIMLER, 2007)
Informacny kiosk

Informaény kiosk zakaznikovi sprostredkovava informacie o produktoch.
Zakaznik si na nich méze overit’ napriklad ich cenu, ale aj zistit’ podrobnejSie informacie.
Daju sa tu pocuvat ukazky hudby, ale sluzia aj ako komunika¢né termindly pre

zamestnancov. (KODYS, spol. sr. 0., 2018)
Vaziace systémy

Viéhy alebo vaZziace systémy su v sicasnosti uZ samozrejmost'ou a su pritomné
Vv podstate v kazdom maloobchode. Vo vic¢sine pripadov sa pouzivaju napriklad na
ovocie alebo na zeleninu. Véh je velké mnoZstvo, pricom niektoré maju napriklad
dotykovu klavesnicu a vedia zékaznikovi vytlacit’ aj blocek. Nie je vynimo¢nym, Ze tieto

vahy zvyknu okrem iného fungovat aj ako marketingovy nastroj. (E-regal, 2011)

Zakaznici maju v sucasnosti hned’ niekol’ko moznosti na to, aby realizovali svoj

nakup. Spomenime napriklad nasledovné:

e Tradi¢ny spdsob nakupovania.
e Nakupovanie prostrednictvom samoobsluznych pokladni.
e Nakupovanie prostrednictvom osobného nakupného asistenta.

e Nakupovanie prostrednictvom Scan&Go.
Bezkontaktné platby

V sucasnosti je okrem tradi¢ného zaplatenia kartou prostrednictvom jej vloZenia
do termindlu mozné zaplatit’ aj bezkontaktne. Technoldgia bezkontaktného platenia ndm

umoziuje zaplatit’ bez toho, aby sme svoju kartu pustili z ruky.
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Okrem klasickych platobnych kariet nam bezkontaktné platenie umoznuju aj
mobilné telefony. V tomto pripade staci, ak zdkaznik prilozi svoj mobilny telefén

K terminalu a je zaplatené.

1.4 Technologie buducnosti

Ako sa technologie v maloobchode vyvijaja do istej podoby v stcasnosti, je
pravdepodobné, 7e tomu tak bude aj do buducnosti. Clovek sa neustale pokusa

prekonavat’ hranice, ktoré boli v minulosti nepredstavitelné. (KRISTIK, 2018)

141 IloT

Jednou zo zaujimavych budutcich technoldgii je takzvany ,internet veci.
Prostrednictvom tejto technoldgie je umoznené, aby obycajné veci pristupovali na
internet a prepojili tak realny svet s internetom. Spomefime napriklad, Ze chladnicka si
moZe objednat’ chybajici alebo dochadzajuci tovar, pripadne upozornit’ pouzivatel'a na
nutnost’ doplnenia. Zatial' je tato technoldgia v plienkach, no odbornici tvrdia, Ze

Vv priebehu najblizsich piatich rokov bude tato technologia dostupna aj pre beznych l'udi.

Internet veci stale viac dotvara nase domacnosti a odhaduje sa, Ze v najblizSich
desatro¢iach budu po celom svete k internetu pripojené tzv. ,,smart homes*. Tie pritom
budl o obyvateloch domu zbierat' obrovské mnoZstvo citlivych informécii a dat. Ide o
cennu komoditu najma pre kybernetickych zlo¢incov, ktori podobné udaje dokazu nielen
ukradnut’ a predat’, ale ich aj zneuZit’ na sledovanie obete. V najhorSom pripade sa im

dokonca moézZe podarit’ takito smart domacnost’ ovladnut’.

Nejde o ziadne sci-fi — zatial’ nasli takmer v kazdom zariadeni, ktoré experti na
kyberneticki bezpecnost’ testovali. Niektoré koncové zariadenia trpia zévaznejSimi
problémami — st napriklad zabezpecené len slabym alebo ziadnym heslom, nechrdnia
uloZené udaje Sifrovanim — iné su centralami smart domécnosti a v pripade uniku dat
alebo objavenej zranitel'nosti predstavuju velké riziko pre sikromie svojich majitelov.

(BARTUSKOVA, 2017)
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1.4.2 Roboti a drony

Je pravdepodobné, Ze v priebehu nasledovnych rokov do6jde k rozvoju
automatizacie a robotizacie beznej ¢innosti. Medzi priekopnicke technoldgie v tomto
pripade zarad’ujeme napriklad drony, ktoré maji moznost’ dorucit’ tovar ku zakaznikovi.
Dal$ou podobnou novinkou st aj po¢itatom riadené automobily. Tieto technolégie st len
Vv pociatkoch, no odhaduje sa, ze by sa v priebehu najblizsich rokov mohli stat’ realitou.

(SRAMEK, 2018)

Dnes mézeme kdekol'vek na oblohe uvidiet’ malé zariadenia zvycajne §tvorcové
konstrukcie, ako ticho plavia vzduchom a nataca alebo foti okolitd krajinu. Vd'aka
dronom mozeme ziskat’ vel'mi Specifické zabery a fotografie, ktoré by sme boli schopni
zaobstarat’ iba pomocou klasického vrtulnika s pilotom. Prendjom, potazmo kupa
realneho vrtulnika je vysoko nakladna zélezitost', takze vicSina z nas siahne radSej po

dronu, ktory je finan¢ne dostupnejsie.

Fotenie a natacanie s dronnmi sa da uzit' vel'a zabavy aj pri samotnom lietanie a

nepotrebujete k tomu Ziadnu kameru. (SIROKY, 2019)

1.4.3 3D tlac

Skuto¢ne vyznamny vplyv na nakupovanie zakaznikov by mohla mat’ napriklad
3D tla¢. Tato technoldgia je sice dostupnd uz dnes, no nie je dostupnd beZne pre
domaécnosti. Zatial’ nie je jasné, kedy si domécnosti tento vydobytok techniky budi moct’
dovolit’. Doslova plati, ze ak zakaznik bude chciet’ novy pohar alebo stolicku, jednoducho
si ich bude méct vytlagit’ priamo v domécich podmienkach. (BARTUSKOVA, 2017)

1.4.4 Umela inteligencia

Rakuska spolo¢nost’ Soul Machines predstavila vyvoj umelej inteligencie
nazvanej Ava. V tomto pripade ide o0 empatickii umelu inteligenciu, ktora rozumie
frustracii uzivatel'a a bude moct’ reagovat’ na akékol'vek podnety, a to pozitivne, ale aj
negativne. Ava by mala byt virtudlnym asistentom zakaznickej podpory, pricom by mala
dennodenne prichddzat’ do kontaktu so zdkaznikom. Bude vediet’ odpovedat’ na vSetky

otazky, na zaklade ¢oho sa stane nahraditelnou. (SRAMEK, 2018)
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2 Ciel’ a matodika prace

Povazujeme za nevyhnutné v prvom rade definovat’ ciel’ prace, na ktorych
naplnenie bude zamerané prakticka Cast prace. Rovnako je nevyhnutné definovat’ aj

metddy, ktoré budt v praktickej ¢asti prace vyuZité pri napiiiani stanoveného ciel’a prace.

2.1 Ciel’ prace

Cielom tejto prace bude vymedzit' teoretické vychodiska aplikovania novych
trendov v maloobchodnych predajniach s potravinovym a nepotravinovym tovarom. Na
tuto teoreticku Cast’ nadviazeme analyzou sti¢asného stavu vyuZzivania novych technologii
v slovenskych a Vv zahrani¢nych maloobchodnych predajniach, na ¢o nadviazeme
realizovanim prieskumu medzi zakaznikmi maloobchodnych predajni. Tento prieskum
bude zamerany na spokojnost’ zdkaznikov snovymi trendmi v maloobchodnych
predajniach a na zistenie ich potrieb a poziadaviek v tejto nami skiimanej oblasti. Na
zaklade nadobudnutych poznatkov budia v zavere prace definované aj ndvrhy pre

praktické nasadenie.
Pre teoreticku Cast’ prace si stanovujeme nasledovné parcialne ciele:

e Vymedzenie teoretickych vychodisk naviazanych na problematiku obchodu.
e Vymedzenie teoretickych poznatkov v oblasti inovacii v maloobchode.
e Vymedzit aktudlne vyuZivané technoldgie v maloobchodnych predajniach.

e Vymedzit si z teoretického hl'adiska potencionalne technoldgie budicnosti.

Co sa tyka praktickej Gasti prace, tak v tomto pripade si stanovujeme nasledovné

parcialne ciele:

e Analyzovat aktualny stav vyuzivania novych technologii v Slovenskych
maloobchodnych predajniach..

e Analyzovat aktudlnu situaciu v oblasti vyuZivania novych technoldgii
Vv zahranic¢i.

e Realizovat' dotaznikovych prieskum, ktory bude zamerany na zistenie nazoru
zakaznikov na nami skiimant oblast’.

e Na zdklade nadobudnutych teoretickych a praktickych poznatkov definovat

konkrétne odporticania pre praktické nasadenie.
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2.2 Vyskumné otazky

Na zéklade vyssie stanoveného ciela prace si stanovujeme nasledovné vyskumné
otazky:
Vyskumna otazka ¢. 1:

Aké technologické novinKy st vyuzivané v medzinarodnych maloobchodnych

ret’'azcoch?
Vyskumna otazka ¢. 2:

Aky je nazor zakaznikov maloobchodnych predajni na uplathovanie novych

trendov v maloobchode?
Vyskumna otazka ¢. 3:

Aké su redlne moznosti na zlepSenie aktudlneho stavu vyuzivania novych trendov

v maloobchodnych predajniach s potravinovym a nepotravinovym tovarom?

2.3 Metodika a metody prace

V prvej Casti prace sme pozornost zamerali na vymedzenie zékladnych
teoretickych vychodisk venovanych nami skiimanej problematike. Okrem iného sme sa
tu venovali témam ako obchod, inovacie v maloobchode, technologie v maloobchode
a v neposlednom rade aj technologie budticnosti. Podkladom pre zostavenie tejto Casti
prace pre nds bola vprvom rade odbornd literatira venovand nami skimanej
problematike, ktort sme doplnili o r6zne hodnoverné ¢lanky v periodikach a internetové

zdroje.

Informécie nadobudnuté prostrednictvom analyzy vyuZzivanych technologii
vV maloobchodnych predajniach a nasledne aj prostrednictvom dotaznikového prieskumu

budu podkladom pre definovanie odporucani pre praktické nasadenie.
V praci sa teda budeme zameriavat’ na vyuzivanie nasledovnych postupov:

e Charakteristiku objektu skiimania- pozornost’ bude v sulade s definovanym

cielom priace venovana predovSetkym maloobchodnym predajniam
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S potravinovym tovarom a maloobchodnym predajniam s nepotravinovym
tovarom.

Pracovné postupy- vyuzivanie novych trendov v maloobchodnych predaniach
bude skiimané prostrednictvom osobnej navstevy jednotlivych maloobchodnych
predajni andasledne aj prostrednictvom analyzy udajov dostupnych na
internetovych strankach  prevadzkovatel'ov jednotlivych maloobchodnych
predajni. Néazor zikaznikov na nové trendy aplikované v maloobchodnych
predajniach bude zistovany prostrednictvom dotaznikového prieskumu.

Sposob ziskavania udajov a ich zdroje- zdrojom udajov pre vypracovanie
praktickej Casti tejto zdvereCnej prace budi samotné maloobchodné predajne
a internetové stranky prevadzkovatelov tychto maloobchodnych predajni.
Cennym zdrojom udajov bude takisto prieskum realizovany so zakaznikmi
maloobchodnych predajni.

Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov- Vv praktickej casti
prace budeme aplikovat’ dve zakladné metody:

o Analyza  aktudlneho  stavu  aplikovania  novych  trendov
Vv maloobchodnych predajniach. Vysledky analyzy budi prezentované
prostrednictvom slovného vyhodnotenia. Tato metéoda bude vyuzita
primarne  pri analyzovani vyuZivania modernych technologii
Vv Slovenskych a zahrani¢nych maloobchodnych predajniach.

o Prieskum realizovany medzi zdkaznikmi maloobchodnych predajni,
v ktorych st aplikované moderné trendy. Vysledky dotaznikového
prieskumu  budd  spracované v tabulkovej a grafickej forme
prostrednictvom programu MS Excel. Ziskané udaje budi nasledne aj
slovne vyhodnotené.

o Abstrakcia ako najdolezitejsi nastroj vedeckého badania, ktory odhiada
od nepodstatnych znakov, vlastnosti a vzt'ahov. T4to metdda bude dolezita
pri vyhodnoteni vysledkov dotaznikového prieskumu.

o Syntéza je myslienkovy postup, metdda, ktord spaja Casti vzt'ahov
asuvislosti do jedného celku. TaktieZz umoziuje poznat vnuatorna
Struktaru javov a ich vziajomné vztahy. Vyuzijeme ju predovSetkym vo
vyhodnoteni dotaznikového prieskumu a zhrnuti poznatkov praktickej

kapitoly prace
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Dedukcia je postup vSeobecného ku konkrétnemu, deduktivne
usudzovanie — z ur€itych vseobecnych tvrdeni sa odvodzuju ich logicky
mozné dosledky. Metdda bude z naSej strany vyuzita predovsetkym v Casti
zhrnutia  vysledkov dotaznikového prieskumu apri vyhodnoteni
vyskumnych otazok.

Komparacia alebo porovnanie je stanovenie zhody arozdielu medzi
skimanymi predmetmi ¢i javmi. Vyuzijeme ju predovsSetkym pri
porovnani domdaceho a zahrani¢ného stavu nami skiimanej problematiky.
Analogia je myslienkovy postup, pri ktorom, na zaklade zistenia zhody
niektorych vlastnosti ré6znych predmetov alebo javov, usudzujeme ich
priblizni zhodu. Metéda bude dolezitd pri komparacii teoretickych
poznatkov a aktualneho praktického stavu nami skiimanej problematiky
Konkretizacia je opak abstrakcie. Metodu vyuzijeme pri formulovani

konkrétnych odportacani pre praktické nasadenie.
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3 Vysledky prace a diskusia

V nasledovnej cCasti prace pristipime ku spracovaniu nami skimanej
problematiky v praktickej rovine. Informacie, ktoré¢ sme si uviedli v predchadzajicich
kapitolach, buda pre d’alsie spracovanie prace podkladom, na ktorom budeme stavat’
predovsetkym nase navrhy. V tejto kapitole si v prvom rade stru¢ne vymedzime aktualny
stav. nami skamanej problematiky v domacich obchodoch s potravinovym
a nepotravinovym tovarom, na ¢o nadviazeme charakteristikou situacie v zahrani¢i. Na
to, aby sme boli schopni navrhnat' efektivne odporucania pre nasadenie, budeme

realizovat’ aj prieskum medzi vybranymi respondentmi.

3.1 Vyuzivanie novych technolégii v slovenskych podmienkach

V sucasnosti zijeme v dobe, kde st nové technologie doslova na kazdom kroku
anevyhneme sa im ani v mnohych maloobchodnych predajniach. Z toho, ako rychlo
pribudaju nové technoldgie do obchodov po celom Slovensku, je zjavné, ze samotni
prevadzkovatelia predajni o nich maji zdujem. Z naSej strany je rovnako vysoko
pravdepodobné, Ze o nich maji zdujem prave z toho dovodu, Ze ich vyhl'addvaju samotni
zakaznici. Obchod, ktory je moderny a poskytuje svojim zdkaznikom technologie, ktoré
vyhl'adavaju, ma jednoducho konkurenénii vyhodu pred obchodmi, kde takéto

modernizacie zaostavaju.

V nasledovnych castiach si stru¢ne popiSeme maloobchodné predajne, kde sa

relativne Casto stretdvame s modernymi technologiami.

Jednym z dobrych prikladov je napriklad retazec Tesco. Tesco je britsky
maloobchodny ret'azec, ktory svoju pozornost’ zameriava ako na potravinovy, tak aj na
nepotravinovy sortiment. Okrem toho vSak poskytuje aj finan¢né sluzby a prevadzkuje aj

siet’ Cerpacich stanic.

Technologické novinky akymi su samoobsluzné pokladne alebo systém
Scan&Shop su v predajniach Tesco uz beznou praktikou. Okrem toho sa vSak Tesco snazi
moderné technoldgie vyuzivat’ okrem iného aj v oblasti znizovania spotreby elektrickej
energie. Z poslania a hodnét, ktoré si spolo¢nost’ Tesco nie len na Slovensku nastavila,
vyplyva nesporna snaha o zniZenie spotreby elektrickej energie. Aj na zaklade tejto snahy

nachadzame v maloobchodnych predajniach Tesco aj technoldgiu freecooling, ktory
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zaistuje chladenie pomocou exteriérového vzduchu. V tomto pripade sa vyuziva
cirkulacia vzduchu mimo klasickej klimatizacie. V tomto pripade ide o technolégiu, ktora

nie len Setri elektricka energiu, ale aj zivotné prostredie. (Tesco, 2020)

Samoobsluzné pokladne ma Tesco takmer vo vSetkych svojich prevadzkach,
pricom je prostrednictvom tychto technologii uskutoctiovana priblizne tretina nakupov.
V ramci dalSich modernizacii vyuziva Tesco aj technoldgiu Scan&Shop. V tomto
pripade si zakaznik objedna tovar cez internet, na zdklade ¢oho sa mu tento tovar pripravi
na vyzdvihnutie na predajni. Zakaznik si jednoducho na internetovej stranke vlozi do
kosika tovar avyberie si prevadzku, Vv ktorej si tento tovar prevezme. Nakup pre
zakaznikov je pripraveny a odovzdany tak, ze v niektorych pripadoch zakaznik nemusi
ani vystapit’ z auta a rovnako je tu vSak aj moznost’ dat’ si v niektorych mestach doviezt

tovar az domov. (Tesco, 2021)

Pre este vicsie zjednodusenie nakupu a poskytnutie vacsich vyhod ma Tesco
svoju vlastni aplikdciu. Pomocou tejto aplikécie si zdkaznici mdézu objednat’ tovar
odkialkol'vek pohodlne a rychlo. Aplikdcia ma v sebe zabudovany skener Ciarovych
koédov, staci teda doskenovat’ tovar, ktory mé zakaznik doma v chladnicke a pridat’ ho do
kosika. Rovnako je jednoducho mozné opakovat predchadzajucu objednavku jednym
kliknutim. MoZnost’ objednania si tovaru a jeho pripadny dovoz az domov vSak nie je

dostupny vsade, ale len v okoli vybranych predajni. (Tesco, 2020a)

O modernizaciu svojich predajni sa postupne snazi aj retazec Kaufland.
Prvoradym ciel'om je v tomto pripade zabezpecit', aby bolo nakupovanie pre zakaznikov
komfortnejSie. Novinkou, ktoré sa postupne zavadza, su digitalne obrazovky, ktoré sluzia
na informovanie zakaznikov o aktualnych akciach alebo o novom sortimente v tsekoch

ovocie a zelenina, ¢erstvych pultov a drogérie.

V predajniach st takisto zavedené ¢itacky EAN kodov, ktoré sluzia zdkaznikovi
pre kontrolu ceny tovarov. Nachadzaji sa na niekol’kych miestach po celej predajni.
Technologiu, ktortt v zahranic¢i Kaufland uz bezne vyuziva a postupne ju chce zaviest’ aj
do vsetkych slovenskych predajni, st elektronické etikety v useku ovocie a zelenina. V
tomto pripade plati, ze Kaufland je zatial’ jedinym, ktory zavadza elektronické cenovky

V ramci svojej siete predajni.

Dal§im dolezitym aspektom, na ktory sa Kaufland v pripade svojich

maloobchodnych predajni zameriava, je ochrana zivotného prostredia. Kaufland vyuziva
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uzavreté chodiace boxy, ktoré zniZuju energeticki narocnost o 30 percent. Dalsou
technologiou, ktoru spolo¢nost’ buduje v ramcei ochrany zivotného prostredia, su rychlo
dobijacie elektrostanice umiestnené na parkovisku pred predajiiami. Tieto stojany su
schopné dobit’ elektromobil na 80 percent v priecbehu 20 az 30 minat. (KAUFLAND,
2020)

Pri blizSom pohl'ade na maloobchodné predajne s nepotravinovym tovarom, tak
dobrym prikladom je napriklad IKEA. IKEA je Svédska nabytkarska firma. Téato
maloobchodna predajna nabytku a bytového zariadenia je jednou z mala spolo¢nosti,
ktora stoji v Cele rozvoja virtualnej reality, priCom vyvija svoj vlastny obsah. Virtualna
realita IKEA stavia na platforme Steam. Cudia si mézu prakticky vyskusat’ uvarit’ jedlo
v modernej kuchyni, ktortl si mézu upravit’ podl'a svojich predstav. Thto virtualnu realitu
je mozné stiahnut’ na platforme Steam zadarmo. Na strankach IKEA je takisto moZné

vytvorit’ si svoju vlastnu kuchynu v 3D zobrazeni.

Dalsim z prikladov je predajia Tchibo, ktorej historia sa datuje aZ do roku 1949,
Povodne sa znacka venovala obchodom pontkajicim kavu akavové Speciality.
V stcasnosti  vSak disponuje Sirokym sortimentom nepotravinového charakteru.
Spolo¢nost’ Tchibo predstavila v roku 2016 svoj obchod budicnosti, do ktorého
nainStalovala aj inteligentnu skuSobnu kabinku. Interaktivna kabinka radi zakaznikom,
ako by mali skombinovat’ oblecenie. SkuiSobna kabinka, v ktorej st nainStalované RFID
¢ipy, poznd, aky tovar si zdkaznik skuSa. Interaktivny virtudlny displej nasledne
zakaznikom poradi, ako zladit’ skiSany tovar s ostatnym sortimentom predajne. Priamo
z kabinky je mozné poZiadat personal o prinesenie vybranych kusov oblecenia

V patri¢nej vel’kosti.

3.2 Charakteristika situacie na zahrani¢nych trhoch

Nakol'ko, je otdzka vyvoja a praktického aplikovania novych technologii
mimoriadne dynamicka oblast, je nevyhnutné Vtejto praci zmienit aj vybrané
technologické novinky, ktoré zatial' nie su dostupné v naSich podmienkach, no je
predpokladatel'né, Ze v obdobi najblizsich rokov dorazia aj do naSich maloobchodnych
predajni. Otazkou v tomto pripade nie je, ¢i sa k nam nové technologie dostanu, ale skor,
ako dlho to bude trvat’. Je mozné ocakavat’, ze s rastom mladSich generacii zakaznikov

(aktualne vo veku od 14 do 25 rokov) sa zvysi aj dopyt po novych technoldgiach.
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Niektoré technologické novinky sa u nas mézu objavit’ v priebehu niekol’kych rokov, ale
niektoré sa uz aplikuju aj Vv sGcCasnosti. Kazdopadne je nutné poznamenat, ze
technologickych noviniek v tejto oblasti je nepreberné mnozstvo. My sa Vv ramci tejto
podkapitoly zameriame len na charakteristika vybranych noviniek, ktoré maji podl'a

nasho nazoru najvacsi potencial uspechu.

Rozhodne zaujimavou vychytavkou je vyuzivanie Tap to go. RieSenie a princip je
V tomto pripade zalozeny na tom, ze si zakaznik zaobstara zakaznicku kartu a prepoji ju
so svojim bankovym uctom. Nasledne realizuje nakup potravin vyhradne tym, Ze
zakaznicku kartu jednoducho prilozi ku cenovke, ktora je umiestnena priamo pod
tovarom. Tovar si moZze rovno polozit’ do tasky. Na konci ndkupu zakaznik jednoducho
potvrdi prostrednictvom mobilnej aplikacie, Ze ukonéil nakup a odchadza z obchodu. Do

desiatich minut za z jeho uétu od¢ita prislusna suma za nakup. (Taptogo.net, 2020)

Obrazok 1Technlogie Tap to Go

Zdroj: (Taptogo.net, 2020)

Jednou z potencionalnych noviniek je aj takzvany robot Marty. V roku 2017 sa
zacal spolocnostou Ahord testovat’ robot, ktory vo vyznamnej miere ul’ahcuje pracu
zamestnancov obchodu. Je napriklad schopny rozpoznat klzku podlahu, neporiadok
v ulickach alebo informovat’ personal o nedostatku istého tovaru v jednotlivych regaloch.
Robot v tomto pripade nie je uréeny na to, aby nahradil zamestnancov, ale na to, aby bol

ich pomocnikom. Dokaze napriklad precitat’ cenovky a skontrolovat’, ¢i su tieto cenovky
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v stlade s cenami v systéme. Robot ma v sebe zabudované kamery a senzory tak, aby sa
dobre orientoval v priestore a nenaréazal do zakaznikov. (CEPEROVA, 2017)

Po uspeSnom testovani sa robot nasadil v sieti maloobchodnych predajni
s potravinami v USA. Pracuje sedem dni v tyzdni pocas celého dna, pricom je
dennodenne schopny preverit celd predajnt plochu v priemere dvanastkrat.

(CEPEROVA, 2017)
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Obrazok 2 Robot Mirty nasadeny v predajni potravin

Zdroj: (CEPEROVA, 2017)

Novinka, ktora je v zahrani¢i aplikovana uz napriklad aj v predajniach Tesco, je
rozpoznanie veku zakaznikov prostrednictvom samoobsluznych pokladni. V tomto
pripade ide o overenie tych zakaznikov, ktori nakupuja tabakové vyrobky alebo alkohol.
Testovanie tejto moznosti prebieha v predajniach Tesco vo Velkej Britanii. Systém

rozpoznd zékaznikov vek vyhradne na zéklade jeho fotografie, ktoru urobi samoobsluzna
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pokladna. V pripade, ze odhadne vek nespravne, zdkaznik prostrednictvom QR kédu
prejde do aplikacie, v ktorej pomocou identifika¢nej karty (ob¢iansky preukaz) preukaze

svoj vek a vyfoti si takzvané selfic. (SVOBODA, 2018)

Nakolko st nakupy prostrednictvom samoobsluznych pokladni v priebehu
poslednych rokov mimoriadne obl'ibené predovsetkym u mensich nakupov, je zjavné, ze
tato technologia uSetri velké mnozstvo prace zamestnancom, ktori asistuji u tychto
samoobsluznych pokladni. USetria ¢as im, ale aj samotnym zakaznikom, ktori uz nebudu
musiet’ ¢akat’ na obsluhu pre potvrdenie veku. U samoobsluznych pokladni je prave
overenie veku najva¢sim nedostatkom, ktory vSak bude pravdepodobne prostrednictvom

tejto technologie odstraneny. (SVOBODA, 2018)

Obrazok 3 Samoobsluzna pokladiia preveruje vek

Zdroj: (SVOBODA, 2018)

3.3 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

V tejto podkapitole prace svoju pozornost’ zameriame na spracovanie vysledkov,
ktoré sa nam podarilo dosiahnut’ prostrednictvom realizovania dotaznikového prieskumu.
Cielom tohto prieskumu je zistit' ndzor beznych zédkaznikov na vyuzivanie modernych

technoldgii v maloobchodnych predajniach. Budeme sa zameriavat’ na to, ¢i ich vnimaja
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ako prinosné, ¢i im neprekazaju a nato, ¢o by do budicna este v predmetnych predajniach
uvitali. Povazujeme za vhodné podotknut’, Ze tento dotaznikovy prieskum bol realizovany
Vv pracovnych dnoch pocas posledného februarového a prvého marcového tyzdina ato

pocas piatich pracovnych dni od 27.2.2023 do 03.03.2023.

3.3.1 Charakteristika vzorky respondentov

V ramci nasej prace sme respondentov vVyhladavali v blizkosti obchodov, ktoré
vyuzivaju rézne moderné technologie. Konkrétne v naSom pripade iSlo 0 predajiiu
Kaufland — Bajkalska ulica, Tesco — Zlaté piesky, a nasledne aj obchodny dom — Avion,
v ktorom je viacero maloobchodnych predajni. V tychto predajniach sme oslovovali
okoloiducich nakupujtcich s poziadavkou na zodpovedanie nasho dotaznikového

prieskumu.

Pocas jedného tyzdna (prvy februarovy tyzden) od 30.1.2023 do 5.2.2023
hl'adania respondentov sa ndm podarilo zozbierat' celkovo 150 vyplnenych dotaznikov.
Prvé dve dotaznikové otazky sa zameriavali na charakteristika vzorky respondentov a

tieto otazky si preto zodpovieme v tejto Casti prace.

Otazka ¢. 1: AKké je VaSe pohlavie?

V prvej otazke sme svoju pozornost’ zamerali na rozdelenie respondentov podla
ich pohlavia. Po zosumarizovani nazbieranych vysledkov sa nam potvrdilo, Ze na nase
dotaznikové otazky nam odpovedalo z celkového poctu 150 respondentov 64 muzov (43
percent) a 86 zien (57 percent). Pre prehl'adnejsie znazornenie prenaSame nase vysledky

aj do grafu uvedeného pod tabul’kou.
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Otazka ¢. 1

B Muz

W Zena

Graf 1 AKé je VaSe pohlavie?

Zdroj: spracované na zaklade vlastného dotaznikového prieskumu

Otazka ¢. 2: Do akej vekovej skupiny zapadate?

V pripade otdzky ¢. 2 sme zistovali, aké vekové zlozenie mala nasa vzorka
respondentov. V nasom pripade mala najvicsie zastupenie skupina vo veku od 36 do 50
rokov v celkovom pocte 56 (38 percent) respondentov a nasledne vekova skupina od 26
do 35 rokov v celkovom pocte 41 (27 percent) respondentov. Tieto dve vekové skupiny
tvorili takmer dve tretiny vSetkych oslovenych respondentov. Vo vekovej skupine 51 a 65
rokov sme oslovili 21 (14 percent) respondentov, vo vekovej skupine nad 65 rokov 20
respondentov a vo vekovej skupine od 18 do 25 rokov len 12 respondentov (8 percent).
Odpovede na tato nami pokladant otazku uvadzame v nasledovnej tabul’ke a nasledne aj

v grafickom znazorneni pod tabulkou.
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Otazka €. 2

M 18 a7 25 rokov
M 26 az 35 rokov

36 az 50 rokov
B 51 a7 65 rokov

M 66 a viac rokov

Graf 2 Do akej vekovej skupiny zapadate?

Zdroj: spracované na zaklade vlastného dotaznikového prieskumu

3.3.2 Vysledky realizovaného prieskumu

V tejto dalSej Casti prace vyhodnotime dalSie dotaznikové otazky,
prostrednictvom ktorych sme zistovali aktudlny stav vradmci nami skimanej
problematiky. Zameriavali sme sa na to, ako nakupuji nami osloveni respondenti
a nasledne aj na to, aky je ich nazor na aplikovanie modernych technoldgii a novych
trendov v maloobchodnych predajniach s potravinovym, ale aj nepotravinovym tovarom.
Odpovede, ktoré ndm respondenti poskytli v rdmci tohto dotaznikového prieskumu, buda
pre nas kl'aicové pri vyhodnoteni celej prace a nasledne aj pri definovani odporti¢ani pre

praktické nasadenie.

Otazka ¢. 3: Ako casto navStevujete maloobchodné predajne

S potravinarskym sortimentom?

V pripade otazky ¢. 3 sme sa zamerali na to, ako Casto zdkaznici navStevuji
maloobchodné predajne. V tomto pripade bolo podstatnym, ako casto sa stretavaju
s technologiami v maloobchodnych predajniach. Ako sme aj predpokladali, véac¢Sina
respondentov nakupuje relativne Casto. 34 (23 percent) respondentov nakupuje kazdy den
a 74 (49 percent) respondentov niekol’kokrat tyzdenne. Tato skutocnost’ je pochopitel'na,

nakol’ko je nevyhnutne zabezpecit’ zakladné Zivotné potreby ako jedlo, pitie a podobne.
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21 (14 percent) respondentov nakupuje minimalne raz tyzdenne. Menej Casto nasledne
nakupuju pravdepodobne ti respondenti, u ktorych sa o ndkupy v domacnosti stard niekto

ny.

Otazka ¢. 3

B Denne
B Niekolko krat tyZzdenne
Raz tyZzdenne
H Niekolko krat mesacne
B Raz mesacne
Menej Casto

B Nenakupujem

Graf 3 Ako ¢asto navitevujete maloobchodné predajne s potravinarskym sortimen-tom?

Zdroj: spracované na zaklade vlastného dotaznikového prieskumu

Otazka ¢. 4: Mate osobnu skiisenost’ s novymi technolégiami akymi sid
napriklad digitalne vahy na ovocie azeleninu, samoobsluzné pokladne,
bezhotovostné pokladne, Scan & Go a podobne z maloobchodnych predajni vo

VasSom bezprostrednom okoli?

V pripade tejto otazky sme sa zamerali na to, ¢i sa jednotlivi respondenti vobec
stretli snami vymedzenymi technoldogiami, pripadne ¢i ich vnimaju ako sucast’
maloobchodnych predajni, ktoré navstevuju. V naSom pripade nam kladne odpovedalo
celkovo 98 (65 percent) respondentov, ¢o su takmer dve tretiny celej vzorky
respondentov. V podstate by sme teda mohli povedat’, ze zakaznici vo va¢Sine pripadov
tieto nové technologie a trendy realne vnimaju ako sti¢ast’ maloobchodnych predajni. Od
tohto tvrdenia sa odklonilo 52 (35 percent! zo 150 respondentov. V tomto pripade by sme
v§ak mohli tvrdit, ze si jednoducho viaceri respondenti tieto technologie nevsimli,
nakol’ko ich nepouZivaju pri svojich nakupoch. Nami zozbierané odpovede uvadzame

Vv tabul’ke niz$ie a nasledne aj v grafe, ktory sa nachadza pod tabul'kou.
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Otazka ¢. 4

® Ano

H Nie

Graf 4 Mate osobnu skiisenost’ s novymi technolégiami akymi st napriklad digitilne vahy na ovocie a
zeleninu, samoobsluzné pokladne, bezhotovostné pokladne, Scan & Go a podobne z maloobchodnych predajni
vo Vasom bezprostrednom okoli?

Otazka ¢ 5: Ktoré znasledovnych technolégii vyuZivate vy osobnej
v maloobchodnych predajniach S potravinarskym a nepotravinarskym

sortimentom vo Vasom bezprostrednom okoli?

V pripade tejto otdzky sme zamerali svoju pozornost na technologie, ktoré
zakaznici redlne vyuzivaju pri svojich nakupoch. Nakolko sme sa nachadzali pred
predajnami, kde sa tieto technoldgie redlne pouzivaji, je pochopitelné, ze najvyssie
zastipenie mali odpovede ako Bezhotovostna platba, Samoobsluzné pokladne, Digitalne
vahy , QO kédy alebo Scan & Go. Ostatné moznosti st v nasich maloobchodnych

predajniach zastiipené este v menSom mnozstve.

42



OTAZKA C. 5
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Graf 5 Ktoré z nasledovnych technologii vyuZivate vy osobnej v maloobchodnych predajniach s
potravinarskym a nepotravinarskym sortimentom vo Vasom bezprostrednom okoli?

Zdroj: spracované na zaklade vlastného dotaznikového prieskumu
Otazka ¢. 6: Rad/a skasate nové technologie?

S ohladom na naSu pracu bolo potrebné zistit, aky maja nami osloveni
respondenti realny vztah ku vyuzivaniu novych technologii v maloobchodnych
predajniach s potravinovym a nepotravinovym tovarom. V tomto pripade sa nam
potvrdilo, Zze véacSia Cast’ respondentov ma pozitivny vztah ku skaSaniu novych
technologii v maloobchodnych predajniach. Celkovo 85 (57 percent) respondentov nam
odpovedalo kladne a 65 (43 percent) respondentov zaporne. V tomto pripade by sme teda
mohli skonStatovat’, Ze vicSina zdkaznikov uvita, ak sa v maloobchodnej predajni, ktorti
navs$tevuju, objavi novinka v podobe novej vyuzivanej technoldgie alebo uplatnenie

nového trendu.
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Otazka €. 6

® Ano

H Nie

Graf 6 Rad/a skiisate nové technologie?

Otazka ¢. 7: AK ste odpovedali na otazku ¢. 6 ano, prefo rad skusate nové

technologie v maloobchode?

V nadviznosti na otazku ¢. 6 sme sa respondentov, ktori ndm odpovedali kladne,
opytali, preco radi skuSaji nové technologie. V tomto pripade ndm najvécSia cast’
respondentov tvrdila, ze jednoducho radi skusaji nové technologie. K tejto odpovedi sa
priklonilo 28 respondentov. Druhou najcastejSou odpoved’ou bolo, ze tieto technologie
zjednodusuju nakup. Vsetky odpovede uvadzame v nasledovnej tabul’ke a v grafickom

znézorneni pod tabul’kou.
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OTAZKA C. 7
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Graf 7 Ak ste odpovedali na otazku ¢&. 6 ano, prefo rad skusate nové technolégie v maloobchode?

Zdroj: spracované na zaklade vlastného dotaznikového prieskumu

Otazka ¢. 8: AK ste odpovedali na otazku ¢. 6 nie, preco nerad skusate nové

technologie v maloobchode?

Rovnako sme sa respondentov, ktori na otazku ¢. 6 odpovedali zaporne, opytali,
pre¢o neradi vyuzivaju nové technoldgie v maloobchodnych predajniach. Na tomto
mieste je potrebné uznat, Zze vo vicSine pripadov nam zaporne odpovedali starsi
respondenti. Tito respondenti nam tvrdili, Ze s tymito technolégiami nevedia narabat’
a jednoducho nemaju radi nové veci tam, kde st zvyknuti nakupovat’. Vsetky odpovede
na tito dotaznikovu otazku uvddzame v nasledovnej tabulke a v grafickom zndzorneni

pod tabul’kou.
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OTAZKA C. 8

N

N o & &

&
$\® A‘Vb A\v \/\Q S
© N © S
N S < ¥
N \ 5
< W A &
> ¥ & )
R \J o
N w
&

Graf 8 Ak ste odpovedali na otazku ¢&. 6 nie, preco nerad skusate nové technolégie v maloobchode?

Zdroj: spracované na zaklade vlastného dotaznikového prieskumu

Otazka ¢. 9: Ak by ste mal/a moZnost’ vymysliet’ technologiu uplatiiovani

v maloobchode, aka by to bola?

Na tlto otdzku sme dostavali najroznejSie odpovede. Zaznamenali sme vSak dve
odpovede, ktoré sa ndm opakovali relativne casto. NajCastejSie sme sa stretavali s tym, Ze
by zakaznici chceli eliminovat rady pri pokladniach. Je vhodné vymysliet’ sposob, ktory
by urychlil platenie a blokovanie jednotlivych tovarov. Druhou naj¢astejSou odpoved’ou
bolo vymysliet' nieco, vd’aka ¢omu by l'udia nemuseli ¢asto chodit’ do obchodov.
Jednoducho by si objednali, ¢o potrebuju a priniesli by im to az domov. Na tomto mieste
je potrebné uznat’, Ze tato moznost’ je uz prakticky na niektorych miestach dostupna, no
tam, kde sme realizovali nas prieskum, nebola k dispozicii. Relativne ¢asto sme sa vSak
stretli aj s tym, ze zakaznici neradi hl'adaju isty tovar. V tomto pripade by uvitali, ak by
im nieCo pomohlo najst tovar, ktory chcu, bez chodenia po obchode, napriklad

prostrednictvom inteligentnych nakupnych vozikov

Otazka ¢. 10: Ktoré zo sucasnych technoldgii vyuzivanych v maloobchode
vam pridu skuto¢ne uzito¢né (Setria Vas Cas, zjednodusuji Vam VasSe rozhodovanie

a podobne)?
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V pripade otazky ¢. 10 sme zistovali, ktoré aktualne dostupné technoldgie
vnimaji zakaznici ako skuto¢ne prinosné a uzitocné. Odpovede, s ktorymi sme sa v tomto
pripade stretli, boli relativne predpokladatelné aj na zaklade odpovedi na predchadzajice
otazky. Medzi tie najoblibenejSie technologie by sme mohli zaradit’ predovsetkym
moznost’ bezhotovostnych platieb a moznost’ vyuzivania samoobsluznych pokladni. Ako
dalSie zaujimavé technologie vnimame aj moznost’ platby mobilnym telefonom
a vyuzivanie systému Scan & Go, ktory je aktualne aplikovany v ramci maloobchodnych
predajni Tesco a informac¢né Kiosky, ktoré vo vacsine pripadoch nachadzame v réznych
obchodnych domoch. V tomto pripade cez nich zakaznici vyhladavaju informacie
0 tovarovych a pontkanych sluzbach v rdmci obchodného domu. Ostatné technolégie,
ktoré su vramci Slovenska zastipené v menSom mnozstve, boli nami oslovenymi
respondentmi oznac¢ované len v minimdlnej miere. Jednotlivé odpovede, ktoré sme

ziskali, uvadzame v nasledovnej tabul'ke a v grafickom znazorneni pod tabulkou.

OTAZKA C. 10
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Graf 9 Ktoré zo stcasnych technolégii vyuZivanych v maloobchode vam pridu sku-to¢ne uZitoéné

Zdroj: spracované na zaklade vlastného dotaznikového prieskumu

Otazka ¢. 11: Ak by ste mali niekoP’kymi slovami zhrnut® Vas§ nazor na
uplatiiovanie modernych technologii v maloobchodnych predajniach, ¢o by ste nam

povedali?
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V pripade tejto otazky musime skonstatovat’, ze sa vacSina respondentov zhodla
na tom, ze moderné technoldgie v maloobchodnych predajniach s potravinovym
anepotravinovym tovarom nie su zlé. Prave naopak, maju Siroké uplatnenie.
Respondenti, ktori mali na tieto technologie skor negativny pohl'ad, tvrdili, ze im ich
uplatiiovanie nevadi, ak oni sami nie st nuteni vyuzivat’ ich pri svojich kazdodennych
nakupoch. Respondenti, ktori maju pozitivny vzt'ah k technolégiam a novym trendom, by
nasledne uvitali aj d’alSie technoldgie. Zaujimavymi by pre nich boli predovsetkym
moznosti na rychlenie nakupu a nasledne aj na zjednodusenie vyberu medzi tovarovymi

polozkami.

3.3.3 Zhrnutie vysledkov a vyznam novych technolégii v maloobchode

Ak by sme si mali niekol’kymi slovami zhrnit' vysledky nami realizované¢ho
prieskumu, tak by sme mohli prakticky tvrdit, Ze vo vacSine pripadov st nové technolédgie
atrendy  aplikované  vramci  maloobchodnych  predajni S potravinovym
a nepotravinovym tovarom vnimané relativne pozitivne. Predovsetkym I'udia do 50 rokov
amladsi ich vyuzivaju radi a asto. Na druht stranu star$i zakaznici maju k novym
technologidm menej pozitivny vzt'ah, nakolko ich nevedia pouZivat a pridu im
komplikované. Nevadia im vSak v predajniach, ak nie st ntteni vyuzivat’ ich pri svojich

nakupoch.

Celkovo by sme mohli skonStatovat, Ze velkd cast’ respondentov nové
technologie uvita predovsetkym z toho dovodu, Ze technoldgie ako Scan & Go urychl'uji
a zjednodusuju cely ndkup a nédsledne moznosti ako bezhotovostnd platba alebo NFC
platba mobilnym telefonom zjednodusuju platenie za tovar bez nutnosti nosenia hotovosti

V penaZenke.

Takisto sme sa dozvedeli, ze niektori respondenti vedia aj o novinkach, ktoré
v nasich obchodoch eSte nie su zavedené. V tomto pripade plati, ze vicSia Cast
respondentov je otvorena aplikovaniu novych trendov a technologii v maloobchodnych

predajniach aj do budiicnosti.

Aplikovanie novych technologii v maloobchodnych predajniach maji na zéklade
dotaznikového prieskumu arozhovoru srespondentmi velky vyznam aj
z marketingového pohladu. V tomto pripade musime skonStatovat, ze su tieto

technologie ldkadlom pre mladsiu generaciu zdkaznikov. Potvrdilo sa ndm, ze mladsi
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respondenti radSej chodia do obchodov, ktoré takéto nové technoldgie vo svojich
priestoroch vyuzivaju. Plati to predovSetkym z toho dovodu, Ze tieto technologie im
urychl'uja cely nakup a zjednodusuju vyber medzi tovarovymi polozkami. Prave tato

skuto¢nost’ je, €o sa tyka marketingového hl'adiska, mimoriadne dobre vyuziteI'na.

Prostrednictvom nami realizovaného prieskumu sa nam potvrdili dve podstatné

skuto¢nosti.

V prvom rade plati, ze mladsia generacia vyhl'adava obchody, ktoré su moderné

a vo svojich priestoroch aplikuji najnovsie technologie spolo¢ne aj S novymi trendmi.

Druhou podstatnou skuto¢nost’ou je, ze sa mnohi respondenti rozhoduju do istej
miery podla toho, ako ich usmernia nové technologie. Sleduju akcie uvedené na
informacnych kioskoch anasledne kupuju tovary, na ktoré si vedia uplatnit’ rézne

benefity prostrednictvom ¢lenskych kariet a podobne.

Prostrednictvom optimalneho aplikovania novych technologii
v maloobchodnych predajniach je do istej miery mozné ovplyviovat aj nakupné

spravanie podstatnej Casti potencionalnych zakaznikov maloobchodnych predajni.
V tejto Casti pristupime k vyhodnoteniu vyskumnych otazok.

V pripade prvej vyskumnej otazky sme zistovali aké technologické noviny su
vyuzivané v medzinarodnych maloobchodnych retazcoch. Pocas realizovania nasho
prieskumu sme sa dopracovali k relativne jednozna¢nej odpovedi Postupom casu sa
v roznych maloobchodnych predajniach s potravinovym a nepotravinovym tovarom
zavadzaju predovSetkym inteligentné informa¢né a komunikaéné technoldgie rovnako
ako aj robotizacia. Roboty pomdahaju v obchodoch udrziavat’ poriadok, pricom
inteligentné technoldgie sprevadzaju zakaznikov ich ndkupom. V tomto pripade by sme
teda mohli skonStatovat’, ze v medzinarodnych maloobchodnych ret'azcoch sa zavadzaji

predovsetkym technoldgie naviazané na sluzby zdkaznikom a na Gdrzbu predajni.

V pripade druhej vyskumnej otdzky sme svoju pozornost’ zamerali na to aky je
nazor zékaznikov maloobchodnych predajni  na wuplatiovanie novych trendov
v maloobchode. Na tato otazku sme hl'adali odpoved predovsetkym prostrednictvom
nami realizovaného dotaznikového prieskumu podarilo sa nam zistit’, ze v tomto pripade
je podstatny okrem in¢ho aj vek respondentov. Zakaznici do 50 rokov vitaji tieto
technologie s tym ze im pomahaja rychlejsie nakupit’ a orientovat’ sa v obchode. Starsi

zakaznici sa Casto potichaju s tym ze tieto technologie nevedia pouzivat’. Zakaznici do 50
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rokov vidia vyhody novych modernych technolégii predovsetkym v tom ze pomahaju
nakupit’ rychlejsie a praca s nimi je do istej miery intuitivna. Celkovo by sa vsak dalo

zhrnut', ze nazor zadkaznikov na tieto vydobytky je skor pozitivny ako negativny.

Co sa nasledne tyka poslednej tretej vyskumnej otazky tak v tomto pripade sme s
.zamerali na to aké su realne moznosti na zlepSenie aktualneho stavu vyuzivania novych
trendov v maloobchodnych predajniach s potravinovym a nepotravinovym tovarom.
Z praktického hl'adiska by sme na tomto mieste mohli skonStatovat, Ze je potrebné
inSpirovat’ sa aj v zahrani¢i a aktualne aplikované vydobytky prispdsobit’ potrebam
Slovenského zakaznika. V prvom rade je potrebné postarat’ sa oto aby bolo pre
zakaznikov nakupovanie predovsetkym komfortné. Ak bude komfortné bude do danej
predajne chodit’ s radost'ou a d’alS§ie moderné technoldgie budu pre neho len bonusom,
ktory iste uvita. V zahranicnych maloobchodnych predajniach je relativne Siroka paleta

moznosti pre in§pirovanie sa do budicnosti.

3.4 Konkrétne odporucania

Nové technologie st lakadlom, nakol’ko poméhaju zdkaznikom jednoduchsie sa
rozhodovat’ a celkovo urychlit’ ndkup. To st v kone€nom ddsledku primarne dovody,

preco l'udia tieto technoldgie radi vyuzivaju.

Realne by sme preto odporucili predajniam, v ktorych sme realizovali nas
dotaznikovy prieskum, aby aj nad’alej hladali konkrétne moznosti ako lepSie
a efektivnejSie aplikovat’ aktudlne dostupné technologie a zaroven aby premyslali aj nad
tym, aké doposial’ neaplikované technologie by bolo mozné v ich maloobchodnych

predajniach vyuzit.

Jednym z konkrétnych odpori¢ani by mohlo byt rieSenie popisané
v predchadzajucich podkapitolach. V tomto pripade by sa mohla aplikovat’ technologia,
ktora by zakaznikom podl'a ich vyberu tovaru mohla poradit’, ¢o sa k tomuto tovaru hodi
a ¢o je doslova odporucané. Ako priklad by sme mohli spomentt’ kabinku, ktora bola
prezentovana v podkapitole 3.2, kde sa zakaznikom priamo odportaca, ¢o sa hodi
k vybranému produktu. Rovnako by sme mohli uviest aj obrazovky, kde by sa
prezentovali recepty aj so zoznamom surovin, ktoré je mozné zaktpit’ v danej predajni.
Tymto spésobom by sa zdkaznici mohli smerovat’ vo svojich nakupoch tak, aby boli

spokojni aj oni a aj prevadzkovatel’ maloobchodnej predajne.
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Rovnako by sme mohli odporucit’ podstatnejSie rozsirovanie technologie Scan
&Go Vv roznych predajniach. V niektorych maloobchodnych predajniach sa tato
technoldgia uz nachadza a je nutné poznamenat’, ze sa tesi svojej obl'ube. Zakaznici
jednoducho naskenuju svoj tovar uz pocas nakupu a pri pokladni uz len zaplatia. Ide
0 technologiu, ktora dokdze vo vyznamnej miere eliminovat’ rady pri pokladniach

v maloobchodnych predajniach.

Poslednym z odportcani je spristupnovat’ 'ud’'om moznost’ nakupovat’ cez internet
aj v obchodoch s potravinovym tovarom. Takuto moznost’ u nas ponuka v istych mestach
napriklad ret'azec Tesco. Ide v§ak o moznost’, ktord ma podl’a naSho ndzoru omnoho Sirsie
uplatnenie. Co sa obchodov s nepotravinovym tovarom tyka, tak v tomto pripade s e-
shopy uz zabehnuté. V tomto pripade je tu vS§ak moznost’ zaviest’ e-shop aj pre zadkaznikov
predajni s potravinovym tovarom. Zakaznik by si jednoducho odklikal, ¢o chce kupit
a zamestnanec obchodu by mu to mohol priniest’ az domov. V takomto type predaja je
nasledne mozné vyuzit’ cely rad marketingovych nastrojov s cielom ovplyvnit’ ndkupné

spravanie zakaznikov.
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Z.aver

Tato praca ako celok bola venovana problematike aplikovania novych trendov
v maloobchode. Z nasej strany sme sa na tuto oblast’ pozreli prostrednictvom aplikovania

novych technolégii a ich moznosti vyuzitia z marketingového pohl'adu.

S ohl'adom na toto smerovanie prace sme si v jej uvode vymedzili zékladné
teoretické vychodiska na zdklade informdcii uvedenych v odbornej literatire a d’alSich
relevantnych zdrojoch. Na tato teoretick Cast’ sme nadviazali praktickou Castou préce.
V tej sme si v prvom rade popisali aktualne aplikované technologie v slovenskych, ale aj
v zahrani¢énych maloobchodnych predajniach s potravinovym a nepotravinovym
tovarom. Nasledne sme si realizovali prieskum, v ktorom sme zistovali aktualny nazor
respondentov (zédkaznikov maloobchodnych predajni) na aplikovanie novych technologii

Vv predajniach, ktoré navstevuj.

Na zaklade teoretickych poznatkov z prvej Casti prace arovnako na zdklade
konkrétnych praktickych poznatkov z druhej Casti prace sme si definovali niekol’ko
odportc¢ani pre praktické nasadenie. Tieto odporucania sme sa snazili navrhnut
predovsetkym z marketingového uhla pohl'adu. Venovali sme sa im takym sposobom,
aby bolo prostrednictvom ich aplikovania mozné navysit trzby jednotlivych

maloobchodnych predajni.

Nakol'ko sa ndm redlne podarilo zosumarizovat’ teoretické vychodiskd nami
skimanej problematiky a napisat’ aj prakticka Cast’ prace, ktord pozostavala z analyzy
aktualneho stavu V Slovenskych aV zahranicnych maloobchodnych predajniach
S potravinovym a nepotravinovym tovarom, pricom sme realizovali aj dotaznikovy
prieskum medzi zakaznikmi tychto maloobchodnych predajni a formulovali odporti¢ania
pre praktické nasadenie, je podl'a nasho nazoru mozné oznadit’ ciele, ktoré sme si stanovil

pre tto pracu, za naplnené.

V tplnom zévere by sme chceli zdoraznit’ dolezitost” aplikovania novych trendov
anovych technoldgii v maloobchodnych  predajniach  rézneho  zamerania.
Prevadzkovatel'om tychto maloobchodnych predajni tieto nové trendy a technolédgie
poskytuju vyznamna konkuren¢nti vyhodu v réznych smeroch. Zaroven by sme touto
cestou chceli vyzvat' aj akademicku verejnost’, aby sa tejto problematike aj nad’alej

venovala a snazila sa najst’ nové moznosti pre zefektivnenie ¢innosti maloobchodnych
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predajni a zlepSenie aplikovania marketingovych postupov aj prostrednictvom

aplikovania novych trendov a technologii v maloobchodnych predajniach.
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