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Abstrakt

MATE, Samuel: Nové trendy v maloobchode a ich prejavy vo vybranom podniku -
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. - Veduci
bakalarskej prace: Ing. Dominika Vernerova - Bratislava: OF EU, 2021, pocet 5.56
Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je na zaklade identifik4cie si¢asného stavu vnimania
modernych trendov v maloobchode a realizacie primarneho prieskumu navrhnat’ rieSenia
a odporacania pre vybrany obchodny retazec Tesco, ktorymi bude mozné zefektivnit’ vzt'ah
obchod-spotrebitel’ a zvySit povedomie o modernych pristupoch orientovanych na
spotrebitel'ov. Bakalarska praca obsahuje pit’ kapitol. V praci sa nachadza 19 grafov, 1
tabul’ka a 10 obrazkov. Prva kapitola sa zameriava na tedriu v oblasti maloobchodu,
marketingu a modernym trendom vyuzivanych zdkaznikmi vo svete. Druha kapitola
Specifikuje hlavny ciel’ bakalarskej prace a jeho Ciastkové ciele. Tretia kapitola obsahuje
blizSiu charakteristiku modernych technologii vyuzivanych zékaznikmi retazca TESCO
a opis pracovnych metdd vyuzitych v tejto praci. V Stvrtej kapitole opisujeme vysledky
jednotlivych otdzok z dotaznikového prieskumu, ktoré vizualizujeme pomocou grafov.
Zaverecna kapitola prezentuje navrhy a odporti¢ania pre podnikatel'sku jednotku, ku ktorym

sme dospeli spojenim teoretickych poznatkov, SWOT analyzy a vysledkov dotazniku.
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Abstract

MATE, Samuel: New trends in retail and their application in selected company. — University
of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of marketing. -Ing.
Dominika Vernerova - Bratislava: OF EU, 2021, 56 p.

Main goal of this bachelor thesis is based on the identification of current state of
perceiving modern trends in retail by customers, conduct a survey and propose changes or
effective solutions which can strengthen relationship between business and customer.

Bachelor thesis contains five chapters, consits of five chapter. There are 19 graphs, 1
tabke and 10 pictures. First chapter is focusing on theory in the field of retail industry,
marketing and modern trends used by customers around the world. Second chapter specifies
main goal of bacherlor thesis. Third chapter closely describe modern technologies used by
Tesco customer and description of used methods. In fourth chapter we are describing results
of questions from survey, which we visualize in graphs. Final chapter present proposals and

recommendations for business unit based on theory, SWOT analysis and survey results.
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Uvod

V dnesnej dobe st moderné technoldgie neoddelitel'nou sti¢astou maloobchodu po
celom svete. Vdaka neustalej digitalizdcii maloobchodnici hl'adaji nové sposoby ako
skvalitnit’ proces nakupu pre zdkaznika. Moderné inovacie vzdy boli prostriedkom akym
s firma mdze odlisit’ od konkurencie. V dobe kedy nakupovanie nie je len o uskuto¢iiovani
potrieb, ale aj o celkovom zaZitku je cielom dneSnych obchodnikov je pomocou inovacii
zlepsit’ komfort a rychlost’ nakupovania.

Téma bakalarskej prace bola zvolena na zaklade vlastného navrhu od autora. K téme
ma blizko nakolko je zamestnancom spolo¢nosti TESCO, ktord je na Slovensku lidrom
v prindsani inovacii do maloobchodu. Uz vroku 2010 spristupnili zédkaznikom prvé
samoobsluzné pokladne, vernostny program alebo vlastného operatora. Za tento ¢as si uz
zakaznici na isté vymozenosti zvykli a niektoré uz mézeme aj dnes najst v obchodoch
konkurenénych retazcov

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je na zaklade identifikacie sucasného stavu vnimania
modernych trendov v maloobchode a realizacie primdrneho prieskumu navrhnit’ rieSenia
a odporacania pre vybrany obchodny retazec Tesco, ktorymi bude mozné zefektivnit’ vzt'ah
obchod-spotrebitel a zvySit povedomie o modernych pristupoch orientovanych na
spotrebitel'ov.

Prva kapitola sa zameriava na definovanie zadkladnych teoretickych pojmov pre
lepsie pochopenie dblezitosti modernych technologii v maloobchode a nasledne si blizsie
opiSeme moderné technoldgie pouzivané maloobchodnikmi vo svete. Druhd kapitola je
zamerana na zadefinovanie hlavného ciel’a prace a ¢iastkovych cielov V tretej kapitole sa
venujeme charakteristike spolo¢nosti TESCO, modernym trendom vyuZzivané zékaznikmi v
jej predajniach a postupom vyuzivanym pri vypracovani bakalarskej prace. Stvrta kapitola
sluzi na vyhodnotenie sucasného vnimania modernych technolégii v maloobchode. Na
analyzu sme pouzili SWOT analyzu a dotaznikovy prieskum. Vysledky prieskumu sme
pretransformovali do grafov. V zaverecnej kapitole sme vyuzili ziskané poznatky aich

zaklade sme vypracovali ndvrhy a odporicania pre maloobchodny ret'azec TESCO.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Maloobchod z anglického slova retailing sa pouZziva na oznacenie predaju vyrobkov
konecnému spotrebitel'ovi. Povodne pojem maloobchod zahfiial vSetky podniky, ktoré
poskytuju priamy predaj vyrobkov kone¢nému spotrebitel'ov. V dnesnej dobe je tento pojem
primarne spajany s velkymi maloobchodnymi retazcami supermarketov, obchodnych
domov a inych. Rozhodujicim ¢initelom pre spotrebitel’a je Sirka ponukaného sortimentu
a cena. Dal3imi dolezitymi faktormi su lokalita, dostupnost’ sortimentu, pristup personalu,
vzhlad predajne a d’alSie. Maloobchod v poslednych rokoch celi velkej vyzve, ktora
predstavuje internetovy predaj. Tym padom sa mnoho spolo¢nosti musi prispésobit’ novému
predajnému a marketingovému modelu. Okrem internetového predaja si spolocnosti
vyuzivaju vel'a inych spdsobov ako oslovit’ dnesného zdkaznika. Modernymi inovécidm sa
snazia zjednodusit’ spdsob nakupovania a zlepsit’ celkovy zdkaznicky zazitok. NajcastejSimi
typmi modernych inovacii su samoobsluzné pokladne, donaska potravin domov alebo

vernostné programy.

1.1.Maloobchod

Maloobchod je ¢innost’ na konci distribu¢ného retazca. Je zamerany na predaj
produktov a poskytovani sluzieb konecnému spotrebitel'ovi. Muladova a Mula¢, opisuju
maloobchodnt ¢innost’ ako nékup tovaru od vyrobcu a jeho nasledny predaj koneénému
spotrebitel'ovi bez d’alSieho spracovania. Jeho hlavnym cielom je zoskupenie vybranych
skupin tovaru do a tym vytvorit’ ponuku ktord zodpoveda z hl'adiska miesta, ¢asu, druhu,
mnozstva, kvality acenovej urovne poziadavkam zo strany konecnych spotrebitelov.

(Mulacova, Mulac a kol., 2013)

Kotler hovori, ze ,,Maloobchodna ¢innost’ (retailing) zahfna vsetky ¢innosti spojené
s predajom tovaru nebo sluzieb priamo koncovym spotrebitelom k osobnému,
neobchodnému vyuzitiu. Maloobchodnik (retailer) alebo maloobchod je akékol'vek
obchodné podnikanie, ktorého objem predaja pochadza prevazne z maloobchodnej ¢innosti.*

(Kotler, Keller, 2007)

Slovo retail je odvodené od franctizskeho slova retaillier, co znamena odstrihnut,

orezat, oddelit. Maloobchod moze byt definovany ako predaj alebo vymena tovaru
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v malych objemoch. Mézeme ho teda chapat ako posledny krok distribicie tovaru,
kone¢nému spotrebitelovi. Akykol'vek predajca ktory predava tovar konecnému
spotrebitel'ovi vykonava maloobchodnli ¢innost. Zahffia to tiez vSetky marketingové
aktivity jeho sluzieb a pontkaného tovaru smerujuce priamo na potencionalnych zdkaznikov
pre ich osobnt, rodinnu alebo domacu spotrebu. Je délezité pochopit’ komplexnost’ dnesného
sveta obchodu, maloobchod zahfiia aj predaj sluzieb pre kone¢ného spotrebitela. V dobe kde
zakaznik je pan a marketéri sa ststredia na poteSenia zakaznika, maloobchod moéze byt

chéapany ako prvy bod kontaktu so zdkaznikom.

1.1.1. Formy maloobchodu

RozliSujeme tri typy foriem maloobchodu:
e pultovy predaj,
e samoobsluzny predaj,

e kombinovany predaj.

Pultovy predaj Uplne oddeluje zédkaznika od tovaru a nakup prebieha formou
predajného rozhovoru. Vyhodou je, Ze zdkaznik moéze vyber konzultovat’ s kvalifikovanou
obsluhou. Nevyhodou je pomerne pomaly pristup. Tento typ predaja ma nizke naroky na
vel'kost’ predajnej plochy, doraz je naopak kladeny na vizualnu stranku a odbornost’ obsluhy.
Pultovy predaj je najCastejSie vyuzivany v predajniach vyzadujice obsluhy ako napriklad
lekarne, zlatnictvo. (Mulacova, Mulac a kol. 2013)

Samoobsluzny predaj umoziuje nakupujicemu volny pohyb po predajnej ploche
s voI'ne dostupnym tovarom ktory si méze I'ubovolne dlho prezerat. Vyhodou je rychlejsi
nakup ked’ze zdkaznik nemusi ¢akat’ v rade ako pri pultovom predaji. Nevyhodou st vysoké
naroky na vel'kost’ predajnej plochy, jej usporiadanie a stala dostupnost’ tovaru pripraveného
na predaj. Tento typ predaja je vhodny pre predaj potravin a menej Specializovany tovar.
(Mulacova, Mulac a kol. 2013)

Kombinovany predaj je kombinacia pultového a samoobsluzného predaja.
Zakaznik si vyberd sam s moznostou pomoci obsluhy predajne. V pripade predaja s vol'nym
vyberom je tovar rozmiestneny na ploche predajne. Pri vzorkovom predaji je vystavena len
Cast sortimentu a zvysok je dostupny v sklade alebo na objednavku. Kombinovany predaj je
typicky pre predajne s obuvou, oble¢enim a iné Specializované predajne. (Mulac¢ova, Mulac¢

a kol. 2013).
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1.1.2. Funkcie maloobchodu

Maloobchod vystupuje ako prostrednik medzi vyrobcom a spotrebitelmi. Premiena
uzky vyrobny sortiment na Siroky obchodny. Prekonava rozdiely medzi miestom a casom
vyroby a predaja. Zarucuje kvalitu pontkaného sortimentu. Aktivne ovplyviiuje vyrobu
podla aktualneho dopytu. Ako prostrednik taktiez zaistuje racionalne distribu¢né cesty a
rychlejsSie thrady dodéavatelom. Obom stranam zjednoduSuje ich role. Samotny obchod je
pod neustadlym tlakom ¢i uz vyrobcov alebo spotrebitelov. Je teda na obchode aby hladal

kompromisy.

Z pohladu zakaznika mu maloobchod sluZzi ako poskytovatel’ tovaru a sluzieb, ktoré
potrebuje v pozadovanom poradi, na pozadovanom mieste a ¢ase. Naopak z ekonomického
pohl'adu maloobchod poskytuje redlnu pridanti hodnotu alebo funkciu pre zakaznika.
Napliiuje potreby a zelania zakaznika tym, ze mu namiesto surovych materialov ponuka
finalny produkt. Vykonava funkciu skladovania tovaru a ndsledne ho zdkaznikovi prezentuje
v rozdeleni do r6znych kategorii. Vd’aka pravidelnym otvaracim hodinam déva zakaznikovi
moznost’ vol'nej vol'by kedy chce nakupit. Svojim vyhodnym a dostupnym umiestnenim

poskytuje miesto na nakup.

Medzi zékladné funkcie maloobchodu zarad’ujeme:
e obchod ako barometer zdravej ekonomiky,
e mestotvorna funkcia,
e bezprostredny kontakt so spotrebitel'om,
e mimoriadny vyznam zivej prace,

e Specifika vykonu.

Obchod taktiez mozeme vnimat’ ako takzvany barometer zdravej ekonomiky. Rozne
faktory ktoré je mozné v obchode sledovat’ spdsobuju, Ze je ddlezitym meradlom
ekonomickej a kultirnej urovne zeme. Pdsobi na dotvaranie charakteru mesta zaclenenim
obchodov a nédkupnych stredisk do mestskej zastavby. Sleduje nakupné spravanie a socio-
demografické charakteristiky. Vyrobca tieto moznosti vacSinou nema. Skrz popularitu

samoobsluzného predaja sa snazi osobny kontakt poskytovat’ skrz réznych informatorov.
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1.2.Marketingovy mix

Marketingovy mix sa vnimany ako najdolezitejSia ¢ast’ marketingu. Obsahuje vSetky
podstatné Cinitele s ktorymi firma ide na trh. Tento termin ako prvy pouzil James Culliton v
roku 1948, ktory ho opisal ako “mixér ingrediencii”. Na jeho pracu nadviazal N.H. Borden
ktory zacal vyuzivat tento termin vo svojich prednaskach.

Kotler opisuje marketingovy mix ako “subor taktickych marketingovych nastrojov
ktoré firma pouziva k Uprave ponuky podla cielovych trhov” (Kotler, 2007)

,Marketingovy mix predstavuje subor uloh a ciastkovych opatreni, ktoré
v konecnom ddsledku pomahaji uspokojit’ poziadavky zadkaznikov takym sposobom, ktory
umoznuje firme dosiahnut’ svojich cielov optimélnou cestou. (Kincl, 2004)

Marketingovy mix tvoria Styri zékladné prvky — produkt, cena, distribucia
a komunikécia, oznacovany aj ako koncepcia 4P (obr. 1-1).

Obr.1-1: Marketingovy mix 4P

Product Price Promotion Place

b ol | (O paiit) || C e (Distribu¢na politika)
politika)

Sortiment Cenniky Reklama Dostupnost’

Dizajn Zlavy Osobny predaj Zasoby

Kvalita Sposob platby Podpora predaja Distribucné cesty

Balenie Nahrady PR Pokrytie trhu

Zaruka Rabaty Priamy marketing ~ Umiestnenie

Zdroj: Vlastné spracovanie autora podl'a (Jakubikova, 2009)

1.2.1. Produkt

Produkt je najdélezitejSou zlozkou marketingového mixu a predstavuje vsetko, ¢o
vie uspokojovat’ potreby spotrebitelov. Produktom mozu byt fyzické predmety, sluzby,
osoby miesta, organizacie a myslienky. Podl'a Kotlera ,,produkt zahfna vsetky vyrobky

a sluzby, ktoré spolo¢nost’ ciel'ovému trhu pontka.” (Kotler, 2007)
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Svetlik tato definiciu potvrdzuje a vo svojej publikacii uvadza, ze ,,produkt je
akykol'vek hmotny statok, sluzba alebo myslienka, ktord sa stdva predmetom vymeny na
trhu a je ur€end k uspokojeniu l'udskej potreby ¢i priania.* (Svetlik, 2005)

RozliSujeme tri zdkladné irovne produktu: jadro, redlny produkt a rozsireny produkt.
Jadro produktu vyjadruje primarny uzitok produktu, na ktory je uréeny. Redlny produkt
zahtna vlastnosti produktu vd’aka ktorym dokaze uspokojit’ potreby spotrebitel’a. Rozsireny
produkt moézeme vnimat dodatocny uzitok, ktorym sa produkt dokaze odlisit od
konkurencie.

Obr. 1-2 :Urovne produktu

Sut'aze

RozSireny
produkt

Spoésob
dorucenia

Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla (Jakubikova, 2009)

1.2.2. Cena

Kotler definuje cenu ako ,,sumu peniazi pozadovanych za produkt, sluzbu alebo sumu
hodnét, ktoré¢ zakaznici vymenia za vyhodu vlastnictva alebo vyuzivania produktov ¢i
sluzieb.” Cena je jedina Cast’ marketingového mixu ktora predstavuje vynosy pre podnik,
zatial’ Co ostatné Casti predstavuju pre podnik naklady. Predstavuje finan¢nu Ciastku za ktoré
sa predava tovar a sluzby. Rozhodovanie o cendch je ddlezity proces nakolko priamo

ovplyvinuje dopyt po tovare a sluzbach.
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Manazér ktory rozhoduje o cene si vSima ndklady, relativnu Groven ceny, Groven
dopytu, ulohu ceny pri podpore predaj (r6zne typy promdocii), tlohu ceny pri snahe o sulad
medzi redlnym dopytom a produkénou kapacitou v mieste a ¢ase. Vzhl'adom na nehmotny
charakter sluzieb, cena sa stdva vyznamnym ukazovatel'om kvality. NeoddeliteI'nost’ sluzieb
od ich poskytovatel'a znamena d’alSie Specifikd pri tvorbe cien sluzbam. Verejné sluzby
nemaju spravidla ziadnu cenu alebo maji cenu dotovanti. To znamend, Ze organizacia musi

venovat’ pozornost’ nakladom. (Vastikova, 2008)

1.2.3. Distribucia

Distribucia zabezpecuje presun tovaru ku konecnému zakaznikovi v spravnom
mnozstve, kvalite, cene, mieste a ¢ase. Rozumieme tym umiestnenie nasich produktov na
trhu, pripadne trhoch. Ciel'om je poskytnut tovar a sluzby na ¢o najviac dostupnom mieste.
Vyuziva k tomu distribu¢né kanaly ktoré pomahaji prekonavat priestorové a Casove bariéry.

RozliSujeme dva zdkladné stupne distribu¢nych ciest - priame a nepriame distribu¢né cesty.

Obr. 1-3: Priama a nepriama distribtcia

Vyrohca spotrebitel’

¥

Priama distribiicia

Vyrohca | ] Prostrednik . spotrehitel’

HNepriama distribicia
Zdroj: vlastné spracovanie autora podl'a (Mulacové, Mulac a kol. 2013)
Priama distribucia neobsahuje ziadne medzi¢lanky a tovar sa tak dostava od vyrobcu

priamo k spotrebitel'ovi. Nepriama distribucia vzniké ked’ sa do predajného procesu zapoji

sprostredkovatel” ktory zabezpecuje d’alSiu distribuciu tovaru k spotrebitel'ovi.

1.2.4. Komunikacia

Posledna, ale tieZ vel'mi vyznamna sucast’ marketingového mixu je komunikécia. St to
aktivity ktoré oznamuju o prednostiach produktu a snazi sa presvedcit’ cielovych zdkaznikov

aby ho kupili. Do komunikécie patri reklama, vzt'ahy s verejnostou, osobny predaj, priamy

15



marketing a online marketing. Pomocou tychto jednotlivych nastrojov komunika¢ného
mixu, sa podnik snazi dosiahnut’ optimalnu kombindciu pre dosiahnutie marketingovych a
firemnych cielov.

Za posledné roky najvyraznejSie zmenil spdsob podnikania rozvoj internetu. Digitalne
technologie umoznili nové sposoby pre predaj tovaru a stale viac obchodnikov prestiva svoj
biznis do online priestoru. Socialne siete vytvaraju idealne miesto na propagaciu produktov
alebo sluzieb. NajcastejSie takto vyuzivane socialne siete su Facebook, Instagram, YouTube
ci Twitter. Znacka si tu moze budovat’ PR a vytvarat’ okolo seba komunitu spokojnych
zakaznikov. Firma tu mdze pridavat’ svoj vlastny obsah pozostavajici z aktualnych a
budtcich zliav, noviniek a aktudlnom diani firmy. Jednou z moznosti ako umiestnit’ svoje
produkty na trh je za pomoci influencerov. Jedna sa o I'udi s vplyvom na urcitt skupinu l'udi,
ktori ho sledujti. Délezité je si vopred urcit’ spravneho influencera. Pri vybere nie je dolezité
vSimat’ si iba pocet sledovatel'ov daného influencera. Okrem toho treba zohladnit’ ciel'ovu
skupinu ktoru dany influencer oslovuje, sposob jeho komunikacie, ¢i sedi jeho osobnost’ s
nas$im produktom, kontroverzie a v neposlednom rade platforma na ktorej vystupuje.

Marketing na internete vieme definovat ako “aplikaciu internetu a pribuznych

digitalnych technologii za i€elom dosiahnutia marketingovych cielov* (Blazkova, 2005)

Medzi najcastejSie vyuzivané nastroj digitalneho marketingu zarad’'ujeme:
e SEO - optimalizacia webovych stranok je vyhl'adavace

e PPC - platba za kliknutie na reklamu

e Content marketing - vytvaranie a propagacia relevantného obsahu

e Email marketing - rozosielanie reklamnych emailov

e Socialne siete - publikovanie obsahu, influencer marketing

1.3.Moderné trendy v maloobchode

Maloobchodné odvetvie sa neustale vyvija a stile ma nezastupitelna ulohu v
hospodarstve. Za posledné dekddy dochddza k znacnej transformacii maloobchodnych
predajni skrz ekonomické, politické, spoloCenské ale aj technologické zmeny. Ak chce
maloobchodnik zostat’ konkurencieschopnym, je nevyhnutne drzat’ krok s novymi trendmi.
Povodne lokalna zalezitost sa vplyvom globalnej internacionalizacie vyvinula do
nadnarodnych spolo¢nosti a retazcov v snahe o lepSie zhodnotenie obchodného kapitalu.

Mnoho spolo¢nosti hl'add sposoby ako efektivne zvladdat' zvysSujuce sa pocty l'udi v
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kamennych a zaroven online predajniach. S narastajucim podielom technologii v
maloobchode, predajcovia pochopili dolezitost’ zbierania zakaznickych dat na zlepSenie
spokojnosti zdkaznikov. Obchodnik dokdZe kombindciou dat z vernostnych programov,
internych dat a spitnej vizby zo socialnych sieti efektivne reagovat’ na potreby zdkaznikov

a podrla toho vykonavat’ rozhodnutia o biznise.

Napriek pandémii, stdle mnoho l'udi preferuje nakupy v kamennych predajniach a ich
naroky sa zvySuji. Obchodnik sa musi o to viac sustredit’ na zakaznicky zazitok v predajni,
bezpec¢nost’ a ochranu zdravia. Kamenné predajne uz nie si chapané ako cielova destinacia
kde zakaznik musi nutne vykonat’ ndkup. Prepojenim offline a online sveta umoznuju
preniest vyhody online nakupovania do kamennych predajni. Pri navSteve predajne si
zakaznik vS§ima najma organizovanost’ regalov, ¢istotu predajne a rychlost’ odbavenia. Podl'a
dat spolo¢nosti MasterCard z roku 2021 a dat spolo¢nosti GfK si priblizne 30% z celkovych
respondentov voli predajiiu podla rychlosti obsluhy. Samoobsluzné pokladne sa stali beznou
sucastou vacsiny prevadzok a zakaznik ma tak na vyber ¢i si zvoli pokladiiu s obsluhou
alebo si nakup naskenuje sam. Popri zvySujucich sa zdravotnych opatreniach, I'udia Coraz
dbaju na ochranu zdravia pri beznych ¢innostiach. Automatizaciou niektorych krokov sa
firmy snazia o plynulejsi zazitok z nakupovania. Velka obl'ubu si ziskali sluzby donasky
potravin, a v niektorych krajindich modzeme ndjst uz aj autonomne dondsky potravin.
Zakaznik si moéze z pohodlia domova objednat’ ndkup, ktory doruci kuriér alebo autonémny
robot. Vo vybranych predajniach niektorych retazcov si moze zdkaznik sdm naskenovat’
tovar priamo pocas nakupu pripadne jeho cely ndkup zaznamenavaji stovky senzorov a

nasledne mu do mobilnej aplikacie pride doklad o zaplateni.

1.3.1. Vernostny program

Vernostny program je marketingova stratégia vytvorena na povzbudenie zakaznika, aby
pokracoval v nakupovani a vyuzivani sluzieb podniku. Ciel'om vernostného programu je
prinutit’ zakaznika ktory uz raz vykonal nakup aby sa stal trvalym a vernym zakaznikom.

Vernostny program patri medzi klasicky nastroj podpory predaja.

Zaciatok vyuzivania vernostného programu zahfiia registraciu zédkaznika do databazy
prevadzkovatela ktory mu zvdéSa vystavi vernostnu kartu. Mdézeme sa stretnut’ aj s
modernej$Sim prevedenim vernostného programu v podobe mobilnej aplikacie. V praxi
zdkaznik ziskava body za nakupovanie a vyuzivanie pridruZzenych sluzieb. TaktieZ ¢asto

zahfnaju dodatocné zl'avy ktoré su dostupné vylucne pre ¢lenov. Vernostné programy slizia
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na zber dat o spotrebitel'skom spravani na zéklade ktorych méze spolo¢nost’ vykonavat

prieskumy napr. oblibena znacka piva.
Vernostné programy mozeme delit’ nasledovne:

e darcekové vernostné programy — darceky a vzorky zdarma,

e zlavové vernostné programy — zl'ava na dals§i nakup, zvyhodnené cenové ponuky,
produkty za znizené ceny, prémie,

e rabatové vernostné programy —zl'avy za nakup v urcitej hodnote,

e kombinované vernostné programy — spotrebitel’ obdrzi vernostni kartu, ktord ho
zaradi do vernostného klubu ¢im sa stdva vernym zakaznikom. Na tato kartu ziskava
body ktoré nasledne moze uplatnit’ roznymi spdsobmi.

Dnes je uz beznou praxou, Ze obchodnik vytvori aplikdciu pre svoj vernostny
program. Ked Starbucks prvykrat spustil svoj program odmien bolo to celkom nové.
Vedenie vernostného programu odstraiiuje riziko, Ze zdkaznik karticku strati a nie je schopny
vyuzit' benefity. Pre ziskanie vernostnych bodov je nutné vykonavat’ objednavky alebo
platby pomocou Starbucks aplikacie. Ststredenie transakcii touto cestou vytvara zlatu baiu
pre zékaznicke data. Typ oblibenej kavy, najCastejSie navStevované pobocky, sezéonny
oblibenci - sustredenim zékaznikov do ich aplikacie je Starbucks schopny neustale

zlepSovat’ svoju znacku a prinasat’ zakaznikovi este lepSie benefity

1.3.2. Samoobsluzné pokladne

Samoobsluzné pokladne su alternativy k beznym pokladniam, ktoré umoznuju
zakaznikom platit’ za nakup bez asistencie zamestnancov. Tento typ pokladne je zvycCajne
najefektivnejsi vo velkoformatovych predajniach s rozlohou viac ako 400 m2. Nakol’ko si
samoobsluzné pokladne vyZaduji minimalne jedného zamestnanca prevadzky, ich efektivita
stupa umerne k po¢tu samotnych pokladni. Podl'a predsedu Druzstva CBA ma takyto model
zmysel ak je samoobsluznych pokladni viac ako pit. ,,V takomto pripade sa to na zvySenym
poctu zakaznikov a tym aj na obrate vyrazne prejavi, ¢o zaplati zamestnanca naviac. Je preto
logické, Ze touto cestou idll hlavne supermarkety. Pre nas vSak samoobsluzné pokladne nie

st usporou nakladov. Ani ¢asovych, ani finan¢nych,*

Zakaznik si tu sam nablokuje tovar, ktory mé na obale ¢iarovy kod. V pripade

poloziek bez ¢iarového kodu ako napriklad pecivo, ovocie, zelenina si zakaznik na dotykovej
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obrazovke navoli typ polozky, mnozstvo, pripade si méze tovar odvazit’ priamo na pokladni.
V pripade alkoholickych alebo tabakovych vyrobkov pri ktorych je nutné skontrolovat’ vek

kupujiceho, ho musi skontrolovat’ osoba zodpovedna za obsluhu tychto pokladni.

Po naskenovani tovaru je nutné polozky polozit do baliacej zény v ktorej je
zabudovand vaha. Pokladne st napojené na interny systém vd’aka comu dokaze porovnat’
redlnu vahu ndkupu v baliacej zéne s tym o zédkaznik nablokoval. Akonahle sa cely nakup
nachddza v baliacej zdéne, pokladiia vyzve zdkaznika aby si vybral spdsob platby.
Samoobsluzné pokladne akceptuju hotovostné a bezhotovostné platby. Pri platbe so

stravovacimi poukazkami a inymi baliacej kuponmi je nutné oslovit’ pracovnika prevadzky.

Spoloc¢nost’ NCR Corp zaoberajuca sa vyrobou samoobsluznych kioskov tvrdi, ze
maloobchodné odvetvie sa blizi do bodu kedy kazd4 nova predajna patriaca pod retazec
bude mat’ samoobsluzni pokladiiu. Ulohou predajcu je prist’ na to ako ich zikaznikovi
predstavit’ a naucit’ ich s nimi pracovat. Zakaznik ma totizto vysoké oCakavania v dobry
uzivatel'sky zazitok ked vyuziva technolégiu od obchodnika. Klu¢om k tuspechu

samoobsluznych pokladni je zarucenie jednoduchosti ich obsluhy.

Neustale st vyvijané nové technologie na zlepSenie zéazitku z nakupovania pre
zakaznika. Lutz spomenul, Ze NCR vyvija technoldgie na rozpoznéavanie ovocia a zeleniny.
Zakaznik naskenuje produkt, nasledne mu zobrazi moznosti vyhovujiuce danej polozke a
zvoli spravnu moznost’. Takze namiesto desiatok inej zeleniny alebo ovocia zdkaznik vybera
iba z par kusov. V Mdgji 2014, anglickd maloobchodnd siet’ Tesco spustilo nové
vysokorychlostné samoobsluzné pokladne vyvinuté NCR ktoré vyuzivali technolégiu ktora
automaticky skenovala ciarové kody tovaru na pokladnicnom pase. Dokazu skenovat

rychlost'ou 60 poloziek za minttu a subezne dokaze obsluhovat’ az 3 zakaznikov.

1.3.3. Dondska potravin

Za posledné roky moZeme sledovat’ prudky narast v popularite dondsky potravin
domov. V dnesnej dobe ju vyuziva uz mnoho l'udi, ¢i uz je to kvoli tomu, ze nemaji Cas
alebo jednoducho chodia neradi nakupovat. NavySe po vypuknuti pandémie sa mnohym
zmenil spOsob Zivota a okrem iného aj sposob nakupovania potravin. Tym sa vyrazne
zvacsili moznosti objednat’ si dovoz potravin aZz pred dvere bytu ¢i domu. Na Slovensku
tento trend odStartoval retazec Tesco v oktobri 2012. Nasledne jeho kroky nasledovali iné

retazce a novootvorené online supermarkety. Zakaznik tak ma Siroku Skalu obchodov, z
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ktorych si méze vybrat’ podl'a svojich potrieb. Vicsie retazce ponukaju SirSi sortiment avsak
zéakaznik si na svoj nakup pocka dlhsie ako pri online supermarketoch. V nich je sortiment
o Cosi uzsi avSak Specifickejsi ale zdkaznik sa potesi rychlej dodacej dobe. Tento novy

format online supermarketov je vhodne;j$i na mensie a akutnejsie nakupy.

Obr. 1-4 : Donaska verzus klasické nakupovanie

DONASKA NAKUPOVANIE

Zdroj: www.sme.sk

Objednavky su spravidla vykondvané na webovej stranke daného obchodu alebo
prostrednictvom mobilnej aplikacie. Zvdycsa je pontiknutd moznost’ pouzit’ vernostnu kartu
a ziskat’ dodato¢né zlavy. Zakaznik si vie prehl'adne pozriet’ cely sortiment obchodu a
porovnat’ zasoby, ktoré aktudlne drzi v domdcnosti. Pri tomto sposobe nakupovania je
zakaznik nachylny nakupit’ viac ako by nakupil bezne v kamennej predajni. Najmé v tejto
dobe je preto viac ako dolezité aby zdkaznik dopredu zvazil o a v akom mnozstve nakupi.
Jednou z vyhod je taktiez Setrenie Zivotného prostredia. Donaska potravin dokaze usetrit’ az
6x viac emisii ako ked’ zdkaznik pride do predajne osobne. Tym, Ze jeden kuriér roznesie
viac ndkupov naraz sa usetri mnoho zbyto¢ne najazdenych kilometrov do a z predajne. Aj
takymto sposobom sa mézu stat’ firmy Setrnejsie k zivotnému prostrediu a zaroven zvysovat

komfort zakaznikov.

Jednym z online supermarketov ktory spustil svoje sluzby nedavno je Wolt. Od februéra
je dostupny zatial’ iba v Bratislave s o¢akavanou expanziou do d’alSich 11 slovenskych miest,
kde Wolt prevadzkuje kuriérske sluzby. Sortiment zlozeny z viac ako 2000 poloziek bude
pravidelne aktualizovany na zdklade spétnej vizby od zdkaznikov. Takymto spdsobom je
obchod schopny vytvarat’ idedlnu ponuku podla potrieb zakaznika. Wolt Market ponuka

Cerstva zeleninu a ovocie, pecivo ale aj drogériu ¢i chovatel'ské potreby. Obrovskou
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vyhodou online supermarketu takéhoto typu je kratka dodacia doba, kde zdkaznik nemusi
dopredu volit’ deii a ¢as kedy mu bude ndkup doruceny. Od potvrdenia objednavky
obchodnikom az po dodanie objednavky je o¢akavana dizka dodania 30 minat. Vd'aka
narastajicej ponuke online aj offline obchodov si zédkaznik moéze podla svojich potrieb

zvolit’ najvhodnejsiu a najefektivnejsiu formu nakupu potravin.

1.3.4. Autonomna dondska potravin

S narastajicou mierou automatizacie prichddzaju aj prvé autonémne donasky
potravin. V pripade rozvozu jedla, je “poslednd mil'a” ta najdrahSia polozka. Je teda
pochopitelné, Ze mnoho maloobchodnikov sa bude sustredit’ na zefektivnenie dopravy
napriklad aj autondmnym rozvozom. Aktualne najcastejSou formou su donaskovi roboti.
Jedna sa o autonomneho robota ktory cestuje na kratke vzdialenosti. Robota je mozné na
dialku ovladat’ v pripade, ze narazi na prekazku a nevie z nej saim vyjst. Autonomne roboty
modzu byt’ vyuzité na mnohé iné formy donaSky okrem potravin napriklad balikov, liekov ale

aj izbovej sluzby.

Vyrobca autonomnych vozidiel Nuro v spolupréaci s maloobchodnou spolo¢nostou
Kroger spustili v roku 2018 autondmnu donasku potravin. Vdaka tejto inovativnej
spolupraci mozu zékaznici vyuzit' sluzbu donaSky v dent nédkupu. Ich cielom je spravit
donésku potravin cenovo dostupnu pre kazdého zakaznika. Vyuzivaja nato plne elektrické
autonomne vozidla. “Nasa bezpecna, spol'ahliva a cenovo dostupnd sluzba, v kombinacii so
silnou znackou akou je Kroger,je velky prvy krok v naSej misii zdokonalit’ robotiku v

kazdodennom zivote,” hovori Dave Ferguson, Spoluzakladatel’, Nuro.

Obr. 1-5: Nuro autonédmne vozidlo

A4 ’ //j

Zdroj: www.supermarketnews.com
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Fakt, Ze je o tuto technologiu zaujem potvrdzuju narastajuce investicie do tejto
spoluprace a uz tretia generacia ich vozidla. Tento novy model je schopny prevazat’ dvoj
nasobny naklad ako ten predosly o hmotnosti az 226 kilogramov s miestom na 24 nakupnych
tasiek. Namiesto povodnych 40km/h sa maximalna rychlost’ zvysil na 72 km/h avSak v okoli
chodcov bude jazdit' z pochopiteI'nych dovodov pomalSie. Modularne vlozky umoziuju
chladenie a vyhrievanie priechradiek od -5 stupiiov do 46 stupiiov. Je vybaveny rovnakymi
technoldgiami ako predoSly model, su to napriklad LiDAR, radar, 360 stuptiovd kamera
a ultrasonicky senzor. Tie budu navyse vylepSené o samocistiace systémy ktoré maju zarucit’
dobru orientdciu aj za zhorSenych podmienok. Spolo¢nost’ sa zavédzuje na neustalom
znizovani emisii. Oproti predo$lym modelom vyuziva 100% obnovitelnu energiu z
veternych elektrarni v Texase. Samozrejme dba aj na bezpecnost’ ¢lenov premavky, jeho
konstrukcia je navrhnuté tak aby minimalizovala mozné nasledky kolizie. M4 zabudovany

airbag ktory v pripade zrazky vystreli. Ci to bude mat efekt na vysledok zrazky je ale otazne.

Na trhu mézeme néjst’ viacero podobnych spolocnosti ktoré pracuji na automatizacii
rozvozu nie len potravin. Pri udrzani podobného trendu sa Coskoro nie¢o podobné urcite
dostane aj na Slovensko. Prvé podobné projekty v Europe mozeme néjst’ v Londyne alebo

Madride.

1.3.5. Samoobsluzné predajne

Samoobsluzné predajiia je typ predajne ktora umoziuje zakaznikovi spravit’ nakup a
odist’ bez toho aby musel ¢akat’ pri pokladni a platit’. Tieto obchody pouzivaji kombinéaciu

technologii ako su kamery, senzory, skenery, pocitacové videnie a deep learning.

Priekopnikom v tejto oblasti je nepochybne Amazon. UZ v roku 2016 prvykrat
predstavili koncept samoobsluznej predajne Amazon go v Seattle. Pre verejnost’ bol
otvoreny az v Januari 2018, dovtedy bol pristupny iba zamestnancom Amazonu. V roku
2021 mali otvorenych v USA 27 pobociek. V Londyne sa nachadza 15 pobociek vedenych
pod znackou Amazon Fresh. V roku 2020, Amazon otvoril dve pobocky Amazon Go
Grocery. Jednd sa o 5x vac¢si format ako ich beZzna Go predajiia. Predajiia s plochou az 970m2
, ktord obsahuje 5000 produktov vratane Cerstvej zeleniny, ovocia a pe€iva. Cielom Amazon
Go bolo pontuknut’ zdkaznikovi neopakovatel'ny zazitok z nakupovania kde nemusi ¢akat’ v
rade alebo interagovat’ s inou osobou. Vyuziva pri tom technolégie ako senzorovu fuziu,

analyzu aktivity alebo rozpoznavanie objektov a osdb.
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Zakaznik musi mat’ nainStalovani Amazon Go aplikéciu ktora sluzi ako primarny
sposob platby. Pri vstupe sa nachddza turniket ktory naskenuje QR kod vygenerovany v
aplikacii. V tomto momente zakaznik za¢ina nakupovat. Strop predajne obsahuje viacero
kamier a jednotlivé regaly obsahuju senzory ktoré detekuju ktoré polozky zakaznik zobral.
Ak zakaznik zoberie polozku z regalu, prida sa do jeho virtudlneho kosika. V pripade ze
polozku vrati spiat’ na regal, polozka sa odstrani. Po odchode z predajne sa peniaze
automaticky odpocitaju z uctu a do aplikacie pride doklad o zaplateni. Tento koncept je
vnimany ako revolu¢ny model ktory sa spolicha na prevalenciu smartfénov a geofencing

technologiu na zlepSenie zdkaznickeho zazitku a manaZzmentu z4sob.
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2. Ciel prace

Vyuzivanie modernych technologii je v dnesnej dobe beznou sucastou kazdodenného
zivota. S pohladu zakaznika maji moderné technologie v maloobchode za tlohu
zefektiviiovat’ a ul'ah¢ovat’ sposob nakupovania. Pre obchodnika st moderné technologie
sposob ako byt konkurencieschopnym a zaroveit mozu vplyvat’ na efektivitu fungovania

prevadzky. Je preto nutné vnimat’ dolezitost’ novych technoldgii a rozumne ich vyuzivat.

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je na zaklade identifikéacie sucasného stavu vnimania
modernych trendov v maloobchode a realizacie primdrneho prieskumu navrhnit’ rieSenia
a odporacania pre vybrany obchodny retazec Tesco, ktorymi bude mozné zefektivnit’ vzt'ah
obchod-spotrebitel a zvySit povedomie o modernych pristupoch orientovanych na

spotrebitel'ov.

V kontexte na hlavny ciel bakalarskej prace sme si stanovili Ciastkové ciele

nasledovne:

1. Komparacia nazorov réznych domacich a zahrani¢nych autorov s prihliadnutim na
postavenie, funkcie a ¢innosti maloobchodu.

2. Charakteristika vybranych novych trendov aplikovatelnych priamo v mieste
maloobchodného predaja.

3. Identifikacia modernych technologii vyuzivanych vo vybranom obchodnom retazci
Tesco.

4. Realizécia priméarneho prieskumu u zdkaznikov spolocnosti Tesco.

5. Navrhnutie odporacani, prostrednictvom ktorych je mozné zvysit povedomie
spotrebitelov o vybranych modernych technikach vyuzivanych v mieste predaja

a vyvodenie zaverov.
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3. Metodika prace a metody skimania

V nasledujucej kapitole si priblizime hlavny objekt skiimania, za ktory bol zvoleny
obchodny retazec Tesco. Podstatou bude charakteristika modernych trendov, ktoré
spolo¢nost’ v mieste predaja aktivne vyuZziva. Si€astou kapitoly je aj charakteristika metod
a pracovnych postupov, ktoré sme vyuzivali na vypracovanie bakaldrskej prace ana

naplnenie hlavného a parcialnych ciel'ov.

3.1.Charakteristika objektu skimania

Spolo¢nost’ TESCO je britska siet’ maloobchodnych predajni. Zalozil ju Jack Cohen,
syn zidovskych imigrantov z Pol'ska ked’ v roku 1919 zacal predavat’ prebyto¢né vojenské
zasoby po konci prvej svetove] vojny. Znacka Tesco sa prvykrat objavila v roku 1924
v podobe baleného ¢aju. Nazov Tesco vznikol spojenim inicidlov mena dodavatela ¢aju
Thomasa Edwarda Stockwella a prvych dvoch pismen priezviska Jacka Cohena. Po kratkom
experimentovani s prvym trvalym stankom, na konci tridstiatych rokov otvorili prva Tesco
predajnu v londynskej stvrti Edgware. Uz pocas prvych 10 rokov sa podarilo rozsirit’ siet’ na
100 prosperujucich predajni. Nasledne po konci druhej svetovej vojny Tesco otvorilo
viacero novych formatov predajni a taktiez vstipilo na Londynsku burzu. V roku 1956
spolo¢nost’ Tesco otvorilo 2 predajne novych formatov, v meste St. Albans otvorili svoju
prva samoobsluznu pokladnu zatial’ ¢o v meste Maldon otvorili vobec prvy supermarket.
V 70. Rokoch otvorili prvy hypermarket spolu s prvou Cerpacou stanicou. V roku 1979
prvykrat presiahol ro¢ny obrat hranicu 1 miliardu libier. Po Cohenovi prebral vedenie
spolocnosti jeho syn, ktory napredovanie Tesco znacne spomalil. V roku 1995 nastapil na
¢elo spolo¢nosti novy vykonny riaditel Terry Leahy, ktory zaviedol rad noviniek. V rok
svojho nastupu zaviedol vernostny program Tesco Clubcard spolu s internetovym predajom.
Vroku 1995 TESCO zacalo expandovat na medzindrodny trh, otvorenim predajne
v Mad’arsku. Pribeh Tesca sa na Slovensku sa zacal pisat’ o rok neskor, odkipenim siete
siedmych obchodnych domov. V roku 1999 otvorili vobec prvy hypermarket na Slovensku.
Nasledujucich 25 rokov Tesco udavalo tempo v inovovani a pretvarani maloobchodu na
Slovensku. V roku 2008 predstavili novy format predajne pod ndzvom Expres. Tento typ
predajne slizi na kazdodenné rychle nakupy pre obyvatel'ov Zijucich alebo pracujucich
v okoli. Od roku 2010 si zakaznici mohli naskenovat’ svoj ndkup sami vo vobec prvych
samoobsluznych pokladniach na Slovensku. Taktiez pribudla v TESCO dostupna modda pre

vSetkych pod znackou Florence and Fred (FenF), vlastny operator Tesco mobile a zédkaznici
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mohli prvykrat vyuzit' cashback a iné zl'avové kupény vernostného programu Clubcard.
V roku 2012 na Slovensko priSla sluzba Potraviny domov ktora za poslednych 10 rokov
znacne pokrocila vpred. Okrem neustale navySovania lokalit s moZnym doru¢enim potravin,
Tesco pridalo moznost' dorucenia v deni objedndvky. Tato sluzba je dostupna v istych
casovych blokoch ktoré ked’ zdkaznik dodrzi, moze si nechat’ dorucit’ nakup v ten isty dei.
Vroku 2016 sme mohli vyskusat’ novy typ technolégie vd’aka ktorej si zékaznici vo
vybranych predajniach mohli skenovat’ ndkup uz pocas prvotné¢ho vkladania poloziek do
kosika. V sucasnosti Tesco prevadzkuje vyse 150 obchodov réznych formatov. Popri tom 3
distribuéné centra, 18 &erpacich stanic a 10 prevadzok formatu Zabka. Koncept Zabka
funguje vo forme franchisingovej spoluprace. Tesco otvorilo na Slovensku prva predajiu

tohoto formatu v Septembri 2020 a do budicna planuje d’alsiu expanziu.

3.2.Charakteristika vybranych trendov spolo¢nosti Tesco

3.2.1. CLUBCARD

Vernostny program Tesco CLUBCARD funguje na principe zbierania bodov. Za
kazdé minuté euro sa zakaznikovi pripiSe prave jeden bod na jeho vernostny ticet. Styrikrat
ro¢ne po nazbierani aspon 150 bodov je zakaznikovi vratena hodnota nazbieranych bodov v
penaznych poukazkach. Okrem penaznych poukazok karta Clubcard ponuka

personalizované kupony, zl'avy a akcie na vybrané produkty a iné ¢lenské vyhody.

Obr.3-1: CLUBCARD

TESCO

Zdroj: www.tesco.sk

Ak chce byt zdkaznik neustdle informovany o svojom Clubcard uéte moze si
stiahnut’ aplikaciu. Aplik4cia s rovnomennym nézvom je dostupna na platforméch i0S a

Android. Mobilna aplikiacia umoznuje jednoduchy a rychly pristup k poukazkam, kupénom
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¢i aktualnemu poctu vernostnych bodov. Taktiez si zdkaznik moze zvolit’ zasielanie kupénov

a poukazok na e-mail ¢im zniZi spotrebu papiera a usetri tym zivotné prostredie.

3.2.2. Samoobsluzné pokladne
Samoobsluzné pokladne st jedna z moznosti automatizacie maloobchodu, ktord sa na
Slovensku nachddza uz viac ako 10 rokov. Spolo¢nost TESCO prvykrat predstavila
samoobsluzné pokladne v roku 2010 na prevadzke Tesco Extra v Petrzalke. Jednalo sa vobec
o prvé spustenie samoobsluznych pokladni mimo Velkej Britanie, ktoré malo byt testom
pred spustenim v inych krajinach. V roku 2017 presli samoobsluzné pokladne v retazci
TESCO znac¢nou softvérovou modernizaciou. Bolo upravené ich ovladanie, pridané nové
funkcie a zrychlené vyhl'adavanie potravin.

»Zhruba 40 percent nadkupov sa u nas robi cez samoobsluzné pokladne. Preto sa

snazime prinasat’ také inovacie, ktoré ich pouZzivanie eSte ulahcia,*

Obr.3-2: Samoobsluzna pokladha

Zdroj: www.sobotnik.sk

Samoobsluzné pokladne slizia na zefektivnenie ndkupného procesu tym, Ze zdkaznik
nemusi ¢akat’ na obsluhu prevadzky ale méze si cely ndkup naskenovat’ a zaplatit’ tiplne sam.
Zvysenu efektivitu pociti aj predajca, nakol'ko na obsluhu desiatich samoobsluznych
pokladni postaci jeden Clen personalu. Aj ked’ st pokladne samoobsluzné, pracovnik
obchodu je spravidla vZdy na blizku aby mohol zékaznikovi asistovat’ s pripadnymi

problémami. Samotny nakup teda prebehne ako obvykle s vynimkou findlneho kroku.
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Zakaznik ma v samoobsluznej pokladni zabudovanych viacero druhov snimacov
¢iarovych kodov, zabudovant vahu ale aj ru¢ny skener pre nadrozmerné polozky. Po
naskenovani polozky je zdkaznik vyzvany aby ju umiestnil do baliacej zony, v ktorej sa
pomocou zabudovanej vahy porovnd hmotnost’ danej polozky s hmotnost'ou v systéme.
Nebalené polozky ako napriklad pecivo, ovocie alebo zeleninu musi zakaznik vyhladat’ na
dotykovej obrazovke. Ovocie a zeleninu, je nutné ho po vyhl'adani v systéme odvazit na
zabudovanej vahe pod displejom a v pripade peciva zadat’ mnozstvo. Nakup alkoholickych
napojov ainych poloziek dostupnych osobadm nad 18 rokov je nutné vzdy potvrdit
pracovnikom obsluhy. Samoobsluzné pokladne umoziuju vykonavat’ platby v hotovosti,
kartou ale aj stravovacimi poukdzkami, zékaznik tiez méze vyuzit’ vSetky benefity spojené

s vernostnym programom Clubcard.

Najvicsou vyhodou z pohl'adu zakaznika je nepochybne pohodlie a Setrenie ¢asu.
Nakol'ko zdkaznik nemusi Cakat' v rade ako pri klasickej pokladni, najmad pri menSich
nakupoch sa tym &as pri pokladni vyrazne znizi. Dalsie benefity plynice z vyuZivania
samoobsluznych pokladni mézu byt pre niektorych zdkaznikov vyhnutie sa T'udskému
kontaktu, lep$i prehl'ad o ndkupe ¢i istd forma anonymity. Samoobsluzné pokladne
umoziuju prevadzkovatel'ovi efektivnejSie alokovat’ pracovnt silu a dosiahnut’ tak vacsiu
dostupnost’ a Cerstvost’ ponikaného tovaru. Menej technicky zdatni zdkaznici mo6zu ako
negativum vnimat’ obsluhu pokladne, nakol’ko nemusi byt pre kazdého intuitivna. Najma

v pripade starSich rocnikov, ktoré nemaju tak blizky vzt'ah k technoldgiam ako tie mladsie.

3.2.3. Potraviny domov

Tesco dovéaza potraviny domov uz skoro 40 rokov. V M4ji roku 1984 Tesco
zaznamenalo prvy online ndkup z domu. Pani Jane Snowball na svojej televizii pouzila
technologiu teletext aby si kipila margarin, kukuri¢né lupienky a vajcia. Objednavka bola
odoslana skrz telefonnu linku do obchodu, kde ju zabalili a odoslali. Za tato dobu sa sluzba
potraviny domov znac¢ne posunula vpred. Dnes si zdkaznik par kliknutiami objedna tovar
pred dvere svojho domu. Ma na vyber online nakupovanie, ¢i uz cez web alebo pomocou
mobilnej aplikécie, s moznym doruc¢enim nakupu v dent objednavky. Dostupnd je aj sluzba
Klikni + Vyzdvihni, ktord umoznuje tovar objednany online vyzdvihnit na vybranej
prevadzke napriklad na ceste z prace alebo po deti zo Skoly. Na Slovensku je donaska

potravin dostupna od roku 2012.
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Za 10 rokov tato sluzba presla mnohymi vylepSeniami. Popri neustalej snahe
o skvalitiovanie procesu nakupu a platby, najnovsie Tesco predstavilo donasku nakupu
v den objednania. Zdkaznik musi dodrzat’ pevne stanovené ¢asové bloky, potom mu systém
umozni vybrat' €as vten isty denl najskdor o5 hodin. V pripade, Ze zdkaznik vytvori
objednavku do deviatej hodiny rannej, systém mu umozni vybrat’ ¢as dorucenia najskor
0 14:00 v ten isty defi Dalsi takéto okno je do 13:00, pricom nasledne najskorsie mozné
dourcenie je v tomto pripade o 18:00. Okamzity rozvoz ocenia najma starSi 'udia alebo I'udia
bez osobného vozidla. Popularita tejto sluzby zacala stipat’ najméd v poslednych rokoch
s prichodom koronakrizy, kedy sa stala dolezitou pomocou pre zakaznika. Mnoho
zakaznikov hl'adalo spdsob ako bezpecne nakupit’ potraviny alebo neboli schopni ist’ fyzicky
do obchodu. Medzirocné porovnanie medzi 2020 a 2021 ukazuje narast objednavok o zhruba

170%.

Obr.3-3: Potraviny domov

potainy Y
atkvasin G
(verdm

Zdroj: www.instoreslovakia.sk

Jednotlivé polozky z objednavky st zbierané takzvanymi pickermi. Picker je
vyskoleny pracovnik ktory nahradza zakaznikove ruky a o¢i v predajni. Vyberd iba ten
najkvalitnejsi tovar a riadi sa zésadou, ¢i by si dany tovar kupil aj pre seba. Pri objednavke
zakaznik moze povolit’, aby tovar ktory nie je na sklade bol nahradeny inou alternativou.
V pripade, ze sa mu dany tovar nepozdava, moze ho pri preberani odmietnut’ a nemusi zan
platit’. Tesco dba aj na zivotné prostredie, pri objednavke si zakaznik méze zvolit’ moznost’

dorucdenia bez tasiek.
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3.2.4. Scan&Shop

Sluzba Scan&Shop je dostupna na Slovensku od roku 2016, ktora pri spusteni
spristupnili v dvoch hypermarketoch. Pre zdkaznika je sluzba dostupna v dvoch variantoch
na zaklade zariadenia, ktorym sa snimaju ¢iarové kody. Variant pri ktorej zakaznik skenuje
tovar ru¢nym skenerom, ktory sa nachadza v predajni ide o variant Scan&Shop. Pri vstupe
do predajne si zakaznik vyberie ruény skener zo stojanu, ak je drzitel'om vernostnej karty
CLUBCARD naskenuje kod a je pripraveny nakupovat. Druhy variant sa nazyva
Scan&Shop mobile. Princip je uplne rovnaky s jedinym rozdielom, ze zadkaznik pouziva ako
skener svoj mobilny telefon s ktorym naskenuje QR kdd na zaciatku predajne. Rovnomenna

aplikacia je zadarmo dostupna pre iOS aj Android.

Obr.3-4: Scan&Shop

Zdroj: www.touchit.sk

Vyhodou Scan&Shop je lepsi prehl'ad o ndkupe a vydavkoch. Zakaznik pocas
celého ndkupu vidi na obrazovke skenera cenu za jednotlivé polozky, zl'avy a celkovl sumu
za nakup. Zakaznik tym padom moze kontrolovat’ ¢i skutocné ceny sedia s cenovkami na
predajni. Na konci nakupu zakaznik zaplati naskenovanim QR kodu zo samoobsluzne;j
pokladne. Tovar nepodlicha Ziadnej konecnej kontrole avSak Scan&Shop asistenti maju

pravo vykondvat ndhodné kontroly ndkupov.

Peter Friedel zo spolo¢nosti Zebra Technologies tvrdi, Ze so skenerom zékaznik

minie az o 14% viac nez pri beznom nakupe

Cielom Scan&Shop je urychlit a zjednodusit’ platenie. ,,Zdkaznici moézu tovar
naskenovat’ a zabalit’ priamo do svojej tasky v ndkupnom voziku. USetria tak ¢as venovany

vykladaniu tovaru pri pokladniach a opitovné balenie tovaru do tasiek. Okrem toho, tymto
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spdsobom moézu mat’ nakupujici svoje vydavky pod kontrolou, hovori Martin Kuruc,

riaditel’ pre retail Tesco na Slovensku.

Obr.3-5: Scan&Shop

Zdroj: www.tesco.sk

3.3.Pracovné postupy

Na vypracovanie nasej zaverecnej prace sme pracovali s nasledovnymi postupmi:
e ziskavali sme sekundarne udaje z odbornej kniznej literatiry a elektronickych
zdrojov,
e zhromazd’ovali sme primarne zdroje z dotaznikového prieskumu u spotrebitelov,
e vyhodnocovali sme vysledky prieskumu a analyzovanych dat,
e interpretovali sme ziskané vysledky a vypracovali sme odporucania pre vybrany
podnik.

Prvym krokom spracovania prace bolo vypracovanie teoretického zakladu danej
problematiky, ktory zodpoveda kapitole sucasného stavu problematiky doma i v zahranici.
Pracovali sme prevazne s elektronickymi publikdciami z domécich a zahrani¢nych zdrojov,
ktoré sme dopliiali kniznou literatirou. Aplika¢na &ast’ bakalarskej prace sa zameriavala na
zistovanie postoja a preferencii zdkaznikov spolo¢nosti Tesco na vybrané moderné trendy
vyuzivané priamo v mieste predaja. Dotaznikovy prieskum doplfiala SWOT analyza,
v ktorej sme analyzovali vnuUtorné a vonkajSie prostredie spolo¢nosti. Vysledky zo
spominané¢ho prieskumu a analyzy sme nésledne vyhodnocovali, ¢oho vystupom s
odporucania uvadzané v piatej kapitole.
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Vedecké metody vyuzivané v bakalarskej praci

Pri spracovéavani zavere¢nej prace sme vyuzivali prevazne vedeckl metddu analyzy,
syntézy a komparacie. Na zéklade analyzy bolo mozné rozdelit’ celok na mensie Casti, ktoré
sme potom dokazali podrobne prestudovat. Analyzu sme vyuzivali ako v teoretickej, tak aj
praktickej casti bakalarskej prace. Syntéza nam zas pomohla k spajaniu jednotlivych
zistenych skutocnosti, ktortt sme vyuzili najma pri finalizacii prace a zdveroch. Na zéklade
komparacie je mozné porovnavat’ vybrané javy. Metddu komparacie sme vyuzivali pri
porovnéavani ndzorov autorov na skimanu problematiku.

DalSou metédou vyuzivanou v bakalarskej praci bol Kkvantitativny prieskum
prostrednictvom elektronického dotaznika. Na zéklade tohto prieskumu sme dokézali
ziskat’" hodnotné informacie viazuce sa k postoju spotrebitelov na vybrané moderné
technologie vyuzivanie v obchodnom retazci Tesco.

Grafické metédy ndm umoznili vytvorit’ prehl'adny a jednotny koncept prezentacie

zistenych vysledkov, priCom najviac sme vyuzivali grafy, obrazky a tabulky.
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4. Vysledky prace

4.1.Vyhodnotenie prieskumu

Celkovo odpovedalo na dotaznik 107 oslovenych. Ugastnici dotaznikového prieskumu boli
v pomere 59% muzi a 41% zeny. NajpocetnejSia vekova kategoria bola v rozmedzi 18-25
rokov (60%). Dotaznikom sme cielili najmd na mladsie vekové kategérie pomocou
socidlnych sieti. Tato vekova skupina ma najblizs§i vzt'ah k novym technologiam a radi ich
vyuzivaju v kazdodennom zivote. Pre ziskanie preferencii sme oslovili respondentov

prostrednictvom anonymného online dopytovania na socialnych siet’ach.

Prieskum sme realizovali formou anonymného dopytovania. Vyuzivali sme
elektronicky dotaznik, ktory obsahoval dvadsat’ otdzok zameranych na mieru vyuZivania
modernych technoldgii zdkaznikmi maloobchodu Tesco a tri klasifikacné otazky pre lepSiu
segmentaciu respondentov. Prieskum bol rozdeleny do troch sekcii podla technologie
vyzivanej v predajniach Tesco. Vd’aka prieskumu sme ziskali prehl'ad o vnimani a vyuzivani
modernych technolégii priamo od zdkaznikov, ten sme doplnili skrytym pozorovanim
priamo Vv priestoroch predajne. Na blizSiu analyzu odpovedi sme aplikovali matematické
a Statistické metody. Odpovede respondentov sme po hlbokej analyze vizualizovali do

grafov.

Charakteristika vzorky
Prieskumu sa zc¢astnilo 59% muzov a 41% zien. Najviac respondentov pochadzalo zo

Slovenska (86%) a zvy$ok z Ceskej republiky (14%). Na Slovensku sa zapojilo najviac zo
Zilinského (15%) a Tren&ianskeho kraja (15%). 14% respondentov uviedlo, Ze pochadza
z Bratislavského kraja. Prieskum bol cieleny najméd na mladSiu generéciu, ktora sa l'ahSie
adaptuje na nové technolodgie. Najviac opytanych bolo vo veku 18-25 rokov (60%) a 30%

respondentov malo od 26-40 rokov.
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Graf 4-1: Pohlavie respondentov

= Muzi = Zeny

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

~

Graf 4-2: Miesto bydliska respondentov

y

= Bratislavsky kraj = Trnavsky kraj = Trenciansky kraj
= Nitriansky kraj = Zilinsky kraj = Banskobystricky kraj
= PreSovsky kraj = KoSicky kraj = Zahranicie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Obdobie

Odpovede od respondentov sme zbierali v obdobi dvoch tyzdiov. Dotaznik v elektronickej

podobe sme uverejnili na socialnych sietach diia 27.1.2022.
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Otazka ¢.1 : Nakupili ste aspoii raz v obchodnom ret’azci Tesco?

Prva otazka bola filtratna na ktoru 100% odpovedalo kladne s tym, Ze uz vykonali v retazci

Tesco aspon jeden nakup.

Graf 4-3: Nakup v obchodnom retazci Tesco

—

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022
Otazka ¢.2 : Vyuzili ste niekedy samoobsluzni pokladiiu?

Na zéaklade vysledkov je vidiet, ze az 93% opytanych vyuzili niekedy samoobsluznt
pokladiiu. Nakol’ko je sluzba dostupnd uz mnoho rokov a retazec Tesco ich prevadzkuje
viac ako 700 po celom Slovensko. Je teda pravdepodobné, ze vacsina zdkaznikov s nimi

ma aspon jednu skusenost’.

Graf 4-4: VyuZivanie samoobsluznych pokladni

—

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022
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Otazka ¢.3 : AK ste ju nikdy nevyuzili, uved’te prosim dovod:

Graf 4-5: Dovod nevyuzitia samoobsluznej pokladne

Zdlhavy proces vyhl'adavania tovaru bez QR kédu...
Vel'akrat predstavuju moznost platit iba kartou
Nepodporujem nahradzanie 'udskej prace
Nemaju ich tam kde nakupujem
Neviem ich ovladat

Preferujem pokladne s obsluhou
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otazka ¢.3 bola urcend pre respondentov ktory v predoslej otazke odpovedali nie.
Celkovo 34% respondentov sa zhodlo, Ze stale preferuju klasické pokladne. Naj€astejSimi
doévodmi bol zdihavy proces vyhl'adavania nebaleného tovaru (19%) alebo moznost’ platit
iba platobnou kartou (23%). Menej Casté dovody bola nepritomnost samoobsluznej
pokladne na predajni kde nakupuju (11%) alebo technickd naro¢nost’ ovladania

samoobsluznej pokladne (15%).

Otazka ¢4 : Kolko percent svojich nakupov vykonavate v samoobsluZnych
pokladniach?
Graf 4-6: Podiel ndkupov pri samoobsluznej pokladni

=do30% =do60% =60% aviac

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022
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Otazka ¢.4 bola urcena pre respondentov ktory uz aspon raz vyuzili platbu cez samoobsluznu
pokladiiu. 48% respondentov vykondva v samoobsluznych pokladniach viac ako 60%
svojich ndkupov. Menej ako 30% nakupov pri samoobsluznych pokladniach vykonava 33%
opytanych. Z toho mozeme vidiet, Ze o samoobsluzné pokladne je skutocne zadujem a patria
do kazdej modernej predajne. Mozeme taktiez vidiet’ rozdelenie zdkaznikov na tych ktori
vyuzivaju primarne jednu alebo druht variantu. Iba 20% respondentov vyuZiva tieto dve

varianty vyrovnane.

Otazka ¢.5 : Preco pouzivate samoobsluzné pokladne?

Graf 4-7: Dovod vyuzivania samoobsluznych pokladni

vyhybanie sa kontaktu s l'udmi
lepsi prehl'ad o nakupe

absencia ¢akania v rade

prili$ vel'a I'udi pri klasickych pokladniach _

rychlejsie platenie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Cielom nasledujticej otazky bolo zistit” hlavni motivaciu pri vybere samoobsluzne;j
pokladne. Najviac respondentov voli samoobsluznti pokladiiu kvéli rychlejSiemu plateniu
(67%) alebo dlhych radoch oproti klasickym pokladniam (62%). Su to teda hlavné dva
dovody preco I'udia zainaju preferovat’ skor samoobsluzné pokladne. 11% respondentov
pouziva samoobsluzné pokladne kvdli lepSiemu prehl'adu o nakupe a 18% respondentov sa
vyhyba kontaktu s obsluhou.
Otazka ¢.6 : Stretli sa s niektorymi z nizSie uvedenych problémov pri plateni na

samoobsluznych predajniach?
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Graf 4-8: Vyskytnuté problémov pri vyuzivani samoobsluznych pokladni

Nepritomnost obsluhy

Nakup tovaru dostupného pre osoby nad 18 rokov
Nedostupnost tasiek na nakup

Platba poukazkami
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Platba v hotovosti

Blokovanie ovocia/zeleniny/peciva

Skenovanie Ciarovych kddov

o
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Cielom dalSej otazky bolo zistit' najcastejSie sa vyskytujiice problémy pri vyuZzivani
samoobsluznych pokladni. Dva najcastejSie sa objavujice problémy bola nepritomnost’
zodpovednej osoby (40%) a ndkup tovaru dostupného pre osoby nad 18 rokov (36%). Tieto
dva problémy su tzko spaté nakolko tovar nad 18 rokov je vZdy nutné potvrdit’ obsluhou.
32% respondentov oznacilo blokovanie vol'ného tovaru ako problematické. Zakaznik sa
¢asto musi preklikat’ viacerymi obrazovkami kym ndjde svoj produkt, najma v pripade mene;j
skiisenych zakaznikov to vyrazne zniZuje zadkaznicky zazitok. Casto objavujiicim sa
problémom bolo samotné skenovanie ¢iarovych kdédov (28%). Této €ast’ nakupu mdze najmé
menej zruénym zakaznikom znaéne prediZit' ¢as straveny v predajni. Problémy pri platbe

najviac respondentov zaznamenalo pri platbe v hotovosti (16%) a platbe kupénmi (13%).

Otazka ¢.7 : Ktory proces platenia je podl’a Vasho nazoru rychlejsi?

Graf 4-9: Rychlejsi proces platenia

= Samoobsluzné pokladne = Pokladne s obsluhou

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022
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Otazka ¢€.7 porovnavala vnimanie rychlosti procesu platby pri jednotlivych formach
pokladni. 74% opytanych vnima samoobsluzné pokladne ako rychlejsi sposob platby.
Znalna Cast’ tejto vzorky spada do vekovej kategorie 18-25 rokov, ktord mé vel'mi blizky

vzt'ah k modernym technolégiam a teda si na ich ovladanie rychlejSie zvykne.

Otazka ¢.8 : Samoobsluzné pokladne vyuZivate skor na:

Graf 4-10: Rychlejsi proces platenia

= Velky ndkup = Maly nakup

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otazka ¢.8 mala za ciel zistit’ ako zakaznik vybera typ pokladne na zaklade velkosti
nakupu. Prieskum ukézal, Ze 82% opytanych preferuje samoobsluzné pokladne najmi pri
malom nékupe. Nakol'ko bezny zédkaznik zvyc¢ajne nema vel'ka prax v blokovani tovaru, pri
vel'kych ndkupoch ho tato Cast’ platby moze zdrzat'. Prvotny benefit Setrenia ¢asu sa tym
padom vytraca a zakaznik zbyto&ne prediZi svoj nakup. Je jasné, Ze klasické pokladne majt
stale svoje miesto aj v modernej predajni a nejaky ¢as ho aj budi mat’.
Otazka ¢.9 : Nakupovali by ste v predajni vybavenej iba samoobsluZznymi pokladiiami?

Graf 4-11: Zaujem o predajiiu bez obsluhy

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022
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Otazka ¢.9 mala zistit’ ¢i by dnesny zakaznik bol pripraveny nakupovat’ v predajni vybavenej
iba samoobsluznymi pokladnami. Z celkového poctu sa 82% respondentov vyjadrilo, Ze by
v takejto predajni nakupit’ chceli. Podl'a vysledkov z predoslej otdzky mézeme predpokladat’
uspesnost’ takéhoto formatu najmd na mensich formatoch sluziacich na mensSie nakupy

a doplnenie potrebnych zasob.

Otazka ¢.10 : Vyuzili ste niekedy sluzbu Scan&Shop?

Graf 4-12: Vyuzivanie sluzby Scan&Shop

—_—

= Nie = Ano

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otéazka ¢.10 mala zistit’ kol'’ko respondentov vyuzilo sluzbu Scan&Shop v minulosti aspon
raz. AZ 77% respondentov odpovedalo na tito otdzku negativne. ViacSina respondentov,
ktory odpovedali 4no boli vo vekovej kategorii 26-40. Tato vekova kategoéria si skor sleduje
vydavky alebo robi vicsie nakupy do domdacnosti pri ktorych je tato sluzba vyhodna. Mozu
si vd’aka nej sledovat’ findlnu sumu priamo poc¢as nakupu a va¢si nakup nemusia pri plateni

vykladat’ z kosika.

Otazka ¢.11 : AK nie, uved’te prosim dévod:

Nahréadzanie 'udskej prace [ N
Nemam zaujem |
Este som o nej nepocul |
Zlozité ovladanie | NRNEREIN
Sluzba sa nenachadza v predajni, ktort navitevujem || NN

0 5 10 15 20 25 30 35 40
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Graf 4-10: Dovod nevyuzitia Scan&Shop
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otazka ¢.11 bola smerovana na respondentov ktory v otdzke ¢.10 odpovedali negativne,
a teda sluzbu Scan&Shop nevyuzivaji. Najviac odpovedi naznacuje, ze tato sluzba je stale
nedostatocne komunikovana. Jednym z €astych dévodov bola nevedomost’ o sluzbe (39%)
a nezaujem zdakaznika o tato sluzbu (38%). MoZe to byt spOsobené aj istou mierou
zodpovednosti, ktord na zdkaznika pri vyuzivani sluzby Scan&Shop prechadza. Zakaznik je
totizto zodpovedny za spravne naskenovanie tovaru, ktory si vklada do kosika. Méze sa mu
teda stat’, Ze zabudne naskenovat’ niektorti polozku a vznikne pre neho neprijemna situacia
pri odchode z obchodu. Této sluzba sa nenachddza v mieste kde nakupuje 19% opytanych.

8% respondentov nevyuziva tato sluzbu kvdli zlozitosti ovladania.

Otazka ¢.12 : Ktoru variantu Scan&Shop vyuZivate?

Graf 4-13: Preferované zariadenie pri vyuZivani sluzby Scan&Shop

= Pomocou ru¢ného skeneru = Pomocou mobilného telefonu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otéazka ¢.12 bola smerovana na respondentov, ktori maji skusenosti s vyuzivanim sluzby
Scan&Shop. Mala za ciel' zistit ak(l technoldgiu skenovania vyuZivaji zdkaznici
najcastejSie. 74% respondentov odpovedalo, Ze vyuziva rucny skener dostupny priamo pri
vstupe do predajne. Iba 26% opytanych vyuziva sluzbu Scan&Shop pomocou mobilu, z toho
78% tvori z kategorie 18-25 rokov.

Otazka ¢.13 : Preco ste si vybrali sluzbu Scan&Shop?

41



Graf 4-14: Dovod vyuzivania sluzby Scan&Shop

Pohodlie
Zo zvedavosti
Rychlejsia platba

Anonymita

Lepsi prehl'ad o ndkupe a findlnej sume

o

2 4 6 8 10 12 14

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otazka ¢.13 sluzi na objasnenie dovodov preco si zakaznici sluzbu Scan&Shop vybrali. 34%
respondentov vyuzilo sluzbu zo zvedavosti. Nakol'ko skenery sa nachadzaju pri vstupe
predajni, v ktorych tato sluzba nachddza, pozornému oku zvedavého zakaznika urcite
neunikne. Dal§imi dvoma najéastej$imi dovodmi bola rychlejsia platba (31%) auz
spominany prehlad o nadkupe (29%). Vd’aka tomu, Ze zdkaznik nemusi vykladat’ ndkup na
pokladniény pés cely proces platby sa urychli. 20% I'udi oznacilo ako motivaciu pohodlie

a anonymita ktoré sluzba ponuka.

Otazka ¢.14 : Ako ¢asto vyuzivate sluzbu Scan&Shop?
Graf 4-15: Miera vyuzivania sluzby Scan&Shop

= Pri kazdom nakupe = Vyuzivam prilezitostne = Vyuzil/a som ju iba raz
Zdroj: Vlastné spracovanie podla vysledkov prieskumu 2022
Najvicsiu cast’ tvorili zakaznici, ktory sluzbu vyuzili iba raz, celkovo 46% opytanych.

Dalsich 37% respondentov vyuziva sluzba Scan&Shop iba prileZitostne. Zostavajucich 20%

si sami skenuji nakup pravidelne.
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Otazka ¢.15 : Vyuzili ste niekedy Tesco sluzbu Potraviny domov?

Graf 4-16: Miera vyuzivania sluzby Potraviny domov

—

= Nie = Ano

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otazka ¢.15 mala zistit, ¢i opytani respondenti vyuzili sluzbu Potraviny domov.
Z celkového poctu 95 odpovedi , sluzbu Potraviny domov vyuzilo iba 18%. V tejto mnoZine
sa vyskytovali najméa vekové kategorie od 25 rokov vyssie. Nakol'ko tieto vekové kategorie
zvyknu robit’ vacsie nédkupy, je pochopitel'ny ich zdujem o tato sluzbu.
Otazka ¢.16 : Ak ste oznacili moZnost’ nie, uved’te prosim dévod:

Graf 4-17: Dévod nevyuzitia sluzby Potraviny domov

0 tejto sluzbe som pocul/a negativnu spatni vazbu

0 nakupnom zozname premyslam az priamo v
predajni
Bojim sa, Ze niektoré potraviny dorucené domov
nebudu cerstvé

Potraviny radsej nakupujem sim/sama
Dlha doba dodania nakupu k mojim dveram

Vysoka cena sluzby

ESte som nepocul/a o tejto moznosti

0 5 10 15 20 25 30 35
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otazka ¢.16 bola smerovana na respondentov, ktory sluzbu Potraviny Domov este
nikdy nevyuzili. Cielom bolo zistit’ dovody ich nezaujmu o danu sluzbu spolo¢nosti Tesco.
Dva najcastejsie dovody preco opytani nevyskusali sluzbu Potraviny domov je nevedomost’

o jej existencii (36%) alebo stale preferujii nakupovat’ sami (34%). Sluzba je na Slovensku
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esSte stale pomerne nova a s pribudajicimi narokmi na ochranu zdravia a zvySujucimi cenami
pohonnych hmot sa zaujem o fiu neustéale zvySuje. 12% respondentov premysla o nakupnom
zozname az priamo v predajni a 7% odradza cena za dodanie. Menej ¢astymi dovodmi bola
dlhé doba donésky, negativna spétnd vdzba od zndmych alebo strach z kvality a Cerstvosti

dorucenych potravin.

Otazka ¢.17 : Kolkokrat ste vyuZili sluzbu Potraviny domov?

Graf 4-18: Vyuzivanie sluzby Potraviny domov

mraz =2-3krdt = 3-6krat = viacako 6 krat / vyuZivam ju pravidelne

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otéazka ¢.17 bola smerovana na respondentov, ktori uz maja sktisenost’ so sluzbou Potraviny
Domov. Jej ciel'om bolo zistit’ kol’kokrat dany respondent vyuzil sluzby Potraviny domov.
Vicsina opytanych vyuzili tito sluzbu iba raz (38%). 30% respondentov vyuzilo sluzbu dva
az trikrat a 16% respondentov si potraviny cez internet objednalo Styri az Sestkrat. Iba 16%

opytanych vyuziva Potraviny domov pravidelne.

Otazka ¢.18 : Uved’te prosim benefity vyplyvajice z nikupu v predajni Tesco v

porovnani s konkurenciou:
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Graf 4-19: Vnimanie benefitov pri nakupe TESCO voci konkurencii

Situovanie prevadzky v blizkosti méjho domova

Zlavové kupony / zl'avy na produkty

Néakup rozmanitého sortimentu pod jednou strechou

Vyhodny vernostny program - Tesco Clubcard
Moznost vyuzivat moderné technoldgie...

Sirsia ponuka nepotravinového sortimentu

Sir$ia ponuka potravinového sortimentu

Vyborne prehl'adnost predajne

Kvalitna privatna znacka

Leps$i pomer cena/kvalita

o

5 10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov prieskumu 2022

Otazka €.18 mala zistit’ aké benefity zdkaznici vnimaju pri nakupovani v retazci
TESCO. Najviac respondentov sa zhodlo, ze ako najvac¢Sou vyhodou je Sirka ponukaného
potravinového (44%) 1nepotravinového sortimentu (28%). Druht najviacsiu vyhodu
vnimaju lepsi pomer ceny a kvality v porovnani s konkurenciou (25%). 20% respondentov
vnima ako vyhodu dobrt prehladnost’ predajne. Akciové ceny a moznost’ vyuZzivania
modernych technoldgii oznacilo ako vyhodu 16% respondentov. Najmenej zaujimavé prvky

su privatna znacka a vernostny program pre len 10% respondentov.

4.2.SWOT analyza

Cielom SWOT analyzy je identifikovat’, od akej miery s suCasné stratégie firmy
a jej Specifické silné a slabé miesta relevantné a schopné sa vyrovnat’ so zmenami, ktoré
nastavaju v prostredi. SWOT analyza mo6ze byt vel'mi uzitoénym spdsobom sumarizacie
viacerych analyz aich kombinovanim s vysledkami analyzy prostredia firmy a jej
schopnosti. M6ze byt tiez vyuzitd na identifikdciu moznosti d’alSieho vyuZitia unikéatnych
zdrojov alebo kli¢ovych kompetencii firmy. Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je velmi
staticky a taktiez subjektivna.

Tabulka 2 — SWOT analyza

Pomocné Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
Vnutorné prostredie Sirka sortimentu Prevadzka
Dostupnost’ Privatna znacka
PrileZitosti Hrozby
Vonkajsie prostredie Siet’ Zabka Konkurencia
Potraviny domov Globdlna kriza

45



Zdroj: vlastné spracovanie autora podl'a (Jakubikova, 2009)
Silné stranky

Ponuka — Hypermarkety TESCO ponukaju Siroky potravinovy i nepotravinovy sortiment.
V ponuke ma tiez dostupnit modu pod znackou F&F. Sucast’'ou predajni st aj lekarne, trafiky
a iné menSie maloobchodné predajne. Zakaznik si tak modze zo Sirokého vyberu spravit
nakup podl'a svojich potrieb. Okrem tovaru Tesco ponuka aj Siroktl ponuku sluzieb pre
svojho zdkaznika, medzi ktoré patria financné sluzby, vlastny mobilny operator alebo

cerpacie stanice pri vybranych hypermarketoch.

Dostupnost’ — Jednou z konkuren¢nych vyhod je vel'ky pocet predajnych jednotiek. Viac ako
150 predajni spolu s online predajom pontkaju zdkaznikovi neustdlu moznost' nakupu.
Takto vysoké c¢islo bolo mozné dosiahnut’ viacerymi formatmi obchodov, ¢o umoznilo
otvorit’ Tesco aj mensie predajne v obytnych zoénach na rychle nakupy, vicsie supermarkety
ale aj hypermarkety so Sirokym sortimentom. Sluzba Klikni a vyzdvihni umoznuje
zakaznikovi vyzdvihnut’ vopred objednany tovar cez internetovi stranku Tesco, vd’aka Comu

usetri Cas aj peniaze.
Slabé stranky

Lokalizacia a velkost’ predajni — Jednou zo slabych stranok spolocnosti TESCO je
lokalizacia ich predajni. Tieto predajne su vacSinou vacSieho formatu a tazSie sa umiestiiuju
do obytnych Stvrti a hustejsie frekventovanych uzlov. Tym padom je zdkaznik niiteny vyuzit’
dopravny prostriedok aby sa dopravil do predajne. Velkost' predajne mdze byt taktiez pre
niektorych zdkaznikov nevyhodou v pripade, ze chcu urobit’ rychly ndkup a nestracat’ ¢as

dlhym chodenim po predajni.

Reklama — TESCO oproti svojim konkurentom slabo vyuziva medidlny priestor, ktory je
v dnesnej dobe rozsireny o socidlne siete a iné digitalne platformy. Spoluprace s roznymi
internetovymi osobnostami a influencermi st dnes beznou sucastou pri oslovovani
zakaznika. V tejto sfére zatial’ retazec TESCO znacne zaostava. Pri vytvarani vztahu so
zakaznikom je dolezita aj samotna aktivita na socialnych siet’ach, ktora v pripade Tesca nie

je dostatocna.

Prilezitosti
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Siet’ Zabka — najnovsi koncept predajni spolo¢nosti TESCO je ich najmensi format pod
ndzvom Zabka. Tento typ predajne sa aktudlne nachadza iba v niektorych okresoch
zépadného Slovenska. Najd'alej od Bratislavy moézeme Zabku néjst’ v Nitre. Tym padom je
stale vel'a slovenskych miest, do ktorych tento format méze prist. Systém franchisingu
umoziuje prudsi narast novych prevadzok. Mézeme to vidiet' v Ceskej republike kde je
v prevadzke uz vyse 130 Zabka obchodov vd’aka spolupréci s vye 100 franchisingovymi

partnermi.

Potraviny domov — popularita sluzby Potraviny domov najma v poslednych rokoch zna¢ne
narastad. Medzi vyhody okrem pohodlia a Setrenia Casu sa zna¢ne zacala radit’ aj bezpecnost'.
Mnoho l'udi sa boji o svoje zdravie viac ako nikdy predtym, kvoli Comu sa snazia obmedzit’
Pudsky kontakt pri situaciach kde je to mozné. Stale je vSak mnoho lokalit kde tato sluzba

nie je dostupna, na ¢om Tesco stale pracuje a predstavuje nové dostupné lokality.
Hrozby

Silnt konkurenciu moZno vnimat’ ako najvdc¢siu hrozbu spolo¢nosti. Napriklad nemecka
spolocnost’ LIDL pdsobi na Slovenskom trhu uz od roku 2004. Pocas pdsobenia na
Slovensku sa im konStante dari zvySovat trzby zatial’ o trzby Tesco sa drzia na priblizne
rovnakej hranici uz 10 rokov. Tato hranicu sa podarilo spolo¢nosti Lidl prekonat’ v roku
2020, kedy prvykrat zaznamenal vysSie ro¢né trzby ako Tesco vo vyske 1,51 miliard eur. Ak
tento trend bude nad’alej pokracovat’, Tesco ¢eli vel'kej vyzve o udrzZanie svojej pozicie na

trhu.

Globalna kriza — Pre odvetvie maloobchodu a sluzieb su globélne krizy obrovskou hrozbou.
Tesco preto v poslednych rokoch celi viacerym prekazkam v podobe obmedzovania poctu
zakaznikov v predajni, zédkaz predaja niektorych druhov tovaru, nedostatok tovaru,
poziadavky na bezpecnost’ a iné. PoCas roka sa ¢asto menil aj dopyt zakaznikov. Preto sa

neda tvrdit, ze by mal maloobchod taky zasadny benefit, ako sa zvykne prezentovat’.
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5. Diskusia

V piatej kapitole zaverecnej prace predstavime odporicania a navrhy pre vyuzivanie
modernych technolégii pre podnikatel'sky subjekt. Dospeli sme knim na zéklade
teoretickych poznatkov a analyzam spolu s vykonanym prieskumom. Hlavnym cielom
bakaléarskej prace bolo na zédklade identifikacie sucasného stavu vnimania modernych
trendov v maloobchode a realizacie primarneho prieskumu navrhnut rieSenia a odporucania
pre vybrany obchodny retazec Tesco, ktorymi bude mozné zefektivnit’® vztah obchod-

spotrebitel’ a zvysit’ povedomie o modernych pristupoch orientovanych na spotrebitel’'ov.

Samoobsluzné pokladne sa za svoju existenciu uz pomerne dobre adaptovali a st
vyuzivané Coraz viac slovenskymi zakaznikmi. Vyuzivaju ich najma kvoli rychlejSiemu
plateniu a absencii ¢akania v rade. Mnoho zékaznikov vSak nie je dostato¢ne technicky
zdatnych na to, aby vedeli efektivne vyuzit’ benefity ktoré samoobsluzné pokladne prinasajq.
Casto vyskytujucim problémom je vyhladavanie tovaru bez EAN kédu, kedy zékaznik
listuje medzi mnozstvom neprehladnych fotografii produktov. Navrhujeme teda
aktualizaciu uz existujuceho alebo tvorbu nového intuitivnejSieho pokladni¢ného systému.
Vicsina konkurenénych retazcov zacala samoobsluzné pokladne zavadzat’ len nedavno, co
taktiez vytvori isty tlak na dorovnanie sa novym rychlej§im a prehladnejSim systémom.
Vysledky prieskumu ukézali, ze drviva vacSina zdkaznikov vyuziva samoobsluzné pokladne
najmi na mensie nakupy. Je teda dolezité uSetrit’ zakaznika od zbytocného cakania pri
plateni a maximalizovat’ efektivitu nakupovania. 40% respondentov uviedlo nepritomnost’
obsluhy ako kl'icovy nedostatok tejto sluzby. Preto by sme odporacali zamerat’ sa na vzdy
dostupnu a ochotnui obsluhu v pripade, ze potrebné overenie alebo ma zakaznik technicky
problém. Z dotaznikového prieskumu tiez vyplynulo, ze az tri Stvrtiny opytanych by
nakupovalo v predajni vybavenej iba samoobsluznymi pokladiiami. Vo svete sa podobné
samoobsluzné predajne nachadzaju najmd v menSich formatoch, ale mdzeme najst’ aj
vel'koformatové predajne tohto typu. Stoji teda za zvazenie otvorenie predajne bez obsluhy
pri pokladne, ktory by sa v pripade Tesca dal aplikovat’ na menSie predajne sluZiace na
mensie nakupy a doplnenie zasob — napriklad v konceptoch Zabka alebo Tesco Express.

Sluzba Scan&Shop aj napriek tomu, Ze na Slovensku funguje uz skoro Sest’ rokov,
nema taku popularitu ako by sa spociatku mohlo zdat. Z dotaznikového prieskumu sme
zistili, Ze aj napriek mnohym vyhodam, ktoré¢ sluzba ponutka je o fiu maly zdujem. Skoro

80% opytanych odpovedalo, Ze sluZzbu nevyuzilo ani raz. Dva hlavné dovody uviedli ako
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nezaujem o tato sluzbu alebo o nej vobec nepoculi. Menej opakujice sa dovody boli
technicka naroc¢nost’ obsluhy a nepritomnost’ sluzby v obchode, v ktorom nakupuju.
Povedomie o sluzbe Scan&Shop je vSeobecne nizke apreto ako prvé obchodnikovi
odporucame zamerat’ sa na lepSiu komunikaciu tejto sluzby. Délezity krok je zakaznikovi
komunikovat’ vyhody plynuice z vyuzivania skeneru a nenaro¢nost’ jeho pouzivania. Taktiez
navrhujeme spristupnit’ sluzbu vo vsSetkych prevadzkach obchodnika nakolko sluzba je
dostupna iba vo vybranych prevadzkach. Zakaznik by v takomto pripade mohol vyuzivat
iba skener vo svojom mobilnom telefone a nasledne by naskenoval QR pri pokladni. Jednou
z moznych aplikécii tohto ndvrhu je platba priamo cez aplikaciu, ¢o by eliminovalo nutnost’
vol'nej pokladne. Nakol'ko sluzba Scan&Shop nevytvara pre obchodnika ziadny dodato¢ny
zisk anema teda motivaciu investovat’ vela zdrojov do jej propagacie. Myslime si, Ze
zvySend miera vyuZivania sluzby Scan&Shop by pozitivne vplyvala na dalSie aspekty
prevadzky. Jej vyuzivanim by sa odbremenili klasické pokladne a zefektivnil sa chod
prevadzky.

Donaska potravin za posledné roky zna¢ne nabera na popularite, potvrdzuje to aj
mnoho mensich firiem ktoré spustili donasku potravin v poslednych dvoch rokoch. Je preto
vel'mi doélezité spravne vyuzit' vyhodu ktort ma retazec TESCO v podobe uZz existujuce;j
Struktury rozvozu potravin a vel'kého poctu moznych zbernych miest. Z dotaznikového
prieskumu sme zistili, ze zakaznici su slabo informovani o tejto sluzbe a stdle neveria
zamestnancom prevadzky pri vybere ndkupu. V prvom rade navrhujeme silnejSiu
marketingovu komunikaciu, rovnako ako pri sluzbe Scan&Shop. Vysvetlit’ zdkaznikovi aké
benefity plynu z vyuzivania tejto sluzby pre neho a taktiez pre ochranu zivotného prostredia.
Dal§im navrhom pre zvysenie miery vyuzivania donasky potravin je zavedenie mesaéného
predplatného, ktoré by nasledne pre zdkaznika znamenalo viacero vyhod. Predplatitelia tohto
programu by mali pristup ku exkluzivnym zl'avam, zl'avnenej ceny dopravy, prednost’ pri
vybere ¢asu donasky a inym vyhodam. Tym, Ze by zakaznik platil mesacny poplatok mal by
vacsiu motivaciu Vdaka tymto vyhodam a faktu, ze je nutné zaplatit’ mesacny poplatok,
zékaznik ma vagsiu motivaciu nakupovat prave v retazci TESCO. Dal§im navrhom je
roz$irenie dostupnosti sluzby Potraviny domov, najmd do miest s menej rozvinutymi
moznost’ami pre nadkup. Vd’aka viac ako 150 prevadzkam po celom Slovensku je TESCO
schopné pokryt’ va¢sinu jeho plochy a dovazat’ potraviny aj do najmensich obci. V d’alSom
navrhu adresujeme Casovu flexibilitu objednavok a doruc¢enie mozné najskor do niekol’kych
hodin. Dnesny zakaznik, najmai Zijici vo vel'kom meste, pozaduje ¢oraz rychlejsiu dodaciu

dobu a zaroven Co najniz$iu cenu. Navrhujeme teda rozsirit' tito sluzbu do viacerych
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mensich prevadzok na strategickych miestach vhodnych pre rozvoz , ¢im by bolo mozné
skratit dodaciu dobu. Tieto prevadzky by nasledne sluzili na odbavovanie menSich
objednévok vo svojom okoli. Zdkaznik by dostal na vyber z konkrétnych prevadzok, ktoré
tuto sluzbu prevadzkuju alebo typ predajne na zdklade formatu. Podl'a pozadovanej Sirky
sortimentu a rychlosti dodania si zakaznik zvoli najvhodne;jsi format. Dalsou moznostou je
spolupraca s externou donaskovou sluzbou, ktora sa Specializuje na rychlu donasku v ramci
mesta. Eliminovanim nutnosti obchodnika starat’ sa o logistiku dopravy nakupu
k zékaznikovi, moZe svoje sustredenie smerovat’ na kvalitu priméarnej sluzby. Vymenou za
¢ast’ z profitu je obchodnikovi poskytnuta rozvinuta distribu¢na siet’ a zvySenie povedomia
o znacke vd’aka dodato¢nému distribu¢nému kanalu.

Poslednym navrhom je zvysend aktivita na socidlnych sietach. V dnesnej dobe sa na
socialnych sietach nachadza skoro kazdy potenciondlny zakaznik a st dodlezitd sucast’
marketingu kazdej spolo¢nosti, ktord buduje dlhodoby vzt'ah so zdkaznikom. Odporic¢ame
nadviazat dlhodobé spoluprace s viacerymi influencermi, ktori budi pocas roka
komunikovat’ r6zne cenové a in¢ kampane pocas roka spolu s dostupnymi sluzbami ret'azca
Tesco. Nasledné pravidelné pridavanie informdcii stvisiacich s aktivitami spolo¢nosti
a tvorba nduc¢ného a vtipného obsahu. Zakaznici si vytvoria blizs§i vztah s obchodnikom ¢im

sa zvysi ich lojalita.
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Z.aver

Hlavnym ciel'om bakaléarskej prace je na zaklade identifik4cie si¢asného stavu vnimania
modernych trendov v maloobchode a realizacie primarneho prieskumu navrhnat’ rieSenia
a odporacania pre vybrany obchodny retazec Tesco, ktorymi bude mozné zefektivnit’ vzt'ah
obchod-spotrebitel a zvySit povedomie o modernych pristupoch orientovanych na

spotrebitel'ov.

V teoretickej Casti sme sa zaoberali rozborom klI'aiCovych slov bakalarskej prace ako
je obchod, jeho formy a funkcie. Dalej marketingovy mix a priblizili sme si moderné
inovacie vyuzivané maloobchodnikmi vo svete. Konkrétne sa jednalo o vernostny program,
samoobsluzné pokladne, samoobsluzné predajne, donaska potravin a autonémna donaska

potravin. Po prestudovani tejto problematiky boli stanové ciele prace.

Praktickd cast’ bola rozdelena do dvoch casti. Najprv sme sa zamerali na retazec
TESCO, opisali sme si jeho historiu od vzniku spolu s délezitymi mil'nikmi a priblizili sme
si technoldgie vyuzivané zdkaznikmi tohto ret’azca. Postupne sme sa venovali vernostnému
programu, samoobsluznym pokladniam, donaske potravin a sluzbe Scan and Shop. Druha
Cast’ praktickej Casti pozostavala z dotaznikového prieskumu, ktory mal za ulohu zistit’
vnimanie amieru vyuzivania modernych technologii zékaznikmi retazca TESCO.
Dopytovanie prebiehalo prostrednictvom online dotazniku, ktory obsahoval 20 otdzok

zameranych na tému bakalarskej prace a 2 klasifika¢né otazky.

Na zéklade vysledkov prieskumu mozno konsStatovat’, Ze samoobsluzné pokladne
vyuziva Coraz viac zékaznikov, priCom zvycajne ide o menSie nadkupy. Bariérou tohto
moderného trendu je vSak komplikovanost’ vyhl'adavania produktov, ktoré neobsahuju EAN
koéd (ako napr. pecivo, zelenina a ovocie) a preto odpori¢ame vytvorenie intuitivnejSiecho
pokladni¢ného systému, na zdklade ktorého bude mozné ziskat konkurencnu vyhodu
a upevnit’ tak postavenie spolo¢nosti na trhu. Za negativum je povazovand aj Casta absencia
persondlu v priestoroch samoobsluznych pokladni, ¢o zékaznikovi komplikuje nakup
a vytvara negativne skusenosti a preto navrhujeme posilnit’ persondlne zabezpecenie najma
pocas frekventovanych hodin. Relativne nizky zaujem a povedomie bolo zaznamenané pri
modernej technologii Scan&Shop a Potraviny Domov a preto navrhujeme zlepSenie
marketingovej komunikacie v tejto oblasti, prostrednictvom ktorej sa vyzdvihni hlavné

vyhody spominanych modernych sluzieb ako aj ndvod na ich pouzitie. Sluzbu Potraviny
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Domov odporti¢ame rozsirit' aj do menSich miest s menej rozvinutymi moznostami pre
nakup. Nakol'ko v zahranici sa do popredia dostavaji samoobsluzné predajne bez personalu,
vidime tu priestor pre vytvorenie skagobného konceptu napriklad vo formate Zabka alebo
Tesco Express, v ktorom by sa spustil pilotny projekt predajne bez I'udskej pracovne;j sily.
Nakol’ko na slovenskom trhu sa nenachadza ani jedna predajiia tohto typu, pre Tesco by to
pri neustdle sa zvySujicej konkurencii znamenalo obrovsklli konkurencnu vyhodu.
V neposlednom rade navrhujeme zlepSit marketingovi komunikaciu a vyuzivanie
modernych foriem marketingu ako napriklad influencer marketing, ¢im sa do predajne

prildka viac zdkaznikov a posilni sa ich lojalita.
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