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ABSTRAKT

Bc. MITRIK, Peter: Inovacné trendy v maloobchode. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; KM OF — Kat. marketingu OF. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Mgr.
Janka Kopanic¢ova, PhD.— Bratislava: OF EU, 2016, 69 s.

Ciel'om zéverecnej prace je popisanie novych trendov v maloobchode a urcenie potencialu
ich presadenia sa u mladych spotrebitel'ov na izemi Slovenskej republiky. Praca je rozdelena
do piatich kapitol a obsahuje sedemnast’ grafov, jednu tabul’ku, dve schémy a jednu prilohu.
Prva kapitola je venovana vymedzeniu zakladnych pojmov tykajucich sa nasej problematiky
ako predaj, inovacie, inovacie v maloobchode. V tejto kapitole praca charakterizuje future
store technologie v maloobchode s potravinami, opisané st novinky, trendy a predikcie vo
svetovom maloobchode a v zavere prvej kapitoly st popisané priklady inovativnych foriem
predaja na trhu Slovenskej republiky. V d’alSej Casti sa charakterizuje ciel’ prace, vyskumné
otazky a metodiku, metody skiimania a vyberovy subor. Stvrta kapitola sa venuje hodnoteniu
odpovedi respondentov a analyzou vysledkov vlastného prieskumu. Zavere¢na kapitola sa
zaobera zhrnutim vysledkov, odporacani a taktiez obsahuje limity prieskumu. Vysledkom
rieSenia danej problematiky je zistenie, ze dopad svetovych trendov z oblasti maloobchodu

na mladych Slovékov je pritomny resp. ma potencial na naSom trhu.

KPlucové slova: predaj, inovacie, maloobchod, trendy, future store



ABSTRACT

Bc. MITRIK, Peter: Innovative trends in retail. — University of Economics in Bratislava.
Faculty of Commerce - Department of Marketing. Supervisor of master work: Ing. Mgr.
Janka Kopanic¢ova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2016, 69 p.

Aim of the thesis is to describe new trends in retail and assess the potential of their possible
influence among young consumers in Slovak republic. The work is divided into five chapters
and contains seventeen graphs, one table and one annex. The first chapter is devoted to define
the basic terms of our issue such as sale, innovations, and innovations in retail. In this chapter
thesis also describes future store technologies, news, trends and predictions in global retail.
At the end of the chapter are described examples of innovative sale forms at Slovak market.
The next section characterizes aim of the thesis, research questions, methodic, research
methods and the sample. The fourth chapter is devoted to assessment of respondents’
answers and analysis of research results. The final chapter is dealing with summarizing of
results, recommendations and contains also limits of research. The result of the issue is
finding that global retail trends have impact on young Slovak folks and it has potential on

our market.

Key words: sale, innovations, retail, trends, future store
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Uvod

Sucasna doba je charakteristicka rychlym rozmachom v oblasti technologii. Tento
rozvoj prinaSa mnozstvo noviniek, ktoré by si véac¢Sina I'udi v 20. storo¢i ani nevedela
predstavit. Dnes sme svedkami, ze tieto novinky ,resp. uz dnes zauzivany pojem inovacie
su sucastou kazdodenného zivota mnohych z nas. Jednou z oblasti, ktora prekypuje
inovaciami je obchod, ktory je charakteristicky svojim neustale intenzivnejSim
konkurenénym bojom prebichajucim medzi subjektami v danej oblasti. Superenie
0 zékaznika a tym dosahovanie vyssieho zisku posobi priaznivo pre rozvoj tohto odvetvia.
Snaha dosiahnut’ ¢o najlepsiu poziciu na trhu vedie k neustalemu zlepSovaniu sa jednotlivych
subjektov v rdéznych oblastiach. Casto vyuzivanym zdrojom vyhod v porovnani
s konkurentmi s zavadzané inovacie prindsajuce pridanti hodnotu pre obchodnika ako aj
pre jeho partnerov ¢i zakaznikov. Spotrebitelia sa najCastejSie stretavajii s inovaciami
v obchodnej oblasti hlavne u maloobchodnikov, ktori im sprostredkivaju tovary a sluzby

priamo K ich osobnej spotrebe prostrednictvom predaja.

V dosledku mnozstva inovacii je prostredie trhu neustdle sa meniacim priestorom,
ktorému je potrebné venovat’ velkl pozornost’, pretoze s tymto prostredim sa menia aj
potreby ucastnikov trhu. Spotrebitelia su taktieZ pod neustalym vplyvom svojho prostredia,
ktoré¢ prostrednictvom digitalizacie spolo¢nosti dosiahlo nevidanych rozmerov.
Maloobchodnici st si vedomi tychto vplyvov a preto sa upriamuji na pozorné poznanie
svojich zakaznikov a ich potrieb. Inovéacie zavadzané maloobchodnikmi st vo vyraznej
miere zamerané na poskytnutie pridanej hodnoty kone¢nym spotrebitelom, ¢o napoméha
vybudovat’ vzdjomne prospesny obchodny vzt'ah. Aby zavadzané inovécie odzrkadlili
oCakéavania spotrebitelov musia byt spracovdvané mnozstva dat, ktoré prinaSaju obraz
0 aktualnych poziadavkach a oCakavaniach spotrebitel'ov. Pre ziskanie tychto potrebnych
dat su realizované rozne prieskumy a vyskumy napomahajtice v odhaleni spotrebitel’ského
spravania, ktoré obchodnici mézu zvazit' a rozhodnut’ sa pre ich vyuZitie vo svoj prospech
a Vv prospech svojich zakaznikov. Trendy sa odzrkadl'uju v spravani zakaznikov ako aj
maloobchodnikov. Upriamenie pozornosti maloobchodnika na vplyvy, ktoré maji zna¢ny
dopad na jeho cielovy segment mdze zohravat’ dolezita ulohu, v tom ako tspesne si dany

obchodnik bude pocinat’ v jeho obchodnej ¢innosti.



Hlavnym cielom diplomovej prace je popisanie novych trendov v maloobchode a
uréenie potencialu ich presadenia sa u mladych spotrebitelov na uzemi Slovenskej

republiky.

V prvej kapitole prace sa prostrednictvom domécich a najmi zahrani¢nych
sekundéarnych zdrojov venujeme ozrejmeniu teoretickych pojmov nevyhnutnych pre potreby
zavereCnej prace ako su: predaj, inovacie, inovacie v maloobchode a future store
technologie. Dalej sme sa v tejto kapitole zamerali na novinky v maloobchode, trendy
a predikcie, ktoré uz maju ,resp. ocakava sa ich vplyv na svetovy maloobchod. Nasledne
sme upriamili pozornost’ na inovativne formy predaja, ktoré su dostupné na trhu SR.
V druhej kapitole je definovany hlavny ciel’ diplomovej prace a taktiez vyskumné otazky,
aplikované na primarny vyskum. V tretej kapitole sa zameriavame na opisanie metodiky
prace a realizacie primarneho prieskumu, d’alej charakterizujeme vyberovy subor. Stvrta
kapitola je venovana analyze zisteni primarncho prieskumu po vecnej stranke. Piata
a posledna kapitola zaverecnej prace prezentuje zhrnutie vysledkov a odporacani v oblasti
aplikovatelnosti niektorych globalnych trendov na naSom uzemi, akcie potrebné vykonat’
pre ich uspesne zavedenie a ziskanie si mladych l'udi. Dalej sa v tejto kapitole venujeme
zhrnutiu znalosti mladych Slovakov o formach predaja inovativneho charakteru a taktiez
poskytujeme nalezité zavery a odporucania. Nasledne vyhodnocujeme vyskumné otazky

a odhal'ujeme potencialne limity nasho prieskumu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto kapitole sme venovali pozornost’ postupne definiciam zakladnym pojmom
stvisiacich s témou zavereénej prace ako st predaj a inovacie. Dalej sme sa zamerali na
inovacie na nadvéznosti na oblast maloobchodu. Po vysvetleni si inovacii v oblasti
maloobchodu sme si blizSie opisali technolégie ,,future store®, ktoré predstavovali jeden
z prvych konceptov moderného obchodu 21. storocia. Venovanim sa tymto pojmom sme
dospeli k teoretickym vychodiskam potrebnym pre zaverecnt pracu. Prva kapitola sa d’alej
upriamila na trendy a predikcie svetového maloobchodu prostrednictvom, ktorych sme
dospeli k poznatkom potrebnym na urcenie vplyvov, ktoré v sicasnosti maji a o¢akava sa
ich vplyv na svetovy obchod resp. maloobchod aj v buducnosti. V ramci trhu Slovenske;j
republiky sme pozornost’ upriamili na formy predaja inovativneho charakteru, ktoré sme si

blizsie charakterizovali.

1.1 Predaj

Predaj tvori podstatu kazdého podnikatel'ského napadu. Podniky sa usiluji o predaj
tovarov a poskytovanie svojich sluzieb najcastejSie za ucelom dosiahnut’ zisk. Samozrejme
Vv modernej dobe sa Coraz CastejSie stretdvame aj s inymi ucelmi podnikania ako ucit’ sa od
konkurentov alebo zbierat’ skusenosti s fungovanim novych doteraz nepoznanych trhov.
Prejavuje sa to hlavne u nadnarodnych korporacii, ktoré v kone¢nom désledku dbajt o zisk
z dlhodobého hladiska. Predaj predstavuje dolezity nastroj na dosiahnutie ciel'ov podnikania

a preto si priblizime teoretické vychodiska tohto pojmu.

Autorka Viestova (2008) vo svojom diele Obchodna prevadzka maloobchodnej
jednotky charakterizuje predaj tovaru ako konecnt Cast’ toku, ktory je tovar povinny
absolvovat’ na jeho ceste z vyrobnej sféry k spotrebitel'om. Pod predaj tovaru spadaji hlavne
ukony ako s ponukanie tovaru zdkaznikom, vyber tovaru zakaznikom, platenie za vybrany

tovar a nakoniec vydanie tovaru jeho novému majitel'ovi.

Dal§im autorom, ktorého charakteristiku predaja si uvedieme je Kita (2008), v diele

Techniky predaja opisal predaj tovarov a sluzieb ako zakladnt funkciu obchodného podniku.
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Z pohl'adu chapania predaja bol ¢asto oznaCovany za iba vedlaj$i produkt marketingu. Tato
obchodné funkcia vSak zahffia uceleny proces, ktory vytvara rovnost’ potrieb zédkaznikov
s ponukou podniku. Moderné vnimanie predaja ako Stadia rozhodujucej komunikacie so
zakaznikom upriamilo pozornost’ predaja z tradi¢éného tovaru na zakaznika a jeho
transforméciu. Transformacia tohto typu spodiva v ponuknuti rieSenia Sit€ého na mieru

s dorazom na jeho ocakavania a v kone¢nom dosledku ziskanie lojalneho zakaznika.

1.2 Inovacie

Pojem inovécia je vo vSeobecnosti vel'mi zndmym pre jeho ozrejmenie si uvedieme
jeho definiciu. Pre definovanie tohto pojmu sme si zvolili amerického vedca raktskeho
povodu, ktory sa povazuje za zakladatela tedrie inovacii - Joseph Schumpeter. Inovaciu ako
novy pojem zaviedol Schumpeter (Kova¢, 2003, s.7) v prvej polovici 20. storoCia
a zadefinoval ju ako ,,zmenu s vyuzivat’ nové druhy spotrebného tovaru, novych vyrobnych

a dopravnych prostriedkov, novych trhov a foriem organizdacie vyroby a sluzieb®.

Pre lepSie pochopenie daného pojmu si uvedieme definiciu d’alSieho zahrani¢ného
autora venujlicemu sa pojmu inovacie, ktorym je Freeman (1997, s. 69). Tento autor
zadefinoval inovaciu ako ,,ndpad, nacrt, model nového alebo lepsieho zariadenia, produktu,
procesu ci systéemu. V ekonomickom ponimani je inovdcia sprevadzand prvym komercnym

pouzitim nejakého nového alebo vylepseného procesu ¢i zariadenia®.

1.3 Inovacie v maloobchode

Maloobchod je odvetvie reprezentované vysokou konkurenciou a neustale sa
meniacim prostredim. Maloobchodnici st neustale pod konkurenénym tlakom, ktory ich nuti
k skvalitiovaniu ponukanych sluzieb a produktov. Konkuren¢né prostredie prinasa
mnozstvo pozitivnych efektov, a to aj vo forme inovdcii. Pre priblizenie moznych inovacii
v maloobchode si uvedieme ich delenie podla autorského kolektivu Castaldo, Grosso
a Premazzi (2013).
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Technologické inovacie — inovacie v tejto oblasti si pohanané technologickym
a vedeckym pokrokom. Realizaciou samotnej inovacie je vyuzitie prilezitosti, ktory pokrok
prinasa a jej transformécie do novych produktov a sluzieb, ktoré¢ su schopné lepSieho
uspokojenia potrieb zdkaznikov, ktori su nasledne stimulovani prijat’ tieto produkty do
svojho nakupného procesu. Zakaznikom tieto inovacie umozhuji napr. platby
prostrednictvom elektronickych penazi, detailné platobné doklady, kratsi ¢as straveny pri
¢akani na pokladne, viac in-store informacii alebo moznosti samostatného skenovania tovaru

zakaznikmi a iné.

Inovacie vyplyvajice zo spravania trhu — ekonomicky rozvoj prindsa aj vyssie
naroky zékaznikov na vybavenost obchodnych sieti a taktieZ rasticu diferenciaciu
technologii, ale aj obchodnych stratégii a politik zameranych na vytvaranie odliSnych
atributov na zaklade, ktorych st vytvarané preferencie zakaznikov. Diferencidcia
reprezentuje priestor pre vytvorenie nieCoho iného/nového a nadobudnutie jedineéného
vztahu so zdkaznikom a zaroven limitaciu v oblasti konkurencie. Na zachytenie skuto¢ne;j
podstaty inovacii v tejto oblasti mézeme uviest’ nové predajné formaty alebo inovativne
sluzby zakaznikom, ktoré jednotlivé formaty prinasaju rozne formy zliav podl'a zvoleného
formatu predajne, non-stop otvaracie hodiny drogérii alebo tematickd nakupnéa atmosféra

predajne.

Inovacie distribu¢ného kanala — inovacie v distribu¢nom kanali nezahffaji iba
zmeny Vv predajnych formatoch, ¢iZze vzt'ah maloobchodnik-spotrebitel. Vzt'ah od vyroby
cez velkoobchod a maloobchod prinasa moznosti na realne inovacie napr. v oblasti
logistickych tokov na horizontalnej ¢i vertikalnej Grovni, spoloéné marketingové aktivity
a pod. su zdrojom mnozZstva potencidlnych vyhod plyntcich zo spoluprace. Novinky
v oblasti zdokonalenia logisticko-informa¢nych tokov zvysuju celkovi ekonomicku
efektivnost’ dodavatel'ského ret'azca. Je vytvoreny priestor pre integrovany marketing, vyvoj
novych produktov alebo zlepSenie v ramci manazmentu kategorii. lde 0 vyuzitie
potencialnych synergii vznikajucich v ramci hodnotového retazca, a tym vytvorenie

vzajomné profitujiceho vzt'ahu pre partnerov v distribu¢nom kanali.
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Ziakaznicky orientované inovacie — vV ramci zékaznicky orientovanych inovacii
definujeme tri dimenzie. Strategickd rovina reprezentujuca inovativny obsah pre cely
obchodny model, obchodny koncept, positioning, ktory maloobchodnik ma na trhu a imidz
dosiahnuty na tomto trhu. Maloobchodny mix predstavuje druhtt dimenziu predstavujicu
sortiment, merchandising (obchodnu techniku), sluzby, predajnii atmosféru a in-store
komunikaciu. Posledna dimenzia ,,vztahovych* inovacii prinasa inovacie nakupovania ako
zazitok. Orientacia na zadkaznika prinaSa mikro-marketingové pristupy zamerané na
vernostné programy a aktivovanie potencialnych vzt'ahov dostupnych prostrednictvom

elektronickych kanalov (e-tailing).

1.4 Future store technologie v maloobchode s potravinami

Problematiku ,,Future store* alebo obchodu buducnosti a jeho technik sme spracovali
podrla autorov Kraffta a Mantrala (2010), ktori v spolupraci so spolo¢nostou Metro Group
vypracovali dielo Retailing v 21. storo¢i. Tento obchod buduicnosti predstavuje obchodny
kontext, v ktorom st aplikované moderné technologické vymozenosti v $pecializovanom
predajnom formate. METRO Group otvorila prvy ,,Future store* v roku 2003, kde tieto
technologie neboli iba pritomné ale taktieZ pouziteI'né priamo pri nakupovani. Tato iniciativa
predstavuje jednu z dolezitych aktivit v ramci rozvoja moderného maloobchodu. Spolo¢nost’
METRO Group predstavuje jedného z priekopnikov inovacii v oblasti maloobchodu.
Nemecky predajca typu cash-and-carry venoval svoju pozornost’ skimaniu akceptacie RFID
a d’alsSim novym technologiam v realnom prostredi. Cielom tohto skiimania bolo najst’
rieSenia prinaSajuce benefity pre maloobchodné odvetvie a taktiez pre zakaznika.
Z kratkodobého hl'adiska sa zameriavali na technologie umoznujuce narast logistickych
procesov a zavedenie jednoduchého a pohodlného nakupovania. Z dlhodobého hl'adiska

bolo snahou vytvorit' maloobchodné Standardy uplatnitelné na medzinarodnej baze.
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Schéma ¢. 1: Techniky ,, future store

Persor)al Interaktivny Inteligentna
Shopping . :

: kiosk vaha
Assistant

D|g|talnez Elektronické RadIO: )
reklamné Frekvencna

obrazovky Cenolky IDentifikacia

Zdroj: Vlastné spracovanie

PSA (Personal shopping assistant) — predstavuje mobilny dotykovy tablet
s bezkablovou formou pripojenia. Zakaznici pripevnia PSA zariadenie k svojmu nakupnému
voziku a maju k dispozicii personalneho asistenta v ndkupe. Zariadenie pontikalo moznosti
ako nacrt predajne a navigaciu v predajni, skenovanie produktovych koédov vd’aka skeneru,
zber informécii o trzbach ako aj marketingovych dat a urychleny proces pri platbe. PSA
zariadenie prindsa pre maloobchodnika, ale aj vyrobcu moznost’ pontuknut’ prostrednictvom
technoldgie zalozenej na prehliadac¢i alebo webe obsah ako informacie zo stranky
maloobchodnika, informacie o produkte a fotografie vo vysokej kvalite.

Interaktivny kiosk predstavuje taktiez zariadenie spadajice pod PSA. Hlavny
rozdiel voéi tablet-ove] forme vznikd v nemoznosti mobility. PSA tablet fungoval
prostrednictvom vernostnej karty, ktora umozni rozpoznanie zakaznika — personalizacia.
Zakaznik nadobuda informécie o predoslych nakupoch, umiestnenia jednotlivych produktov
a navigaciu, prostrednictvom skenovania tovarov vkladanych do nakupného kosika sa tovar
odskrtava z nakupného zoznamu, informacie o produkte, akciach, recepty zalozené na
produktoch a pomoc pri nakupe dodato¢nych ingrediencii. Moznost’ vytlacenia tohto receptu
nasledne v interaktivnom kiosku. Tieto PSA technoldgie prinasaja ul'ahcenie, spohodlnenie

a zazitkovu formu nakupovania.

Inteligentna vaha — prinasa svoj uzitok pri tovaroch, ktoré nie st 'ahko oznacitel'né
ako napr. ovocie a zelenina. Zakaznik polozi produkt na vahu, integrovana kamera rozpozna

produkt, odvazi ho a vytla¢i produktovy koéd s vyslednou cenou produktu. Tento proces Setri
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pracu, naklady a samozrejme v spolupraci s PSA technoldégiou prinasa zrychlene vybavenie

pri platbe za tovar, lebo nepotrebuje uz vazenie pri pokladnici.

Digitalne reklamné obrazovky — predstavuju reklamné digitalne plochy umiestnené
na miestach v predajni, ktoré disponuju moznostou taktiez zvukovej prezentacie, ¢im
prinasaji vyssi potencial v putani pozornosti zakaznikov. Tato forma reklamy moze
napomoct’ v pripade privatnych znaciek, ktoré nie st natol’ko zndme a potrebuji predat’
informacie, ktoré by inak boli poskytnuté iba prostrednictvom predajcu nezapadajiceho do
konceptu diskontnych predajni, kvoli tvoreniu dodatocnych nékladov. Okrem ekonomicky
efektivnej obchodnej techniky obrazovky prinasaju aj reklamny efekt prostrednictvom
mnozstva informécii, ktoré o produkte mozu poskytnit’ zdkaznikovi. Digitdlna reklamna
obrazovka ma aj druhé prevedenie bez zvukovej moznosti, ktora sa upriamuje viac-menej

na zvyraznenie a vizualne vystupovanie prezentovaného tovaru na viacsej vysvietenej ploche.

Elektronické cenovky — naslednik papierovych cenoviek, ktoré v niektorych
pripadoch nekoreSponduju s redlnou resp. aktudlnou cenou tovaru. Prinos tychto cenoviek
je v oblasti spravnych cien, zniZenie nezrovnalosti ohladom ceny pri platobnych
pokladniciach v pripade overovania ceny, znizenie nakladov v oblasti vymeny papierovych
cenoviek. Tento druh cenoviek prinasa zlepSenie celého nakupného procesu a obmedzenie

neZelanych udalosti zapric¢inenych neadekvatnymi resp. neaktualizovanymi cenovkami.

RFID (Radiofrekven¢na identifikacia) — je technologia zbierajuca data
prostrednictvom komunikacie C¢itacicho zariadenia a Specialnych oznaeni (tagov)
pripevnenych k objektom. RFID prinaSa viacero benefitov v porovnani zberu dat
prostrednictvom alternativ ako su ¢iarové kody a to napr. schopnost’ automaticky nepretrzite
sledovat’ objekty zo vzdialenosti viacerych metrov, aj v pripade ked’ nie je priestor medzi
¢itackou a tagom bez prekdzok. Radio frekvencnd identifikicia sa vyuZiva napriklad aj
v sledovani dolezit¢ého vybavenia nemocnic, nakupnych kosikov v predajniach,
propagacnych displejov, sledovani zasob naprie¢ celym dodéavatel'skym retazcom,

kontajnerov a taktiez vybavenia vo vyrobnej sfére. (Hozak, 2007)

RFID je Technologia prinasajtca Siroké spektrum benefitov, o ktorych sa stale veda

rozhovory. S narastom implementacie RFID vo vel'’kom rozsahu dochadza zmena pozornosti
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z infraStruktirnych aspektov na aspekty hodnoty RFID. Technoldgia tohto typu prindsa
nesmierne mnozstvo nahromadenych dat a otdzkou sa stava ako tieto data efektivne vyuzit’
a dosiahnut’ hodnotu. Nevyhnutné procedary na dosiahnutie vyuzitia tychto dat su stale vo
vyvojovom procese. Maloobchodné prostredie predstavuje pre tito technoldgiu optimalny
priestor, kde jej vyuzivanie prind$a mnozstvo prilezitosti. Vytvaranie reportov zameranych
na zmapovanie podrobného priebehu procesov v samotnych predajniach ako aj ziskanie
redlnych informadcii o spravani zakaznikov na plochach predajne. RFID predstavuje mocny
nastroj na optimalizaciu sortimentu, skiimanie zakaznikov, pomoc pri navrhu dizajnu

rozlozenia predajne a iné. (Al-Kassab, 2013)

1.5 Novinky v maloobchode

Maloobchod ako odvetvie dochadzajuce k priamemu kontaktu s konecnym
spotrebitel'om upriamuje zna¢nll pozornost’ na jeho pochopenie a ponuknutie odpovedi na
jeho potreby. Orientacia upriamena na zakaznika je jednou zo zakladnych ¢t maloobchodu,
maloobchodnici sa vyvijaji spolo¢ne so svojimi zakaznikmi a ich nepretrzite sa meniacimi
demografickymi ¢rtami, zivotnym S$tylom, nakupnymi zvyklostami a preferenciami,
ekonomickou silou a pod. Pontknutie zakaznikom produkty a sluzby efektivne,
uspokojujuce ich potreby a tizby sa stava nevyhnutnost'ou. Poslednych par rokov prinieslo
inovéacie, ktoré¢ si maloobchodnici osvojili. Vel'ky vplyv mali inovacie zaloZené na
»augment reality, rozvoj omni-kanalového maloobchodu, platobné zariadenia s prinosom
Vv oblasti zrychlenej dondsky a vybavenia platby za tovar. Pozornost’ maloobchodnikov bola
upriamena na produktové inovacie pod vplyvom smart oblecenia, nositenych technologii,
zlepSenia skusenosti v mieste predaja. Fenoménom tejto doby je vyznamny a neutichajtci

rozmach platforiem ako mobily a socialne média. (PRNewswire, 2015)

Augmented reality (AR) — je realita definovana ako opak virtualnej reality, pretoze
AR pracuje na baze spojenia digitalnych informadcii s realnym prostredim. Tato technoldgia

je stale mlada a obraz o optimalnej AR este nie je dokonaly. (Liberati, 2016)

Augmented reality ma $iroké spektrum potencialneho vyuzitia ako v pripade firmy
L’Oréal ide 0 vyuzivanie aplikacie na prezentaciu predajnych stojanov priamo
v priestore kadernickych salonov, aby mali vlastnici predstavu o tom ako to bude realne
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vyzerat. Podobny pristup vyuziva aj aplikacia od spolocnosti Coca-Cola v Nemecku
v pripade ich chladiacich boxov. Rozmery produktov sa vyhnu zbytoénym vahaniam pri

nakupovani. (Christina, 2015)

Omni-kanal — v prvom rade je potrebné spomenut’ odlisnost’ od pojmu multi-kanal,
ktory predstavuje viacero kandlov avsak tento pojem je tvoreny latinskym slovom omnis, ¢o
znamena univerzalny. Omni-kanal zahfna SirSie spektrum ako pojem multi-kanal. Tento
pojem zahfila v oblasti marketingu a komunikacie ocakévania zdkaznika byt svedkom
jednotného zazitku prostrednictvom vsetkych dostupnych komunika¢nych kanalov. Jedna sa

0 oblasti ako nakupny proces, vizualne zobrazenie alebo dizajn. (Minarik, 2015)

1.6 Trendy a predikcie svetového maloobchodu

Aktuélnu situdciu a jej nasledne smerovanie vo svetovom maloobchode si priblizime
prostrednictvom trendov a predikcii, od ktorych sa oCakdva vyrazny vplyv na odvetvie.
Trendy a predikcie, ktoré budi charakterizované su — nakupovanie bez akéhokol'vek trenia,
rozmach novych sposobov platby, predajné aktivity meniace sa pod vplyvom technologii,
rozvoj ,,klikni a vyzdvihni“(click and collect) vo vzt'ahu k mobilnym technologiam, Socialne
média vyuzivajuce svoj predajny potencial, spojenie online a offline zebru, rozmach
jednotnej platformy predaja a rieSenia zalozené na cloudoch, technolédgie vytvarajia moznost’
sortimentu na mieru sofistikovanym zakaznikom, tradi¢né vernostné programy na ustupe

ana zaver ,,Internet veci“ (Internet of Things) podpori pdzitok z nakupovania.

e Hladky nakup

Tento trend pojednava o vytvoreni hladkého, komfortného a jednoduchého spésobu
nakupovania. Komfort zakaznikov je vyznamny aspekt, I'udia taktiez coraz CastejSie pod
vplyvom moderného, zaneprazdneného zivotného $tylu preferuji nové moznosti ako si
nakupovanie ul'ah¢it’ a usetrit’ na iom aj ¢as. Vyuzivanie mobilnych aplikécii pri nakupovani
a prakticky v kazdodennom zivote je neodmysliteI'nou si¢astou zivota 'udi v dnesnej dobe.
Priklady tychto inovativnych noviniek poukazuju na ulahc¢enie nakupovania so vSetkymi

aspektmi s nakupom spojenymi. Maloobchodnici vyuzivaju nové technologie na vytvorenie
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nakupného zazitku bez akychkol'vek komplikacii pocas ndkupu a tym sa snazia lakat’

zakaznikov do svojich podnikov.

Amazon Dash button — je zariadenie fungujuce na baze wi-fi pripojenia a umoziuje
znovu objednanie produktu, na ktory je tlac¢idlo uréené prostrednictvom jednoduchého
stlacenia. Tato inovacia od spolo¢nosti Amazonu vyuziva taktiez prepojenost’ s mobilnou
aplikaciou Amazon, kde dostanete notifikdciu o potvrdeni objednavky na smartfon.

(Amazon.com, 2016)

Apple Pay (Apple Wallet) — predstavuje alternativu k hladaniu penazenky po
vreckach a nasledne vyberanie platobnych alebo vernostnych kariet. Platobna transakcia
prebieha prostrednictvom Apple produktov iPhone, Apple Watch a iPad. Platba
prostrednictvom iPhone vd’aka technol6gii NFC (Near Field Commnication) nepotrebuje ani
prebudenie zariadenia zo spankového rezimu a na potvrdenie platby potrebuje iba prilozenie
otlacku prstu na vlastnikovom zariadeni v blizkosti platobnej ¢itacky. Platbu je taktiez
mozné uskutoénit’ prostrednictvom potvrdenia priamo v aplikacii. Udaje ako &islo karty sa
nedostava k obchodnikovi, ¢im je zabezpecena vyssia bezpecnost’ voci platbe kartou. Apple
Wallet aplikécia alebo v preklade penazenka predstavuje online ulozisko platobnych kariet
typu kredit alebo debet, palubnych listkov, leteniek, vernostnych kariet a podobne. (Apple
Inc., 2016)

Mobilné zariadenia v predajniach obchodnikov prinesti zrychlenie a ul'ahcenie
nakupovania - Mobile Point-of-sale (mPOS) — predstavuje smartfon, tablet alebo iné bez
kablové zariadenie, ktoré dokaze pokryt’ funkcie klasickej pokladnice alebo beznych POS
terminalov. Technologia mobilnych POS umoZiuje finan¢né transakcie, zlepSuje
zékaznikov ndkupnu skusenost’, urychl'uje celkovy proces nakupu. Akykol'vek smartfon
alebo tablet mdze byt’ transformovany na mobilny POS prostrednictvom stiahnutia mobilne;j
aplikdcie. V zavislosti od mPOS softwaru méze samostatné zariadenie byt schopné
uskuto€nenia celej transakcie alebo iba predstavovat’ rozSirenie existujucej verzie POS
systému. Tieto zariadenia znamenaji zvySenie flexibility technologii v predajniach
a prinaSaju moznosti pre vytvorenie moderného nakupného zdzitku pre zékaznika.

(Rouse, 2014)
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e Rozmach novych sposobov platby

Rozvoj platobného styku neobchddza ani maloobchod, v ktorom zohradva samotny
platobny styk doélezitu tlohu v procese konecného prechodu vlastnictva tovaru od
obchodnika k zékaznikovi. Inovacie v tejto oblasti smeruju k spohodlneniu platobného styku
pre obe strany. Mobilné platby uz nepredstavuju nieco ¢loveku vzdialené ale predstavuju
neodmyslite'na sucast’ rozvoja v oblasti platobného styku. Prostrednictvom rozvoja platieb
je samozrejme spojeny rozvoj technologie a jej naslednej modernizacie pre zabezpecenie

kompatibility s najnov§imi formami platieb.

EMV-kompatibilita (migracia na nové smart ¢ipy) — EMV je skratka zdruzujuca
spolo¢nosti EuroPay, MasterCard a Visa, ktoré st prickopnikmi v novom bezpecnejSom
rieSeni pre platobné karty. Informécie o zdkaznikovi budi ulozené na zabezpecenom cipe

ulozenom v platobnej karte. (Vend™ Limited, 2016a)

Vo svete je viac ako 15,4 milionov POS platobnych terminalov, ktoré nie st vzdy
rovnaké. Pre zabezpeCenie fungujucich transakcii naprie¢ svetom sa vyvinuli nové smart
¢ipy vsadené do EMV kreditnych a debetnych kariet umoznujuce pracovat’ s modernymi
POS terminalmi a zabezpecenie vysokej ochrany voci sfalSovaniu a podvodom. Spojené
Staty ako najvacsi uzivatel platobnych kariet je zaroven aj najva¢sim uzivatel'om platobnych
kariet s magnetickym pasikom nepredstavujicim najspolahlivej$iu technologiu. Tento
systém kariet prinaSa v podobe bezpecnosti, ¢o podnecuje trh U.S.A. K rychlejsej migracii
na smart ¢ipy. Tato migracia podnecuje modernizaciu starych POS terminalov alebo ich
vymenu za novSie umoznujice okrem iného aj nové formy platiecb menovite mobilné.
Vyrobcovia platobnych pokladnic, ktori presli na technologiu EMV-kompatibility
zaznamenali pokles nakladov. Karty so smart ¢ipom st sice ndkladnejSie ale prinaSaji dlhsi
zivotny cyklus a niz$ie naklady na samotné aktualizéicie kariet, Co prinaSa niZSie ndklady na

tieto karty z dlhodobého hladiska. (FIS Paymenntleader, 2013)

PayPal Here ¢itacka — tito nova technologia prindsa moznosti pre
maloobchodnikov akceptovat’ platobné karty so smart ¢ipom, bezkontaktné platby ako aj
napriklad NFC platby ako Apple Pay , Android Pay, Samsung Pay a sucasne aj karty

s magnetickym prazkom. Pre uZzivatelov PayPal Here aplikicie prindSa aj mozZnost
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mobilnych platieb. Technolégia je kompatibilna s iOS®, Android™, and Windows®
zariadeniami. Moznost’ prepojitel'nosti na tablety a smartfon maloobchodnika. (PayPal,Inc.,
2016)

Dal§im podobnym rieenim je MercuryPay, kde sa jedna POS terminal. MercuryPay
okrem viacerych moznosti platby ako aj mobilnych platieb pontka pridani hodnotu
v podobe modernej mobilne kompatibilnému vernostnému programu zahritujicemu
vernostné a darcekové karty. Tento vernostny program napomaha odliSeniu predajcov od
konkurencie prostrednictvom ziskavania odmien, darcekov, vlastny dizajn kariet, cash back
odmeny, praca so zostatkom na karte, registraciu karty proti strateniu alebo odcudzeniu a iné

moznosti ako pracovat’ s touto kartou. (Vantiv, 2016)

Ako mdzeme vidiet’ technoldgia v oblasti platieb napreduje a prinasa nové moznosti,
¢i uz pre maloobchodnikov tak aj pre zdkaznikov. Rozvoj platieb ako aj pouzivania
smartfonov prechadza od novych moznosti mobilnych platieb cez marketing, vernostné

programy a samotnu reklamu.

e Predajné aktivity meniace sa pod vplyvom technolégii

Maloobchodnici v najblizSom kontakte s konecnymi spotrebitel'mi resp.
zakaznikmi maju najlepSie podmienky pre pozorovanie ndkupného spravania spotrebitelov.
Technologicky pokrok sa odzrkadl'uje v kazdodennom Zivote kazdého z nés a je to viditeI'né

pri vSetkych naSich aktivitach a inak to nie je ani pri nakupovani.

Prieskum MasterCard poukazal na fakt, Ze 80 % spotrebitel'ov vyuziva smartfon,
pocitad, tablet alebo POS technologiu pri nakupovani v obchode. Tento fakt poukazuje,
ze Tudia prostrednictvom vyuzivania technologie st ovplyviiovani aj pri samotnom
fyzickom nakupovani v predajni. Co prina$a podnety na zostiladenie online a offline kanéla

predajcu. (Gaffney, 2015)

V' maloobchodnej c¢innosti nedochadza iba k transformacii tradi¢nych
kamennych predajni do online sveta ale aj naopak. Podniky pdsobiace vylu¢ne

prostrednictvom online sposobu predaja sa upriamuju na pre nich doteraz neobvyklé offline
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predajne. Jednym z pripadov je taktieZ iniciativa spolo¢nosti Birchbox, ktora sa v online
predaji Specializuje na zasielanie skraslovacej kozmetiky prostrednictvom balikov. Této
spolo¢nost’ upriamila svoju pozornost’ na offline predajne a planuje ich zavedenie do
portfolia svojho predaja. Alokacie tychto predajni nebudi ndhodné, ale spolo¢nost’
V spolupraci so zdkaznikmi vybera miesta na tieto prevadzky prostrednictvom hlasovania.
Spolo¢nost’ taktiez expanduje do kamennych predajni prostrednictvom spoluprice so
spolo¢nostou GAP, kde vo vybranych predajniach umiestiiuje docasné predajne svojich

produktov. (Perez, 2015)

Prikladom transformacie Cistého online modelu predaja je taktiez spolocnost’ Nasty
Gal predavajuce mddne produkty. Spolo¢nost’ sa rozhodla pre tento krok zaznamenanim
rastu a zakladatel'ka spolo€nosti nevnima svoju spolo¢nost’ iba ako online predaj $iat, ale
hlavne budovanie znacky a tymto krokom sa chce emocionalne priblizit’ svojej cielove;j

skupine a vytvorit’ imidz ziadanej znacky. (Howard, 2014)

Tieto pripady nasved€ujl, Ze rozvoj maloobchodnikov smeruje do rozmachu ich
portfolia do viacerych distribu¢nych kanalov. Tato migracia nesmeruje iba v smere z offline
prostredia, ale uplatituje sa aj opacné smerovanie maloobchodnych sndh. Cielom je

vystupovat’ ako moderny vSadepritomny maloobchodnik.

¢ Rozvoj ,,klikni a vyzdvihni“ vo vzahu k mobilnym technolégiam

Klikni a vyzdvihni predstavuje sposob nakupovania zalozeny na online nakupe na
internetovej stranke predavajuceho a nasledné vyzdvihnutie kupovaného tovaru na fyzickej
pobocke obchodnika. Sluzba ,klikni a vyzdvihni® prindSa pozornost’ upriamenti opit’ na
tradicnych obchodnikov, ktori sa snaZia vyuZivat svoje fyzické predajne s plnym
potencialom. Postupom ¢asu sa digitalne nakupovanie rozvija a toto je jedna z ciest ako
obchodnici dokaZzu nahnat’ zékaznikov znovu do svojich predajni. VyuZitie potencialu hustej
siete predajni prinaSa potencial nie len pre maloobchodnikov, ale taktiez pre zdkaznikov.
Online ndkup a nasledna donaska domov ma svoje vyhody a vSak prindsa aj vyssie poplatky
a tieZ urCitt dobu Cakania. Prostrednictvom vyuZivania tejto sluzby dochadza k uspore

dodato¢nych nakladov a rychlejsiu dispoziciu tovaru na predajni. (Romell, 2015)
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Klasicky koncept bol uvedeny vyssie no pod vplyvom mobilnych zariadeni ako
smartfony alebo tablety sa tato verzia rozvija a nadobuda rozne rozvinutejsie verzie. Platba
prostrednictvom smartfonov a nasledné vyzdvihnutie na predajni prinasa ovela flexibilne;jsi
spdsob v porovnani objednavania online z domacnosti zakaznika. Informacia o pripravenej
objednavke prostrednictvom e-mailovej komunikacie, textovej spravy alebo telefonétu

predstavuje miesta, kde je a bude smartfon ¢oraz viac vyuzivany.

Inovativnou verziou ,,klikni a vyzdvihni® sa méze nazyvat’ metoda, ktoru testuje
Nordstrom tzv. ,,vyzdvihnutie od obrubnika“. Zakaznik si zakapi tovar online, zaplati
prostrednictvom smartfonu alebo online bankingu a prostrednictvom e-mailu dostane
notifikdciu s telefonnym cislom prideleného predajcu, ktory mu po telefonickom kontakte
so zakaznikom prinesie objednany tovar a bez toho aby bol nuteny vystupit’ z auta. Snaha
Nordstrom je urobit nakupovanie svojich zakaznikov pohodinym ako sa len da.

(Ahearn, 2015)

e Socialne média vyuZivajuce svoj predajny potencial

Rozmach socidlnych médii je enormny a bude pokracovat’. Socidlne média maju
velky potencidl v oblasti predaja nakol’ko I'udia st online neustéle a vel'ku ¢ast’ z tohto ¢asu
venuji prave socialnym médiam. Social commerce — je forma elektronického obchodu
vyuzivajica socialne siete na podporu nakupu a predaja produktov. Tento typ komercie
vyuziva hodnotenia pouzivatelov, odporucania, online komunity a socidlnu reklamu na

uskuto¢nenie online nakupu. (WebFinance, Inc., 2016)

Predaj prostrednictvom vyuZivania socialnych sieti — predaj prostrednictvom
socialnych sieti ma vysoky potencial a rozvoj v tejto oblasti bol len otazkou ¢asu. Predaj
prebieha priamo prostrednictvom komentarov na socidlnych sietach, kde obchodnici
ponukaju tuto moznost' svojim Facebook fanusikom alebo followerom na Instagrame.
Priekopnikom v tejto oblasti je Soldsie sluzba, prostrednictvom ktorej uzivatel' pod
obrazkom ponukaného tovaru do komentara jednoducho vpisal ,,predany* a prihlésil sa do
Soldsie aplikacie vyzadujtcej pristup k osobnym udajom ako je e-mail, kde bude zaslany
fakturacny formular. Tento postup sa vyuZziva na socidlnej sieti Facebook. V pripade

Instagramu, islo o komentovanie slovom ,predany“ spojeného s e-mailom. Soldsie
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sprostredkuje cely fakturacny proces a zaroven pontka obchodnikom taktiez sledovanie
trzieb, zasob a faktar. Podobné iniciativy v predaji prostrednictvom socialnych médii st tiez

sluzby Chirpify alebo Hashbag. (Perez, 2014)

»Like to buy*“ platforma — tato platforma transformuje Instagram do online
predajne prostrednictvom moznosti nakupit’ to €o si zdkaznici prave prezeraju v galériach na
maloobchodnikovom Instagrame. Predaj prebieha jednoducho prostrednictvom kliknutia na
obrazok produktu, ktory sa zakaznikovi paci a dojde K prepojeniu na stranku predavajuceho
maloobchodnika. Stranka okrem moznosti kupy d’alej poniuka moznosti detailu produktu,
dodato¢né informécie a recenzie. Ak zdkaznik nechce nakupit’ prave teraz, moze si tento

produkt ulozit’ do priecinka ,,My Likes®, kde sa k nim moze opétovne vratit’. (Mamiit, 2014)

Socidlne médié prindSaju priestor veduci ku spriaznenosti so znacnou, jej pribehmi
a produktami. Spravnou propagaciou produktov a je mozné vytvorenie jednoduchej cesty

ku kuape, po ktorej zakaznici tazia.

e Spojenie online a offline zebru dat

Zmena vo vnimani zakaznikov v dvoch rozli¢nych skupinach a to z online a offline
zékaznikov na komplexne chdpanie zdkaznika ako sucCasne online a offline zdkaznika
Vv jednom. Aspekty zakaznikovho prostredia vytvaraji vyznamny dopad na spravanie
obchodnikov ako napr. farmaceuticka spolo¢nost’ posiela ponuku liekov na alergiu zalozenti
na informaciach o pocasi v danej geografickej oblasti, posielanie ponuky na svadobné
prstene v obdobi, ked’ je Statisticky predpokladané, ze zdkaznik je vo veku, ked’ by sa mal
zasnubit. Vyskum maloobchodnikov, ktori su technicky vyspeli zahfiia Siroké spektrum
aktivit zdkaznikov. Nesleduju iba stranky, ktoré zdkaznik navstevuje ale aj to kol’ko ¢asu na
nich travi, kde sa na nich pohybuje, ¢i Cita e-maily resp. vyuziva pontknuté kupony a pod.
Mnozstvo spoloénosti zapasi so skibenim tychto informacii a vyvodenia pouzitelnych
zaverov. Spojenie dat je pozorovateIné v spolocnosti Barneys predajcu luxusnych
dizajnovych doplnkov, ktory dizajn svojich stranok prispdsobuje zosuladenim pozorovania
online spravania zakaznika a taktiez informacii o spravani zakaznikov v predajniach.

Spoloc¢nost’ k tomuto viedol fakt, Ze zdkaznici kupujuci tovar v predajni si ho ¢asto predtym
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prezreli online. Snaha dosiahnut’ web dizajn ,,8ity na mieru* kazdého zakaznika je jednou zo

snah maloobchodnikov. (Halzack, 2015)

e Rozmach jednotnej platformy predaja a rieSenia zaloZené na cloudoch

Jednotna platforma pre riadenie online a offline predaja — predstavuje platformu,
ktora bude rovnaka pre online aj offline predaj. Nova realita v maloobchodnom predaji
prostrednictvom jednotnej platformy prinesie zlepsenie nékupnej sktsenosti zdkaznika.
Spolo¢na platforma zjednodusuje technologické prostredie a sluzi ako most medzi online
a offline svetom. Platforma by mala priniest’ efekt v oblasti zlepSenia zédkaznickeho servisu,
Standardizacii procesov a zvysit produktivitu predajcov. Tento systém riadenia
maloobchodnik nadobuda lepsi prehl'ad o predaji, zdsobach a zdkaznikoch jednotlivych
predajnych kanalov — tieto informacie napomahaju k efektivnejSiemu riadeniu a taktiez k

zlepSeniu ostatnych snah maloobchodnikov. (Garf, 2014)

Cloud computing — dnesny moderni zakaznici st stale v pohybe, nemaju dostatok
Casu, neustale pripojeni k internetu a to su faktory, ktoré ich formuju a utvaraj
ich o¢akavania a hodnoty. Dnesni obchodnici potrebuju vytvarat’ detailné profily zakaznikov
z mnozstva zdrojov informacii a pri tom na vyuzitie potencialu tychto informacii je
nevyhnutné vyuzitie pokroc€ilej analyzy. Cloud computing poskytuje maloobchodnikom
prilezitost’ na pochopenie o¢akavani zakaznikov 21-storo¢ia vo vSetkych fdzach ndkupného

zazitku. (Accenture, 2013)

Pre zabezpecenie konkurencieschopnosti a prezitie maloobchodnici vyuzivaju nové
technologie ako analyzu velkych dét a socidlne média. Snahou je identifikacia preferencii
jednotlivych zakaznikov a ich sprdvania, aby boli schopny pontknut zaZzitok, ktory
zékaznici chcu a tym budovat’ lojalitu. Cloud rieSenia su flexibilnym uloZiskom,

kalkulaénymi a analytickymi schopnostami predstavuji adekvatnu moznost’. (Mishra, 2015)

e Technolégie vytvaraji moZnost’ sortimentu na mieru sofistikovanym zakaznikom

Vel'ké mnoZzstvo tovaru na predajniach, sortiment zahfiiajici prehnane Siroka skéalu

produktov posobi na zakaznikov miticim dojmom a c¢asto odradza zakaznikov od
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namahavého prehladdvania predajne s cielom n4jst’ Ziadany produkt. Prehnané mnozstvo
produktov vedie zakaznikov k potrebe néstrojov a technologii, ktorymi by bolo mozné
vysporiadat’ sa s haldou produktov jednoduchym spdsobom. Maloobchodnici st schopni
upriamit’ svoju pozornost’ na sortiment na mieru zakaznikom a tym ziskat’ konkurenénu
vyhodu. V stcasnom prostredi neustile sa meniacich poziadaviek zdkaznikov, toto
predstavuje velku vyzvu pre predajcov. Vznikd potreba vytvorenia sofistikovanych
algoritmov a prediktivnych metéd vedecky podlozenych, ¢o napomoéze k dosiahnutiu
uspokojenia zadkaznickych potrieb a zaroven obchodnych cielov maloobchodnikov.

(Webster, 2015)

e Tradi¢né vernostné programy na tstupe

Vernostné programy, ktoré iba prindSajii odmeny a propagécie postupne stracaju
z ich vplyvu na zakaznikov. Pre ozrejmenie trendu v oblasti vernostnych programov si
priblizime niektoré vysledky prieskumu Omnishopper 2016 od spolo¢nosti MasterCard,
ktory bol realizovany na vzorke viac ako 10 000 omnishopperov z 11 krajin v ¢asovo
ohrani¢enom intervale 30 dni. Na zéklade vysledkov prieskumu spolo¢nosti MasterCard,
v otazke ,,Preco sa vracaju k rovnakému maloobchodnikovi?“ zdkaznici uz neupriamuju
pozornost’ na vernostné programy a S nimi spojené odmeny, ¢o je dolezité iba pre 26 %
respondentov. Najvyssie hodnotenie bolo pripisané pre celkova hodnotu so 44 %
zastipenim. Celkova atraktivita maloobchodnikov sa uz neopiera iba o vernost’ ale orientuje
sa na spriaznenost'ou resp. sympatiami s maloobchodnikom. Prieskum d’alej poukazuje na
vysoké hodnotenie v otazke ,,Co je pre Vas najddlezitejsie?“ pre hodnotenie pomeru
cena/kvalita, ¢o bolo oznacené 69 % respondentov. Na druhej strane je nutné spomentt’, ze
iba 18 % respondentov oznacila za ddlezité samotné zlavy. Moderni zdkaznici Cerpaju
informacie z roznych zdrojov, ¢i uz online alebo offline tieto informacie maju vyrazny vplyv
na ich ndkupné spravanie tradicné propagacie su nahradzané v mysliach ,,mudrejSich*
informovanejSich zakaznikov inymi aspektami ako su kvalitné produkty za rozumné ceny,
osobny pristup K zakaznikom, ktory je podporovany prechodom aj na moderné spdosoby
interakcie so zakaznikom. Vernostné programy prevedené v zaujimavej forme na smartfone
vytvaraji prave spominané sympatie, ktoré rozvijaji imidz, ktory ide ruka v ruke so

zakaznikovym kladnym postojom k maloobchodnikovi. (Gaffney, 2015)

26



e Internet veci“ (Internet of Things) podpori pozitok z nakupovania

Najprv si priblizime pojem ,Internet veci zo vSeobecného hl'adiska a nasledne jeho
aplikaciu v obchode. ,Internet of things“ (IoT) — koncept zahfiajici akékol'vek
elektronické zariadenie schopné pripojenia na internet alebo do nejakej spolo¢nej siete.
Tento koncept zahfna takmer vSetko ako napr. mobilné telefony, pocitace, lampy, pracky,
chladnicky, kavovary, Casti strojov ako motory a rézne iné zariadenia. ,,JoT* reprezentuje
siet’ gigantickych rozmerov zapojenych ,things*“ - veci. Vztah, ktory tato siet’ prindsa
nezahifa iba vztah Tudi s T'ud'mi resp. I'udi a zariadeni, no taktiez spojenie medzi
zariadeniami navzajom. (Morgan, 2014) ,,Internet veci® predstavuje prostredie, v ktorom
vSetky objekty, l'udia, zvieratd maju jedinecné identifikdtory a schopnost’ prenosu dat
prostrednictvom siete bez akejkol'vek interakcie. ,,JoT* je podnietené hlavne vyvojom

bezkablovych technologii a internetom. (Rouse, 2014a)

Maloobchod a ,,10T* — o¢akavané rastice osvojenie ,,JoT* zariadeni spotrebitel'mi.
Na zéklade stadie spolocnosti Accenture bol zistené, ze takmer 2/3 Tudi planuju zakupit
pripojitelné domace zariadenie do roku 2019. Dalsim vystupom tejto $tudie je oakavany
dvojnasobny narast nositel'nej technologie v roku 2016. Tato siet’ prinasa benefity pre
maloobchodnikov v troch kI'a¢ovych oblastiach a to zadkaznicka skusenost’, dodavatel'sky
retazec, a nové predajné kanaly a prijmy. Zakaznikova skusenost’ moze byt vylepSena
prostrednictvom mozZnosti a informacii tato siet’ ponuka — rychle ziskavanie informacii
0 produkte na zéklade zosnimania kddu tovaru, recenzie, komentare na socialnych siet’ach,
ziskanie digitalnych kuponov pri vstupe do predajne, pomoc pri orientacii v predajni
a navigacia k ziadanému tovaru. Dodavatel'sky retazec podporeny technolégiou ako smart
police automaticky hlasiace nizku Uroven zasob, inteligentné balenia monitorujuce
Cerstvost potravin a pod. Nové predajné kanaly a prudy trzieb ovplyvnené smart cenovkami
schopnymi reagovat’ instantne na zmenu ceny z hl'adiska dopytu alebo inych trendov alebo

navrhy receptov na zaklade surovin v chladnic¢ke. (Gregory, 2015)
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1.7 Inovativne formy predaja na trhu Slovenskej republiky

Predaj ide s dobou a neostava v tizadi rozmachu technolégii ako neodmyslitelného
spolo¢nika obchodu a samozrejme aj dneSnych sofistikovanych zakaznikov. Ziskavanie
informdcii sa dostava z ustneho podania do digitdlneho sveta a spektrum informacii je
enormné. Trendom dne$nej doby st informacie a S nimi spojené informa¢no-komunikacné
technoldgie. Technologie priniesli moznost’ nie len ako informacie zbierat” ale aj zdielat’
a adekvatne vyuzivat. Poznanie zakaznikov prinasa podnety na inovacie v oblasti predaja
a to malo Casu zdkaznikov, technologickd narocnost’ zakaznikov, hl'adanie zéazitkového
a pohodlného spdsobu nakupovania. V ramci Slovenského trhu si charakterizujeme moderné
a zaroven inovativne formy predaja, medzi tieto formy predaja patria sluzby ako Potraviny
domov, ,klikni a vyzdvihni®, samoobsluzné pokladnice, balikomaty a rozmach smart

zariadeni, ktoré¢ maji markantny vplyv na predaj z dlhodobého hladiska.

Potraviny domov

Sluzba potraviny domov je predstavuje inovativnu formu predaja od spoloc¢nosti
Tesco. DonaSka domov je celkom beznéd vec, no k jej rozSireniu na potraviny doslo az
pri¢inenim tejto spolocnosti. Sluzba prindSa moznost’ vyberu zo sortimentu predajni Tesco
priam z vasej domacnosti a naslednu donasku tohto tovaru vo vami zvolenom ¢ase, aby bola
zabezpecend maximalna prisposobivost’ zdkaznikovi. Myslienkou tejto predajnej formy je
dostat’ ponuku hypermarketu k zakaznikom. V otazke ceny tato sluzba je spoplatnena, ale
prinasa zhodné ceny s tymi, ktoré s v predajniach a to zahina aj propagacné akcie. Jedinou
podmienkou tejto sluzby je samozrejme pristup na internet, ¢o v sucasnosti nepredstavuje

prekazku. (Tesco, 2016)

Zakaznicky orientované inovacie sa uz nezaobidu bez kompatibility so smart
mobilnymi technologiami inak, to nie je ani v tomto pripade. Sluzba potraviny domov je
dostupna aj prostrednictvom mobilnej aplikacie — Tesco Potraviny domov, ktora
umoziuje flexibilnejSie objednanie aj ked’ nie ste prdve doma. Okrem vyuzitia sluzby
potraviny domov aplikécia poskytuje moznost’ vytvarania zoznamov individualnych potrieb,
integraciu vernostného programu Clubcard do mobilu, vytvorenie zoznamu obl'ibenych

poloziek a taktiez EAN ¢itacku a ich pridavanie do zoznamu. (Tesco Stores SR a.s., 2016)
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Prieskumy agentiry Mediaresearch Slovakia pre Slovensku asociaciu
elektronického obchodu, ktoré boli realizované na vzorke velkosti védcsej ako 1000
respondentov dospeli k zaveru, ze Slovaci online nakupuju najcastejsie tovary ako su knihy,
obuv a obleCenie najviac a za tymito dvoma kategériami nasleduji mobily a iné
komunika¢né zariadenia, pocitace, notebooky a hardvér. Tesco obohatilo moznosti online
nakupovania o ¢erstvé potraviny, ¢o predstavovalo vel'ka vyzvu z hl'adiska r6znych opatreni
a taktiez hygienickych predpisov so sluzbou spojenymi. Potraviny domov sa nevenuje

vysostne rozvozu potravin ale pontka aj iné tovary ako drogéria a pod. (Legén, 2014)

Dnesna doba vdaka technologickému rozvoju uz prinasa viaceré moznosti
nakupovania, nie iba tradi¢né nakupovanie v kamennych predajniach spojené s trdvenim
mnozstva ¢asu v predajniach. Rychly Zivotny $tyl je fenomén dne$nej doby a s nim je
spojeny aj nedostatok casu, l'udia uz prestavaji preferovat vel'ké ndkupy a travenie
mnozstva ¢asu v gigantickych predajniach, kde zapasia vyhladdvanim produktov, ktoré
cheu. Této sluzba predstavuje jedno z rieSeni nedostatku €asu. Hlavnou snahou uz nie je
spotrebitel'ov tahat’ do svojich predajni, aby nakupili. Uloha obchodnikov sa transformuje
v smere poskytnut’ tovar, tam kde ho zakaznik chce a za podmienok aké si predstavuje

a oCakava.

Klikni a vyzdvihni

Predstavuje sluzbu priamo prepojent na omni-kanal, ktory zahfiia vSetky mozné
kanaly predaja. Klikni a vyzdvihni vyuziva mobilné technologie a pdsobi aj ako premostenie
medzi online a offline nakupovanim. Tento trend je odvodeny od potrieb sofistikovanych
zakaznikov, ktori si vyZzaduju moZnost' jednoduchého objednania tovaru cez mobilnl
aplikaciu a nasledne vyzdvihnutie si ho v kamennej predajni. Toto ofakéavanie funguje aj
opacne a to kupa prebieha v predajni a potom dochadza k doru¢eniu domov. Uplatnenie
sluzby sa tyka vSetkych maloobchodnych segmentov od potravin az po mddne produkty.

(Minarik, 2015)

Sluzba je pouzivand naSim najinovativnej$im obchodnym retazcom Tesco, ktory
okrem Potravin domov ponuka aj tito formu osobného odberu po nakupe online. Tato sluzba

je dostupna iba na obmedzenom pocte odbernych miest. Okrem tohto obchodného ret'azca
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vyuziva tato sluzbu aj Carrefour alebo z oblasti elektroniky spolo¢nost’ Nay. Predajca
elektroniky nevyzaduje platbu vopred, ale v podstate pontika moznost’ rezervacie tovaru

online, kde k nakupnému rozhodnutiu déjde priamo v predajni. (Legén, 2014)

Zaujimavym rozsirenim tejto sluzby sa prezentuje d’alsi predajca elektroniky Datart.
Oblast’ predaja elektroniky tradi¢nou cestou pocituje vyznamné tlaky zo strany vysostnych
online predajcov, ¢o vedie k zvySenému zaujmu k odliSeniu sa a poskytnutiu dodatocnej
hodnoty zakaznikom. Datart neponuka iba sluzbu klikni a vyzdvihni beznou cestou, ale
Vv snahe pontknut’ viac odbernych miest si nasiel silného partnera, ktory mu to umoznil —
Slovnaft. Zékaznici prostrednictvom spoluprace Datartu so sietou Cerpacich stanic Slovnaft
maju moznost’ vyzdvihnuat' si tovar v 11-tich predajniach elektro predajcu a zaroven vo viac

ako 200 Cerpacich staniciach Slovnaft. (Legén, 2014)

Samoobsluzné pokladne

Za inovativnu formu predaja mézeme na Slovenskom trhu nad’alej povazovat aj
sluzbu samoobsluznych pokladnic, ktoré pontkaji moznost samostatného vybavenia
pokladniéného procesu. Tesco predstavuje prvého obchodnika, ktory tito moderntt moznost’
priniesol na Slovensky trh a v sucasnosti sa ich zavadzaniu venuje aj COOP Jednota. Sluzba
ponuka moZnost’ vyhnutia sa nekonecnému cakaniu v rade na pokladiiu. Tento proces
pozostava zo skenovania ¢iarovych kodov a naslednom uloZeni do taSky na kontrolnej vahe.
Druh peciva sa vyberie na digitdlnom displeji a potom sa zadda mnozstvo. Pokladnica
disponuje aj vahou, kde sa umiestiiuji polozky ako ovocie a zelenina na odvazenie
a k vyberu druhu ovocia dbjde prostrednictvom uz spominaného dotykového displeja.
Pokladna pontika viacero moznosti platby ako aj hlasovi pomoc pri vybaveni objednavky,
ktora je dostupna nie len v Slovenskom ale aj Anglickom a Nemeckom jazyku. (Tesco Stores
CR as., 2016)

Balikomaty 24/7

Predstavuji siet’ automatizovanych schranok, ktoré poskytuji moznost' ulozenia
zasielky pre konkrétneho adresata. Adresat nasledne vyzdvihne svoj tovar vo vopred urcenej

schranke. Sluzba poskytuje aj platbu na dobierku, kde zdkaznik vykona platbu platobnou

30



kartou a spristupni sa mu jeho zasielka.(INPOST LTD., 2016) Informacie su zasielané
prostrednictvom textovych sprav, predstavuje rychlu formu prevzatia zasielky, nezahfna
Cakanie a mnozstvo formalit. Zasielka je bezpeci nakolko balikomat disponuje troma
bezpecnostnymi kamerami a informacie o obsahu zasielky je oboznameny iba samotny

adresat. (INTIME, s.r.o., 2016)

Balikomat predstavuje v zahrani¢i pomerne znamu sluzbu, no na Slovensku este
menej popularna moznost’ dorucovania tovaru. Ide o skrine va¢sich rozmerov, ktoré v sebe
zahfnaji boxy na ulozenie zasielky. Dostupnost’ balikomatov je nepretrzita a zédkaznik si
moze nechat’ poslat’ zasielku z internetovych obchodov priamo do tychto skrif, samozrejme
V Cas si ur¢i zdkaznik. Podmienkou je Ucast’ internetového obchodu do tohto systému

zasielania. Balikomat je zariadenie, ktoré obsluhou pripomina bankomat. (Legén, 2014)

Mobilné aplikacie

Dnesna doba je zaloZena na informécidch a informacnych technolégiach, ktoré su
vSadepritomné. Obchod ako celok je vo vyuzivani tychto technologii v popredi a snazi sa
ich vyuzivat’ a zdokonal'ovat’ v stlade s poziadavkami zédkaznikov a tak vytvorit' vzajomne
porozumenie vo vztahu so zakaznikmi. Mobilné zariadenia nasli $iroké uplatnenie v oblasti
maloobchodu a neustale pribudaju nové sposoby ako zakomponovat' tieto zariadenia do
nakupného procesu a vytvorit’ atraktivitu prostrednictvom, ktorej prispej k ulahéeniu zivota
zékaznikov ako aj svojich vlastnych. Jednou z ciest ako sprijemnit nakupovanie
prostrednictvom mobilov ¢i tabletov st mobilné aplikacie. Aplikdcie umoziuju od
ziskavania dodato¢nych informacii, ziskanie roznych zliav, uloZenie prehl'adnych informacii
0 svojich vernostnych programoch, zrychlenie platobného procesu a mnozstvo inych

benefitov.

Velké mnozstvo maloobchodnikov — disponuje  mobilnymi  aplikdciami
prisposobenych svojim zdkaznikom ponukajucim rézne vymozenosti méZzeme spomenut’
priekopnika a top svetového inovatora na poli maloobchodu ako je spolo¢nost Amazon
alebo spolo¢nost’” prezentujuca sa silnym postavenim znacky ako je Starbucks. Na

Slovenskom trhu védc¢Sina maloobchodnikov nasleduje tento trend a aplikacie pre smartfony
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nie st ni¢im nezvycajnym. Tesco ma aplikacie na vernostny program Clubcard alebo

Potraviny domov, Datart disponuje svojou aplikaciou a Billa ju ma tiez.

Aplikacia od COOP Jednota Nové Zamky, s.d. priniesla na Slovensky trh ako prvy
obchodny retazec moznost mobilného nakupovania. Zakladnou ideou aplikécie je
zjednodusenie nakupovania, zefektivnenie manipulacie s tovarom, ¢im zaroven dochadza
k zrychleniu tohto procesu. Novinka v predajniach ret'azca prinasa samostatné skenovanie
¢iarovych kédov prostrednictvom smartfonu a vyhnutiu sa opatovnému vykladaniu tovaru
Z kosika na pokladni¢ny pés, jednoducho cely obsah nakupného koSika sa nacita do
pokladnice prostrednictvom mobilu. Okrem uz spominaného ulah¢eného a urychleného
nakupovania pontika moznost’ nacitania vernostnej karty, ktord bude nasledne sucastou
kazdého nakupu bez potreby jej opatovného predkladania alebo sluzbu cashback. Aplikacia
je zatial k dispozicii v predajniach COOP Jednota Nové Zamky a vSak jej SirSia
implementacia bude iba otdzkou casu. (V COOP Jednote Nové Zamky, s. d., sa vizia

nakupovania cez mobilné telefony stava realitou, 2015)

Mobilné technologie predstavuji budtcnost’, o potvrdzuju aj vysledky prieskumov
od spolo¢nosti Nielsen Global Trust in Advertising Survey. Odhad na priemerny pocet
internetovo pripojiteI'nych zariadeni na jedného cloveka bude viac ako 4 v roku 2020. Jedna
sa 0 smart zariadenia, ktoré okrem iného predstavuju aj komunika¢ny kanal s vysokou
dolezitostou. Tieto technologie nepredstavuju jednosmerni reklamu od predajcu
k zakaznikovi, ale dialég v podobe odosielania informacii o svojom spravani a za tieto
informacie je ponukana personalizovana forma ponuky. Vsetko je umoznené digitalizaciou
nakupného prostredia, ¢i uz sa jednd o nové in-store technologie ako iBeacon alebo
elektronické cenovky. Tradi¢nd komunikdcia sa stava zastaranou a do popredia sa dostavaju
faktory ovplyvilujice ndkupné spravanie ako odporucania znamych (92%) a nazory
a recenzie zakaznikov (79%). Faktory vyrazne vplyvajice na nakupné rozhodovanie nie su
kontrolovate'né marketérmi avSak ovplyvnitelné. Transformécia orientacie z platenych

médii na nové komunikaéné kanaly ako st socialne siete alebo blogy. (Minarik, 2015)
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je popisanie novych trendov v maloobchode a
uréenie potencialu ich presadenia sa u mladych spotrebitelov na uzemi Slovenskej

republiky.

Pre naplnenie hlavného ciel'a diplomovej prace sme sa v ramci prvej kapitoly
zamerali na charakterizovanie teoretickych pojmov ako predaj, inovacie, inovacie
v maloobchode a technologie ,future store®. Taktiez sme sa v tejto kapitole venovali
charakterizovaniu sucasného stavu doma a V zahraniCi prostrednictvom popisania
globalnych trendov v maloobchodnej oblasti s praktickymi aplikaciami a uviedli sme si aj
inovativne formy predaja na naSom trhu. Nasledne sme sa venovali primarnemu vyskumu,
ktory bol realizovany prostrednictvom dotaznika. Dotaznik bol zostaveny s ohl'adom na
poznatky nadobudnuté prostrednictvom $tadie teoretickych poznatkov spominanych prvej
kapitole. Dotaznik viedol k oOpisaniu stuc¢asného stavu nakupného spravania mladych
spotrebitel’'ov, ich znalosti resp. vnimania inovacii pod vplyvom globalnych trendov v oblasti

maloobchodu a potencial tychto trendov.
Pri realizacii prieskumu sme si taktiez stanovili vyskumné otazky:

1. Vyuzivaji mladi 'udia moZnost' nakupovania online prostrednictvom smartfonov
a vyuZzivaju taktiez d’alSie moznosti tohto zariadenia, PC a tabletu v nakupnom
procese?

2. Predstavuji mladi Slovaci sofistikovaného zdkaznika, ktory realizuje ndkup za
pomoci  vyuzivania  mnozstva  dostupnych informdacii  poskytovanych
prostrednictvom réznych predajnych kanalov? Vyuzivaju vyhody plyntce z tychto
rozlicnych spdsobov nakupovania dosahujuc synergicky efekt nakupu?

3. Su mladi l'udia na Slovensku ovplyviovani socidlnymi médiami v ich nakupnych
rozhodnutiach? Vystavuju sa interakcii s obchodnikmi, znackami alebo produktami
na socialnej sieti?

4. Vyuzivaju mladi I'udia inovativne formy predaja od spolo¢nosti Tesco a Datart resp.

aky je ich postoj k tymto sluzbam?
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3 Metodika prace a metody skumania

V diplomovej praci sme svoju pozornost’ upriamili na spoznanie nevyhnutnych
teoretickych vychodisk na ozrejmenie danej problematiky v prvej kapitole. V ramci tejto
problematiky prostrednictvom S§tidie sekundarnych zdrojov boli ozrejmené pojmy ako
predaj a jeho definicie, d’alej sme si uviedli definicie pojmu inovacie, pre tému diplomove;j
prace bolo potrebné zadefinovat’ inovacie v nadvaznosti na maloobchod a techniky ,,future
store”, reprezentujuice moderny maloobchod 21. storofia. Spomenuté pojmy boli
charakterizované na zaklade kniznych zdrojov. Dalej sme sa v tejto kapitole venovali
pomenovaniu jednotlivych globalnych trendov, ktoré uz maja alebo sa oc¢akava ich vyrazny
vplyv v oblasti maloobchodu a inovativnym formam predaja na naSom trhu. Pre
identifikovanie tychto trendov sme vyuzivali prevazne zahrani¢né internetové sekundarne

zdroje a taktiez ¢asopisecké zdroje.

Primarny zber tdajov sme realizovali v ¢ase 1.3.2016 az 6.3.2016 metodou
dopytovania prostrednictvom dotaznika, ktory bol vytvoreny pomocou sluzby Formulare od
spolo¢nosti Google. Vyskum sa realizoval online na socialnej sieti Facebook, kde sme
dotaznik distribuovali respondentom. Online distribuovany dotaznik obsahoval 24 otazok,
z ktorych bolo 22 uzatvorenych otazok a zvy$né dve otazky boli otvorené. Otazky sa tykali
vyuzivania jednotlivych foriem nakupovania a ich intenzity, dovodov k preferovaniu daného
sposobu nakupovania. Dal§imi otdzkami sme upriamovali pozornost na zistenie
potencialneho inklinovania ku globalnym trendom v oblasti predaja, ako st vyuzivanie smart
zariadeni pri nakupovani, prienik ndkupnych kanalov pri nakupovani vznik tzv. kupujicich
vyuZivajicich omni-kanaly, narastajica tloha socidlnych sieti pri predajnych aktivitach
maloobchodnikov. Po otdzkach zameranych na zistenie potencidlu globalnych trendov na
naSom Uzemi sme venovali priestor otazkam zameranym na formy predaja inovativneho

charakteru, ktoré su na Slovensku uz k dispozicii.

34



Schéma ¢&. 2: Realizdcia prieskumu

Vypracovanie Testovanie Dopytovanie

respondentov

dotaznika dotaznika

Spracovanie Analyzovanie a Formulacia
vyhodnotenie |are zaverov a

udajov odporucani

ziskanych
udajov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyberovy stubor tvorilo 120 mladych l'udi vo veku od 18 do 34 rokov, pricom 75%
Z nich bolo vo veku 18 aZz 24 rokov a zvySnych 25% bolo vo veku 25 az 34 rokov.
Percentualne zastpenie muzov bolo 27,5 % a prevaznu Cast’ respondentov tvorili Zeny a to
72,5 % zastipenim. Udaje sme spracovavali za pomoci programu Excel od spolo&nosti

Microsoft.
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4 Vysledky prace

Kapitola vysledky prace sa zaobera analyzou dat ziskanych primarnym prieskumom
realizovanym prostrednictvom dotaznika. Analyza dosiahnutych vysledkov, postupne

zodpoveda nami stanovené vyskumné otazky.

4.1 Sucasny stav vyuZzivania jednotlivych foriem nakupovania mladymi Pud’mi

Otazka bola polozena naSim respondentom za ucelom ziskania tidajov o aktudlnom
spdsobe nakupovania a pravidelnosti vyuzivania jednotlivych foriem nakupovania mladymi

Pud’'mi.

Graf &. 1: Castost vyuZivania jednotlivych foriem nakupovania.

Tvshopping. s ——
Katalogy a magaziny. ] 72 SeN2eA s
online - Tabler. - [l av SIS aa
oniine - smartfon. RGNS 10 [ZaNNEsE S
oniine - pc. - SR 29% 5%

V predajni. _I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Takmer denne. B Viackrat tyZdenne. ® Viackrat za mesiac. B Asi raz mesacne.

Viackrat rocne. M Asi raz rocne. W Menej Casto.  Nikdy.

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci vyuZzivania jednotlivych foriem moZeme na grafe ¢. 1 pozorovat’ vyrazne
slabt frekvenciu nakupu prostrednictvom TV Shoppingu, kde az 95% opytanych nikdy
nevyuzilo tuto sluzbu, €o reprezentuje jasny nezaujem o tiato formu predaja u mladych
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Pudi. Dalsiu formu predaja predstavuji katalégy a magaziny, ktoré az 59% nasich
respondentov nikdy nevyuzilo, avSak 28% odpovedajucich vyuziva tato sluzbu menej ¢asto
ako raz ro¢ne. Nakupovanie touto formou uz nie je popularne, ¢ize moézeme poukazat’ na
upadok tejto formy nakupovania u mladych I'udi. Online nakupovanie prostrednictvom
tabletu nikdy neuskutocnilo az 72% opytanych. V tomto pripade moze takéto vysoké Cislo
zapricinovat’ aj preferencia kiipy smartfénu vécsich rozmerov na tkor tabletu. V nakupe
online je najéastejSie vyuzivanou formou nakupovanie prostrednictvom PC, kde touto
formou nikdy nenakupili iba 2% respondentov. Nakupovanie prostrednictvom PC vyuziva
23% respondentov viackrat mesacne, 33% respondentov asi raz mesatne a 29%
dopytovanych viackréat roéne. Co sa tyka nakupovania online prostrednictvom smartfénu
az 51% respondentov eSte nikdy nenakupilo touto formou. Smartfén je technologiou, ktora
je spotrebitel'om najblizSia a patri medzi fenomény 21. storocia. Na zéklade vysledkov
vidime, ze ndkup smartfonom ma na naSom uzemi nizke vyuZitie v porovnani s PC a
smartfon stale zaostava. Viackrat za mesiac prostrednictvom smartfonu nakuapi 8%
respondentov, d’alSich 9% vyuziva tuto formu nakupovania asi raz mesacne a asi raz rocne
7% a viackrat ro¢ne vyuziva tuto formu 10% dopytovanych. Vyrazne dominantnou formou
nakupovania pre spotrebitelov je nakup v klasickej predajni. V predajni nakupuje az
43% respondentov denne a d’alsich 46% opytanych viackrat tyzdenne. Jednym z dévodov
tejto markantnej dominancie je vysoky pocet obchodnych ret'azcov a k nim prisluchajice

husté pokrytie nasho izemia réznymi typmi prevadzok a zna¢na konkurencia v odvetvi.

4.2 Viade-pritomny zakaznik vyuzZivajuci vyhody jednotlivych foriem nakupovania

Zakaznici s v Coraz viac sofistikovanej$i a potrpia si na informacie, ktoré
momentalne predstavuju najvysSiu hodnotu. Dostatok informécii poskytuje spotrebitel'om
prehl'ad a tym mozu uskutocnit’ vyhodny nédkup. Pre dosiahnutie tychto informacii, zdkaznici
musia vyuzivat’ viacero dostupnych zdrojov tychto informacii a medzi tie patri aj vyuzivanie

roznych foriem nakupovania.
e Dovody vedice spotrebitelov k uprednostneniu online nakupu pred klasickym.
Otazka bola kladend respondentom na zistenie, aké vyhody online nakupu

zakaznikov motivuju K preferencii nakupu online nakupe voc¢i nakupu v predajni.
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Graf ¢&. 2: Preco by mladi ludia uprednostnili online ndakup pred nakupom v predajni.

Lepsie informéacie o produkte online ako v predajni.
Dostupnost zakaznickych recenzii produktov online.
Hladam Specifickd znacku/produkt.

Niektoré produkty je mozné kupit iba online.

Siréia ponuka tovarov online ako v predajni.
Nemusim navstivit predajniu.

Moznost nakupu online 24/7.

Nizsie ceny.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti prieskumu uprednostiiuji online nakup najviac a to az 83% z nich kvoli
nizkym cenam, druhym najcastejSie oznacenym doévodom uprednostnenia bola moZnost’
nakupu online 24/7 a pre 80% respondentov. S odstupom viac ako 20% sa nachadzaja
dovody ako S$irsia ponuka online 59% a uSetrenie ¢asu a pohodlia, tym Ze si po tovar
nemusia ist’ do predajne 56% dopytovanych. Percentualne nizsie zastipené, ale stale vyrazne
boli so 44% dostupnost’ recenzii online, dostupnost’ niektorych produktov iba online kiipou
37%, lepsie informécie online 29% a na zaver u 26% respondentov je dévodom ndkup
Specifickej znacky/ produktu. Ekonomické zmyslanie respondentov a Uprednostiiovanie
nakupovania online kanala vd’aka vysokej konkurencii a dostupnosti mnozstva moznosti pre
zdkaznika na jednom mieste vytvara vysoky predpoklad tlaku na cenu. Non-stop
nakupovanie Siroka sortimentova paleta a tovar k dveram predstavujii d’alsie 3 hlavné

dovody preferencie nakupu online.

¢ Dovody vedice spotrebitelov k uprednostneniu klasického nakupu pred online.

Otéazka bola kladena respondentom na zistenie, aké vyhody zdkaznikov motivuju

k preferencii nakupu v predajni oproti nakupu online.
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Graf ¢. 3: Preco by mladi ludia uprednostnili nakup v predajni pred nakupom online.

Kvoli nizkym cenam. ¥ 3%

Moznost vratenia tovaru je jednoducha.

Je pre mna jednoduchsie si kupit produkty beznej
spotreby v predajni.

Lepsia moznost uistenia sa o vhodnosti produktu.

Produkt si méZem vziat hned.

Moznost vidiet, chytit a vyskusat produkt.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na zéklade vysledkov povazujeme moZnost’ vidiet’, chytit’ a vyskusat’ produkt za
najvacésiu motivaciu k uprednostneniu nakupu v predajni pred nakupom online a to az pre
97% dopytovanych. Druhym najcastejSie oznacenym ddvodom v prospech nakupu
v Kklasicke] predajni reprezentuje mozZnost’® okamZitého disponovania produktom
oznaceného 68% respondentov. LepSia moznost’ uistenia sa o vhodnosti produktu je na tretej
priecke dovodov v prospech uprednostnenia nakupu v predajni so 44% respondentov.
Jednoduchost’ nakupenia tovarov beznej spotreby v predajni je oznacena 33% a
jednoduchost’ v oblasti reklamacii 29% opytanych. Nizke ceny v klasickych predajniach

V porovnani s online nakupom motivuje iba 3% mladych l'udi.

e Vyuzivanie vyhod jednotlivych spésobov nakupovania.

Utelom dopytovania bolo zistenie, ¢i dochadza k prieniku jednotlivych kanalov ako
nasvedcuju trendy, kde zékaznici nie su rozdelovani do skupin na online zdkaznikov
a offline preferujucich vysostne jeden druh kandla. Predajcovia si postupom casu
uvedomuju, Ze zékaznik je vSade-pritomny a Cerpa informécie a je ovplyviiovany vSetkymi

dostupnymi kandlmi sti¢asne.
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Graf ¢. 4: Prezretie tovaru v predajni Graf ¢ 5: Prezretie tovaru online a

a ndslednd kipa online. nasledna kupa v predajni.

Nie
Nie

37%

Ano
63%

77%

® Ano. HNie. HAno. HNie.

Zdroj: Vlastné spracovanie Zdroj: Vlastné spracovanie

Prostrednictvom ziskanych vysledkov na zaklade grafu ¢. 4 mézeme urcit, Ze az 77%
dopytovanych vyuZilo moznost predajne prezriet’ si tovar a zaroven vyuZzit’ aj vyhody online
kanala na kupu. Prezretie tovaru v predajni pred online kipou eSte nerealizovalo 23%

respondentov.

Na zéklade vysledkov z grafu €. 5 méZeme tvrdit, Ze az 63% respondentov vyuzilo
moznost’ prezretia tovaru online resp. ziskania informécii zo zdrojov dostupnych online
a naslednej kipy v predajni, kde mali priestor vyuzitia moznosti ponukanych na mieste
predaja a uistit’ sa o kupe. Tuto moznost’ nevyuzilo pomerne vysoké percento a to 37%

dopytovanych.
Na zaklade vyhodnotenia predchddzajiucich otazok je zrejmé, Ze vicSina

spotrebitel'ov vyuZiva moZnosti, ktoré pontikaju jednotlivé kanaly a vyuZziva ich jednotlivé

vyhody ¢o prinasa synergicky efekt, ktory sa oraz viac dava do pozornosti vo svete.
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4.3 VyuZivanie vymoZenosti smartfonu pri nakupovani mladymi Pud’mi

Smartfon je technologiou, ktora si v tomto tisicro¢i ziskala vysoku pozornost.
Technologia tohto typu priniesla Siroké spektrum pouzitelnosti v réznych situdciach ako
subsitat inych zariadeni a podobne. Implementacia vymozenosti smartfénu a jej vyuzitie vo
sfére obchodu predstavuje velku prilezitost’ pre obchodnikov ako sa eSte viac priblizit

k svojim zakaznikom a vytvorit’ zazitok z nakupovania.

¢ Disponovanie mobilnym internetom v Smartfonoch mladych l'udi.

Prieskum zistoval rozsirenie mobilného internetu, nakolko je to jeden

z predpokladov ako vyuzivat’ niektoré in-store vymozenosti tohto zariadenia.

Graf ¢. 6: Disponovanie mobilnym internetom v Smartfone.

Nie
18%

82%
HAno. HNie.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyhodnotenie prinieslo vysoky podiel disponovania mobilnym internetom v
smartfone, kde az 82% respondentov oznacilo odpoved’ ano. Na druhej strane je tu skupina
mladych Tudi, ktori mobilnym internetom nedisponuji a je reprezentovana 18%
dopytovanych. Tento udaj prindSa jeden z pozitivnych predpokladov pre aplikaciu

vymozenosti smartfonu.
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e Umoznenie obchodnikom ziskat’ informacie o polohe ziakaznika prostrednictvom

smartfonu vyuZzitim ,,check-in*“ na socialnej sieti alebo lokalizovanim zariadenia.
Respondentom sme polozili takuto otazku z dévodu zistenia ich nazoru v oblasti
takejto formy interakcie s obchodnikmi, ak by mali moznost' ziskat' kupon alebo int

zaujimava ponuku.

Graf ¢&. 7: ,, Check-in“ resp. umoznenie lokalizdacie obchodnikom v predajni.

HAno. HNie.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade vysledkov mozZeme konstatovat, ze prevazna viacSina respondentov a to
68% nema zaujem sa ,,check-nut* prostrednictvom socialnej siete alebo umoznit’ jeho
lokalizovanie obchodnikom za tucelom nadobudnutia zlavového kupdénu alebo inej
zaujimavej ponuky. Percentudlne zastupenie dopytovanych, ktori sa vyjadrili pozitivne
k takejto forme interakcie s obchodnikom bolo 32%. Vychadzajiac z vysledkov mdézeme

povedat’, Ze na naSom trhu by iba 1 z 3 mladych I'udi prejavil zaujem 0 takuto sluzbu.
e Miladi 'udia a ich vyuZivanie technolégii v spojitosti s nakupom.

Ucelom zistovania bolo uréenie aktualneho stavu vyuzivania menovanych

technoldgii v ndkupnom procese.
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Graf ¢. 8: Vyuzitie PC/Smartfonu/Tabletu v Spojitosti s ndkupom.

Anijedno z uvedenych. B
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Prostrednictvom realizovaného prieskumu sme dospeli k zaveru, Zze az 97%
respondentov vyuzilo menované technolégie na vyhPadavanie informacii o produkte.
VyhPadavanie umiestnenia predajne prostrednictvom smartfénu uskutocnilo az 74%
opytanych. Co sa tyka porovnavania cien v predajni s cenami konkurentov tito &innost’
vykonalo 52% respondentov. Vyuzitie kuponu realizovalo 46% a 40% opytanych si
skontrolovalo stav na ucte prostrednictvom tychto technologii. K vyuzitiu vernostného
programu touto cestou sa hlasi 29% a skenovanie QR kodov si uz skusilo 26%
dopytovanych. Zhodny pocet respondentov a to 13% sa vyjadrilo, Ze obdrzalo odporacanie
od obchodnika na zdklade predchadzajuceho nakupu a taktiez pisali maloobchodnikovi
ohladom ponuky alebo produktu prostrednictvom socialnej siete. Platbu pri pokladni
prostrednictvom tychto zariadeni uz vyuZilo 9% respondentov. Na zaver iba 3%
dopytovanych sa uz ,,Check-lo* v predajni prostrednictvom socidlnej siete a zhodny pocet
respondentov ziskal ponuku na zaklade nachadzania sa v blizkosti predajne. Ako mdzeme
vidiet' mladi T'udia na nasom trhu vyuzivaji v prevaznej miere tieto technoldgie hlavne

ziskavanie informacii, ¢i uz ide o samotné produkty, ich cenu alebo polohu predajne. A vSak
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pri vyuzivani ako zdroj informécii to nekonci slusné zastipenie ziskalo aj vyuzitie na
uplatnenie kuponu alebo skontrolovanie si platobného uctu. Nad troviiou 25% sa zaradilo

aj skenovanie QR kodov a vyuzitie vernostného programu.

e Postoj mladych Slovakov k aplikaciam smartfonu vyZadujicim pristup k osobnym

informaciam
Dopytovanim bolo zistované aky postoj maju mladi I'udia k moznym aplikaciam

smartfonu pri nakupe, ktoré vyzaduji urciti uroven doévery v bezpecnost’ osobnych

udajov, nové technologie a zarovenl v samotnom vzt'ahu zékaznika s predavajicim.

Graf €. 9: Uroveri suhlasu s tvrdeniami ohladom vyuzitia vymozenosti smartfonu pri nakupe.
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6%

0, V)
budu ukradnuté(hacknuté) z méjho smartfénu. 43% 38%
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prostrednictvom mojho smartféonu. =i i
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Jednym z tvrdeni, ku ktorym mali respondenti vyjadrit’ mieru stthlasu bola otdzka
bezpecnosti udajov platobnej karty v smartfone. Obavy z potencialnej kradeze tychto
udajov vyjadrilo 38% opytanych oznacenim odpovede vyrazne stuhlasim a d’alSich 43%
z nich sa vyjadrilo, ze suhlasi s tvrdenim o obavach o odcudzeni udajov. Vyrazne
nesuthlasilo, ¢iZze nedisponuje obavami z odcudzenia udajov 7% a rovnaky pocet opytanych
sa vyjadril ozna¢enim odpovede nesuhlasim. Odpoved’ neviem oznacilo 6% respondentov.
O nieco pozitivnejSie sa vyjadrili respondenti k tvrdeniu, ze radi prijimaju ponuky a kupony

na svoj smartfon, kde vyrazne stihlasilo s tvrdenim iba 9% opytanych, no az 37% suhlasilo.
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Dopytovany reprezentovani vyberom odpovede neviem tvorili 29%. Co sa tyka nesuhlasu
s tvrdenim k nemu sa priklonilo 24% opytanych a iba 4% mladych I'udi vyrazne nesthlasilo
S danym tvrdenim. S tvrdenim, ktoré povazovalo smartfon za hlavny nastroj
sprostredkovania platby v blizkej budicnosti vyrazne nesuhlasilo 12% opytanych negativny
postoj k tomuto tvrdeniu d’alej reprezentuje 24%, tych ktori oznacili odpoved’ nesthlasim.
Neutralnu odpoved’ vzhladom k tvrdeniu zaujalo vyberom odpovede neviem 23%
respondentov. Suhlas s tvrdenim vyjadrilo 26% opytanych a zvy$nych 15% vyjadrilo
vyrazny suhlas s tvrdenim. Vyrok zamerany na ochotu nahratia idajov platobnej karty
do smartfonu, aby zikaznik mohol vyuZivat’® moZnost’ platby tymto zariadenim
respondenti hodnotili negativne a to az 38% nestuhlasilo s tymto tvrdenim a d’alSich 28%
opytanych dokonca vyrazne nesuhlasilo. Vyzna¢enim odpovede neviem sa prezentovalo
16% dopytovanych, rovnaké percentualne zastipenie mala odpoved’ stthlasim a moZnost’
vyrazne suhlasim bola oznacena iba 2% odpovedajucich. K tvrdeniu zameranému na
spokojnost’ s tym, Ze iidaje o platbe a informacie o dodavke mozZe mat’ zakaznik uloZené
v mobilnej aplikacii sa respondenti vyjadrili pomerne pozitivne s vyrokom vyrazne
stihlasilo 13% a d’alsich az 49% oznacilo moznost’ stiithlasim. Neutralnu odpoved’ zvolilo
21% opytanych a negativny postoj k tvrdeniu zaujalo ozna¢enim moznosti nesthlasim 13%
a vyrazny nesuhlas vyjadrili iba 3% dopytovanych. Vyrok zamerany na spokojnost’
S dostupnost’ou informacii o polohe zikaznika obchodnikovi prostrednictvom
zékaznikovho smartfénu respondenti hodnotili negativne, kde vyrazne nesthlasilo s tymto
vyrokom az 37% a nesuhlas s tvrdenim vyjadrilo d’alSich 33% dopytovanych. Vyrazne
s tvrdenim sthlasilo iba 1% respondentov a 4% opytanych suhlasilo. Odpoved’ neviem si

zvolilo 25% dopytovanych.
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Tabulka ¢&. 1: Priemernd znamka suhlasu s tvrdeniami ohladom vyuzitia vymozenosti

smartfonu pri nakupe.

Som rad, ze maloobchodnici mézu ziskat moju 3 ;
. s . 2,0 Nesuhlasim
polohu prostrednictvom mojho smartfénu.
Som rad, Ze moje platbya informécie o dodavke , ,
Ay , M . . S s 3,6 Sthlasim
mobzem matuloZzené vmobilnejaplikacii.
S hotny nahrat udaj jej platobnejkart
om ocmo ny na ra} udaje o SVOJeIJ platobnej a"e 22 Nestihlasim
do mojho smartfénu aby som nim mohol platit.
Smartfén sa coskoro stane hlavnym ndstrojom na )
N . 31 Neviem
uskutoénenie platby.
Som rad, ze mbzem ziskavat ky a kupé 0j
Ponu y a kupoény na mdj 33 Neviem
smartfén.
Mam obavy z toho, Ze Udaje o mojej platobnej karte , ,
, . . . . 4,0 Sdhlasim
budd ukradnuté(hacknuté) zméjho smartfonu.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre lepsie pribliZzenie zisteni sme si uviedli priemerné zndmky pre jednotlivé vyroky.
Priemerna znamka pre vyrok tykajuci sa poskytnutia informacii o svojej polohe
obchodnikom je 2,0 - nesuhlasim. Vyrok pojednavajuci o platobnych tidajoch a tidajoch
0 objednavke ulozenych v mobilnej aplikacii mladi 'udia hodnotili priemernou znamkou 3,6
- sthlasim. Znamkou 2,2 - nestthlasim bol hodnoteny dopytovanymi vyrok o ochote nahrat’
udaje o svojej platobnej karte do smartféonu a tym umoznit’ platbu tymto zariadenim. Vyrok
tvrdiaci, ze smartfon sa stane hlavnym platobnym nastrojom buduicnosti bol ohodnoteny
respondentmi priemernou znamkou 3,1 — neviem, neutralny postoj voc¢i tomuto vyroku.
Dopytovany neurcitou priemernou zndmkou 3,3 - neviem hodnotili vyrok zamerany na
ziskavanie ponuk a kuponov na svoj smartfon. Tvrdenie mam obavy z toho, Ze tidaje o mojej
platobnej karte budu ukradnuté (hacknuté) z méjho smartfonu bolo hodnotené priemernou

znamkou 4,0 — nesuhlasim.
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4.4 Socialne siete a ich vyuzZitie v nakupnom procese mladymi Pud’mi
e Vplyv aktivit obchodnikov na socialnej sieti na nakupné spravanie mladych Pudi.

Socialne siete st platformou, ktora predstavuje velky potencial nie len pre
komunikaciu so zdkaznikmi a taktieZ predajné aktivity. Té4to otazka bola kladena za iicelom

vnimania aktivit obchodnikov a ich vplyvom na ndkupné rozhodovanie mladych l'udi.

Graf &. 10: Vplyv aktivit obchodnikov na socialnej sieti na ndkupné spravanie mladych ludi.

60%
52%
50%

40% 36%
30%

20%

9%

10%
3%

0% (S
Maju vplyv vo vacsine Maju vplyv v niektorych  Nemaju vyraznejsi vplyv. Nesledujem Ziadnu
pripadov. pripadoch. znacku.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je mozné pozorovat az 52% respondentov pripusta, Ze v niektorych
pripadoch boli ovplyvneni aktivitami obchodnika na socialnej sieti k nakupu resp.
vicSiemu nakupu. V pripade 3% opytanych ide o ovplyvnenie aktivitami vo vécSine
pripadov. Aktivity maloobchodnych predajcov na socidlnej sieti nemajl vyraznejsi vplyv na
nakupné spravanie spotrebitelov U 36% dopytovanych a dalSich 9% nesleduje Ziadnu
znaCku. Ako vidime socidlne média vplyvaju ¢i chceme alebo nie ako priestor, ktorému sa
V sucasnosti nevyhneme a preto predstavuje vysoky potencial pre aktivity obchodnikov.
Aktivity predajcov na socidlnych sietach vedome ovplyvituje az 55% respondentov,

a vyuzitie potencialu socialnych sieti k tomu eSte nie je na vysokej trovni.
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e Miladi l'udia a ich aktivity na socialnych siet’ach.

Socialne siete predstavuju neodlucitel'na sucast’ tejto doby a jej potencial je vysoky
aj pre obchod. Respondentom sme kladli otazku zameranu na aktivity na socialnych sietach,

aby sme zistili roven aktivnosti mladych l'udi na tychto siet’ach v danych aktivitach.

Graf ¢. 11: Aktivity na socidalnej sieti.

Follow-ovanie niektorych oblubenych znaciek alebo
maloobchodnikov.

Ziskavanie informacii o doposial nepoznanych znackach.

Ziskavanie informacii o znacke na zaklade citania
komentov ostatnych.

Komentoval pozitivne alebo negativne o svojej
skusenosti so znackou alebo produktom.

Pozrel si video o znacke alebo produkte.
Lajkol a zdielal produkty.
Spojil sa s fludmi, ktori tiez follow-uju znacku.

Nakupil prostrednictvom socidlnych médii.

Ani jedno z vysSie uvedenych.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky prinasaji informadcie, Ze najviac respondentov vyuZilo socialne siete na
ziskavanie informacii o znacke na zaklade ¢itania komentarov druhych a to az 66%
dopytovanych o nieco menej 62% mladych Pudi realizovalo follow-ovanie oblibenych
znaciek alebo obchodnikov. Prezeranie videi o znacke alebo produkte uskutocnilo 56%
respondentov. Socialne média ako priestor na ziskavanie informacii 0 doposial
nepoznanych znackach vyuzilo 46% opytanych. K lajknutiu a zdiel’aniu produktov sa hlasi
39% dopytovanych a k zanechaniu komentara o svojej sktisenosti s produktom/znackou sa
odhodlalo 18% opytanych. Medzi aktivity, ktoré realizovalo percentudlne menej mladych
Pudi patri nakup prostrednictvom socialnych médii 8% a 3% respondentov nadviazali
spojenie s 'ud’mi, ktori tiez follow-vovali znacku. Ani jednu z uvedenych aktivit oznacilo

6% dopytovanych.

48



e Motivacia k navstiveniu stranok znaciek/produktov/maloobchodnikov na socialnej

sieti.

Ugelom bolo zistenie motivécii mladych 'udi k navstiveniu stranok obchodnikov na
socialnych siet'ach. Poznanie odpovedi, by malo vytvorit’ predpoklad Gspesného vyuzitia

socialnych sieti obchodnikmi.

Graf ¢. 12: Motivacia mladych [udi k navstiveniu stranok znaciek/produktov

/maloobchodnikov na socidlnej sieti.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zaujimavé ponuky alebo zlavy.
Zaujem o ponuky novych produktov.

Odporucanie kamaratov alebo expertov.
Ziskanie informacii na socialnej sieti eSte predtym ako
produkt kipim.

Obdrzanie propagacie prostrednictvom e-mailu/SMS
spravy.

Moznost zapojenia sa do sutaze prostrednictvom
socidlnej siete.

Reklama v TV/novinach/webovej stranke.

Znacka ponuka zakaznicky servis prostrednictvom
socialnej siete.

Letak alebo odporucanie v predajni.

Mali ste dobru alebo zIU skisenost a chceli ste spatnu
vazbu cez socidlne média.

Zaujem o kontakt so znackou a jej follow-ermi.

Znacka ma kontaktovala prostrednictvom socialnej
siete.

3

X

Moznost ovplyvnenia dizajn produktu.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Za najviacSiu motivaciu na zaklade vysledkov povazujeme zaujimavé ponuky
a zPavy, nakol’ko az 79% opytanych zvolilo tito motivaciu. Zaujem o ponuky novych
produktov ako motivaciu k navstiveniu socialnych sieti zvolilo 48% respondentov. O par
percent menej ziskalo ziskavanie informacii 0 produkte este pred samotnou kupou, ktora
oznacilo 45% opytanych a 43% dopytovanych za motivaciu povazuje odporucanie
kamaratov alebo expertov. Sut'aze na socidlnej sieti predstavuji dovod navstivenia pre 33%
respondentov, nad 20% zastupenie sa eSte umiestnila reklama, ktort povazuje za motivaciu
22% opytanych. Letak alebo odportii¢anie v predajni predstavuje dovod navstivenia tychto
stranok 16% dopytovanych, o nie¢o menej a to 12% respondentov povazuje za motivaciu
ziskanie spdtnej védzby prostrednictvom socidlnych médii. Menej ako desat’ percent
respondentov povazuje za doévod navstivenia stranky obchodnika na socidlnej sieti
dostupnost’ zdkaznickeho servisu prostrednictvom tohto média a to 9% opytanych.
Ovplyvnenie dizajnu produktu oznacilo ako motivaciu 8% a 6% mladych l'udi zvolilo
moznost’ nadviazanie kontaktu so znackou a jej follow-ermi ako motivaciu. Najmenej 3%
respondentov povazuje za motivaciu k navstiveniu stranky na socidlnej sieti v pripade, ked’

su kontaktovany samotnou znackou.

4.5 Inovativne formy predaja na Slovenskom trhu

Svetovy obchod prekypuje inovaciami, ale aplikdcie vacSiny tychto noviniek
vyZzaduji nemalé investicie. Vhodnost’ jednotlivych foriem predaja inovativneho charakteru
je zavislé na predpokladoch manaZmentu o uspeSnosti resp. prinosu Zelaného efektu na
jednotlivych trhoch. V prieskume sme svoju pozornost’ upriamili na dve takéto formy

predaja, ktoré boli uvedené na trh SR.

e Znalost’ sluzby Potraviny domov od spolo¢nosti Tesco mladymi Pud’mi.

Respondentov sme sa pytali na sluzbu Tesco Potraviny domov na zistenie znalosti

mladych I'udi o tejto forme predaja, ktora je povazovana za inovativnu.

Nasi respondenti poskytli vyrazne pozitivhu odpoved na otazku znalosti sluzby
Tesco Potraviny domov, kde az 88% opytanych sluZzbu pozna a zostavajucich 12%

dopytovanych sluzbu nepozna.
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e Znalost’ o vyuzitel’nosti sluzby Tesco Potraviny domov prostrednictvom mobilnej

aplikacie.

Otazka bola respondentom polozend za ucelom zistit, ¢i mladi l'udia vedia

0 vyuzitel'nosti tejto sluzby prostrednictvom mobilnej aplikécie.

Na zdklade ziskanych vysledkov m6zeme tvrdit’, Ze prevazna vicsSina a to az 62%
opytanych o tejto moznosti vyuzitia sluzby Tesco Potraviny domov nevedela. Pozitivne na
tuto otdzku odpovedalo 38% respondentov, ktori vedeli o moZnosti vyuZzitia sluzby

prostrednictvom mobilnej aplikacie.

e Vyuzitie sluzby Tesco Potraviny domov mladymi 'ud’mi.

Dalej sme kladli nasim respondentom otézku, ktorej cielom bolo zistit), &i uz dant

sluzbu vyuzili a ak ju vyuzili akym sposobom.

Graf ¢. 13: Vyuzitie sluzby Tesco Potraviny domov.

5% 1%

94%

M Ano, klasicky prostrednictvom internetovej stranky.
H Ano, aj prostrednictvom mobilnej aplikcie Potraviny domov.

i Nie.

Zdroj: Viastné spracovanie

Nasi respondenti odpovedali nasledovne az 94% sluzbu od spolo¢nosti Tesco
Potraviny domov nikdy nevyuzilo. Vyuzitie klasickou formou prostrednictvom
internetovej stranky oznacilo 5% opytanych a iba 1% respondentov vyuzila sluzbu

prostrednictvom mobilnej aplikacie.
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e Skiusenost’ so sluzbou Tesco Potraviny domov.

Respondentom sme d’alej polozili otazku tykajucu sa na ich skusenost s danou
sluzbou a uviedli sme aj moznost, kde v pripade ak doposial’ sluzbu nevyuzili tak moézu

uviest’ svoj postoj k vyuzitel'nosti sluzby v budicnosti.

Graf ¢. 14: Skusenost so sluzbou Tesco Potraviny domov

3% 1%

23%

73%

H Vyuzil som ju, a médm pozitivnu skisenost.
H VyuZil som ju, ale mam negativnu skisenost.
i NevyuZil som ju, ale planujem ju vyuZzit.

# Nevyuzil som ju, a ani ju neplanujem vyuzit.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvacsim percentudlnym zastipenim sa prezentuje odpoved’, ktoru oznacilo az
73% respondentov, ktori sluzbu nevyuzili ani ju vyuzit’ neplanuji. Druhou najcastejsie
oznac¢ovanou odpoved’ou je nevyuZil som ju, ale planujem ju vyuzit’, ktorti oznacilo 23%
opytanych. Respondenti so skusenostou s vyuzitim sluzby s pozitivhou sklisenost'ou
predstavovali 3% dopytovanych a 1% respondentov sluzbu vyuzilo, avSak malo negativnu

skasenost’.

e Hlavné dovody vyuZitia sluzby Tesco Potraviny domov.

Otéazka mala za ticel opisat’ najddlezitejsi dovod, preco by mladi 'udia danu sluzbu
od spolo¢nosti Tesco boli ochotny vyuzit. V dotazniku sme uviedli pre tych, ktori sluzbu

nepoznali jej stru¢ny popis.
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Graf ¢ 15: Dovody vyuzitia sluzby Tesco Potraviny domov

© Casova Uspora.
H Moznost spravit velkého nakupu bez vynaloZenia energie.
u Preferujem nakupovanie online, kde si v klude mézem nakupovat.

H Nemdam v zaujme sluzbu vyuzit.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Sluzbu stale neplanuje vyuzit’ az 54% opytanych, ¢o bola najcastejSie oznacena
odpoved’. Kvoli ¢asovej uspore by dant sluzbu vyuzilo 21% dopytovanych a zhodny pocet
percent 21% by tato sluzbu vyuzil hlavne vd’aka moZnosti vykonania velkého nédkupu bez
vynaloZenia energie. Najmenej percent ziskal dovod uprednostnenia preferovania online

nakupovania v pohodli domova a tato moznost’ bola oznacena iba 4% respondentov.

e Vyjadrenie nazoru na sluzbu Tesco Potraviny domov.

Otazka bola kladena v otvorenej forme, kde mladi I'udia mali priestor vyjadrit’ sa
vlastnymi slovami k danej sluzbe, o by ich motivovalo k jej vyuZzitiu respektive aké
nedostatky v nej vidia. Otazka bola nepovinna, ¢ize pocet odpovedi bol podstatne niZsi.
Mladi T'udia vacsinou vyzdvihovali negativa danej sluzby a to hlavne strata kontroly
Vv sposobe vyberu kvality potravin, obava z nadobudnutia produktu neadekvitnej
Cerstvosti a podobne. Dalej medzi spotrebitemi oznatené negativa radime napr. nutnost’
zakupenia tovaru nad urcitu sumu, ak chceme sluzbu zadarmo, moznost’ dodavky az o 24
hodin, spotrebitelia by si ziadali expresivnejSiu dodavku, obmedzeny vyber
nepotravinarskeho tovaru, nemoznost vyberu datumu spotreby na potravinach alebo
neochota pracovnikov vykonavajicich dondsku pockat’ ani par minat v pripade, Ze
objednavatel’ prdve nie je doma. Nasi respondenti vyzdvihli iba jedno pozitivum a to

vhodnost’ tejto sluzby pre seniorov a taktieZ mamicky s det’mi.
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e Znalost’ mladych Pudi o sluzbe elektro-predajcu DATART "klikni a vyzdvihni**' v

spolupraci s ¢erpacimi stanicami SLOVNAFT.

Respondenti d’alej odpovedali na otdzku zameranu na znalost o dalSej sluzbe
inovativneho charakteru od spolo¢nosti Datart, ktora v spolupraci so Slovnaftom priniesla

sluzbu ,,klikni a vyzdvihni“ vo vylepSenej podobe.

Na zaklade zisteni mézeme tvrdit’, Zze znalost’ mladych 'udi o danej forme je na nizkej
urovni, kde az 85% respondentov sluZzbu nepoznalo. Sluzbu ,klikni a vyzdvihni* od
spolo¢nosti Datart poznalo 8% opytanych d’alSich 7% dopytovanych sice sluzbu pozna, ale

nie prave v prevedeni od Datartu.

e Vyuzitie sluzby od spolo¢nosti DATART "klikni a vyzdvihni" ¢i uZ v predajniach
DATART alebo na ¢erpacich staniciach SLOVNAFT.

Dopytovanie bolo realizované za i¢elom ziskania informacii o vyuZiti sluzby, ktora

vyplynula so spoluprace spolo¢nosti Datart a Slovnaft.

Graf &. 16: Vyuzitie sluzby ,, klikni a vyzdvihni“ od spolocnosti Datart.

1%

99%

H Ano, tovar som si vyzdvihol na ¢erpacej stanici SLOVNAFT. H Nie.

Zdroj: Viastné spracovanie

Docinenia s touto sluZzbou malo iba 1% opytanych, ktori si vyzdvihli tovar na

Cerpacej stanici Slovnaft. Tuto sluzbu doposial nevyuzilo az 99% respondentov.
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Dopytovanym bola d’alej pontiknutd moznost — Ano, tovar som si vyzdvihol v predajni

Datart, ktort nevyuzil ani jeden z opytanych.

e Skisenost’ so sluzbou DATART "klikni a vyzdvihni" v spolupraci s ¢erpacimi

stanicami SLOVNAFT.

Utelom otazky kladenej respondentom bolo zistenie doteraj$ej skiisenosti s danou

sluzbou respektive, ¢i su vobec ochotny o takejto sluzbe uvazovat’.

Graf ¢. 17: Skusenost so sluzbou ,, klikni a vyzdvihni*“ od spolocnosti Datart.

)
Yo 1oy

87%

M VyuZzil som ju, a médm pozitivnu skisenost.
H Nevyuzil som ju, ale planujem ju vyuzit.

i Nevyuzil som ju, a ani ju neplanujem vyuzit.
Zdroj: Vlastné spracovanie
Najcastejsie oznacovanou moznost’ou bola u 87% respondentov odpoved’ nevyuzil

som sluzbu, a ani ju neplanujem vyuzit’. K pozitivnej skusenosti sa hlasi 1% opytanych

a zvysnych 12% dopytovanych sluzbu sice nevyuzilo ale planuje ju vyuzit.
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5 Diskusia

V ramci kapitoly diskusia si na ivod uvedieme interpretaciu zisteni z realizovaného
prieskumu, stanovime zavery, odporucania a vyhodnotime stanovené vyskumné otazky. Na

zaver opiseme potencialne limity prieskumu.

5.1 Zhrnutie vysledkov a odporucania

Prostrednictvom prieskumu sme sa spoCiatku zamerali na odhalenie aktualne
vyuzivanych sposobov nakupovania mladymi 'ud’'mi. Na zaklade zisteni nasho prieskumu
ma u mladych l'udi dominantné postavenie nakupovanie v predajni a to vyuziva takmer
denne az 43% respondentoV a viackrat tyzdenné 46% opytanych. Jednym z dovodov tejto
markantnej dominancie je vysoky pocéet obchodnych retazcov a k nim prisluchajiace husté
pokrytie naSho tizemia réznymi typmi prevadzok a znacna konkurencia v odvetvi. Mladi
ludia takmer uplne zanevreli na ndkup prostrednictvom TV Shoppingu a aj na nékup
prostrednictvom katalégov a magazinov, hoci nie az tak vyrazne ako na TV Shopping.
Online nakup realizuju mladi I'udia hlavne prostrednictvom PC, d’alej nasleduje smartfon
a pri online nakupovani sa vyuZiva najmenej tablet. Na zéklade zisteni mézeme zhodnotit’,
ze nakupovanie prostrednictvom predajnych priestorov je stale dominantnym prvkom
u mladych spotrebitelov. Mladi Slovéaci na online nakupovanie sice vyuZivajil prevazne
pocitac, ale aZ 49% respondentov uz ma skusenost’ s ndkupom prostrednictvom Smartfonu,
ktory sa tesi vysokej popularite v globalnom meritku. Prave tento idaj nam napoveda
pomerne pozitivne vyhliadky uplatnenia tohto zariadenia pri online nakupe. Smartfény
st Coraz vicsie, Co iba prispieva k vytlacaniu tabletov mensich rozmerov z trhu a napomaha
jednoduchosti a pohodInosti pouzivania smartfénov pri online nakupovani. NaSim
odporuc¢anim pre obchodnikov prevadzkujucich internetové obchody je, aby kladli
doraz na prisposobenie vzhl’adu stranky tychto obchodov mobilnym zariadeniam tak,
aby zikaznik uprednostiiujici pouzZivanie smartfonu alebo tabletu nebol vystaveny

zbytoénym bariéram pri nakupovani tymto zariadenim.
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Prieskum priniesol zistenie, na zaklade ktorého vieme urcit, pre¢o mladi T'udia
vyuzivaju jednotlivé spdsoby nakupovania. Kym v prospech online formy nakupovania
mladi spotrebitelia vyzdvihuja hlavné vyhody ako nizke ceny (83% opytanych), moznost’
nakupu 24/7 (80%) alebo $irSia ponuka tovarov (59%), az 56% opytanych zvolilo nakup
z pohodlia domova. Na druhej strane k vyhodam nakupu v predajni v porovnani s online
nakupom patri hlavne moznost produkt vidiet, chytit' a vyskasat (97% opytanych) a
moznost” okamzitého disponovania produktom (68%). Vo svete je trend zakaznikov, ktori
vyuzivaju viaceré resp. vSetky dostupné kanaly informacii ako aj vyuzivanie viacerych resp.
vSetkych spdsobov nakupovania pri kupe jedného produktu za ucelom dosiahnutia
synergického efektu vo svoj prospech. Spomedzi mladych Slovakov az 77% opytanych si
prezrie tovar v predajni a vyuzije jeho hlavné vyhody a nasledne tovar zakuapi online, kde
vyuzije vyhody tohto kanala. Co sa tyka opa¢ného postupu az 63% dopytovanych si taktieZ
ziskalo informacie o produkte online a nasledne tovar zakupilo v predajni. Prostrednictvom
tychto zisteni moézeme tvrdit, Ze tento trend vyuZivania v§etkych dostupnych kanalov ma
potencial u mladych l'udi, ktori synergicky efekt informacii nadobudnutych
z jednotlivych kanalov vyuzZivaji. Nasim odporuc¢anim pre obchodnikov je zostiladenie
jednotlivych predajnych kanalov a vytvorenie jednotnej platformy z hPadiska
prezentacie a hlavne poskytovania informacii, ktoré v dnesSnej dobe predstavuji
vysoku hodnotu pre zikaznika. Ako uZ bolo spomenuté zdkaznik je vSade-pritomny
a dosiahnutie rozdielnych informécii od jedného maloobchodnika prostrednictvom
rozdielnych kandlov jeho poOsobenia vytvara pochybnosti a predpoklad straty dovery

Vv znacku.

Dalsim zistenim prieskumu bol vysoky podiel mladych l'udi na Slovensku, ktori
disponuji mobilnym internetom vo svojom smartfone a to az 82% opytanych. Disponovanie
mobilnym internetom je dolezity predpoklad pre vyuZivanie niektorych funkcii smartfonu
pri nakupovani. Spomedzi sortimentu moznosti vyuzitia PC, smartfonu alebo tabletu si
spomenieme tie, s ktorymi ma najviac mladych l'udi skusenosti a to az 97% z nich si
prostrednictvom tychto zariadeni prezeralo informacie o produkte a vyhladavalo
umiestnenie predajne prostrednictvom smartfonu az 74% opytanych. Pouzilo tieto
zariadenia na vyhl'adavanie cien konkurentov priamo v predajni 52% respondentov, pouzilo
kupon 46% opytanych a skontrolovalo si stav platobného G¢tu tymito zariadeniami 40%

dopytovanych a iné. Dal§im zistenim bolo, Ze poskytnut informacie o svojej polohe
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obchodnikovi resp. check-in v predajni uz vykonali iba 3% respondentov avSak az 68%
opytanych nie je ochotnych vykonat’ tento krok ani ak by mohli ziskat’ zlavovy kupon alebo
int zaujimavu ponuku. Na zdklade odpovedi respondentov mézeme tvrdit’, ze mladi Pudia
na nasom trhu vyuzivaju smartfony resp. iné druhy technolégii v urcitom Stadiu
nakupného procesu, ¢o zodpoveda trendu prieniku technolégii hlavne smartfénov ako
doélezitého prvku v nakupovani. Mladi 'udia vyuzivaji smartfony neustale, ako vidime 4/5
z nich ma aj mobilny internet, ¢ize vSetky dostupné informacie ma neustale poruke. Segment
mladych l'udi je technologicky zdatnejsi ako starSie generacie nakol’ko vyrastajua v priestore,
kde ich technologie obklopuju. Nasim odporu¢anim pre maloobchodnikov je vytvorit’
privetivé prostredie pre uplatnenie tychto technologii a pre nimi poskytované funkcie,

ktoré u mladej generacie predstavuju délezitu resp. lakavu sticast’ nakupu.

Zistenie potencialu vyuzitia smartfonu v nakupnom procese sme uskutocnovali
prostrednictvom vyrokov, ku ktorym mali respondenti vyjadrit’ svoj postoj ¢i uz pozitivny
alebo negativny. Na zdklade zisteni mdézeme tvrdit, Ze mladi I'udia na naSom trhu st
zdrZzanlivi v poskytovani tidajov ako napriklad poskytnutie informacii o svojej polohe
maloobchodnikovi, ktory im nasledne méze poslat’ zaujimava ponuku alebo kupoén na zl'avu,
hoci neutralne sa vyjadrili voci ziskavaniu ponik a zliav na svoj smartfon. Negativne
stanovisko zaujali respondenti taktiez k ochote nahrat’ idaje o platobnej karte do svojho
smartfonu, aby mohli platit’ tymto zariadenim. Dévodom tejto neochoty médZe byt naSe
zistenie, Ze mladi Slovaci maju obavu, Ze udaje v smartfone nie su v bezpe¢i a boja sa o ich
odcudzenie. Neutralne stanovisko zaujali nasi respondenti aj k vyroku pojednavajucom
0 smartfone ako hlavnom platobnom néstrojom v blizkej dobe. Co sa tyka informacii
0 svojich platbach a 0 dodavkach ulozenych v mobilnej aplikacii respondenti vyjadrili
pozitivny postoj k tejto moznosti. Zaverom je neochota mladych Pudi poskytovat® idaje
¢i uz platobné alebo udaje o svojej polohe z dovodu nedovery v dostato¢né zabezpecenie
tychto udajov. Mladi Slovéci iidajmi radi disponuju vo svojom zariadeni avSak prevazne
tymi, ktoré nemdzu byt nejakym spdsobom zneuZzité. Napriek z obav spojenych s citlivymi
udajmi vo svojich smartfonoch nezamietli toto zariadenie ako hlavny prostriedok platby
vV budtcnosti. Odpordcanim obchodnikom je uskutocnit’ kroky, ktoré vedu
k nadobudnutiu dévery v bezpe¢nost’ tohto zariadenia nie len v platobnej ale aj oblasti
interakcie so zdkaznikom. Na mieste by bolo vysvetlenie bezpecnosti technolégie

a taktieZ moZnych vyhod, ktoré z pristipenia niektorych udajov pramenia.
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Vyuzivanie socidlnych sieti v dneSnej dobe nie je ni¢ nového a v skupine naSich
respondentov mladych l'udi o tom niet pochyb. Na§ prieskum priniesol zistenia o aktivitach
mladych l'udi na socidlnych médiadch ako st hlavne ziskavanie informécii o znackéach na
zéklade komentdrov druhych, follow-ovanie oblibenych znaliek, prezeranie si videi
0 znacke alebo produkte, ziskavanie informacii o novych znackéch a pod. Prieskum nam
prindsa zistenia o motivacii mladych ludi k navstiveniu stranok znaciek/produktov/
maloobchodnikov na socialnej sieti ako hlavne dostupné ponuky a zl'avy, ponuky novych
produktov, zdroj informacii pred samotnou kupou, odporti¢ania kamaratov a expertov alebo
sutaze a mnozstvo inych. Ako vidime mladi l'udia su aktivni na socidlnej sieti, maji
motivaciu byt’ aktivni prostrednictvom tohto média a naSe zistenia su, ze viac ako polovica
respondentov vedome priptsta, ze toto médium ich podnecuje k nakupu resp. vacSiemu
nakupu. Zaverom je tvrdenie, Ze trend vplyvu socidlnych médii na nakupny proces
mladych Pudi je urcite pritomny na naSom trhu. Odporucanie pre maloobchodnikov je
upriamit’ svoje komunikac¢né aktivity na toto médium nakol’ko predstavuje vysoky
potencial nie len pre socidlne a propagacné aktivity ale taktieZ na predaj, kde prvé

koncepty st uz dostupné u niektorych spolo¢nosti vo svete.

V ramci Casti prieskumu zameranej na formy predaja inovativneho charakteru na
nasom trhu sme najprv venovali pozornost’ sluzbe Tesco Potraviny domov. Prieskum
priniesol tdaje o vysokom povedomi o existencii danej sluzby, niz§ej vedomosti 0 moZnosti
vyuzitia danej sluzby prostrednictvom mobilnej aplikacie takmer 40% opytanych, vel'mi
nizkom vyuziti danej sluzby iba 6% respondentov, zistenie ohladom planovania vyuZitia
tejto sluzby skoro Stvrtinou opytanych. Napriek moznosti ¢asovej tispory alebo moZznosti bez
vicSe] namahy vécsina mladych I'udi nema v zdujme sluzbu vyuzZit. V ramci otvorenej
otazky nasi respondenti spomenuli obavy z Cerstvosti a kvality produktov, ale aj hlavne
vyhody tejto sluzby, ktoré predstavujt dolezity aspekt pre iné segmenty ako mladi I'udia, ale
skor segmenty ako seniori a mladé mamicky s detmi. Ako vidime sluzba od spolo¢nosti
Tesco svoje uplatneniu u mladych doposial’ nenasla a nie velky pocet mladych Tudi
prejavuje zaujem o vyuzitie tejto sluzby. Na zaklade zisteni prieskumu tvrdime, Ze tato
sluzba nema potencial u naSich respondentov, ¢ize mladych Pudi. Odporucanie
spolo¢nosti Tesco znie vykonat’ akcie, ktoré budu viest’ k zvySeniu dovery v oblasti

vyberu derstvych resp. kvalitnych potravin a taktiez zvySenie povedomia

59



0 vyuZiteI’nosti tejto aplikicie prostrednictvom mobilnej aplikicie, ktora ju svojim

sposobom pribliZi k mladSej generacii.

Spolocnosti Datart so svojou sluzbou ,,klikni a vyzdvihni* sme venovali pozornost’
ako druhej sluzbe inovativneho charakteru na naSom trhu. Sluzba, ktora vznikla v spolupraci
so spolo¢nostou Slovnaft sa v prieskume prezentovala zisteniami ako velmi nizke
povedomie 0 danej sluzbe 7% respondentov a 0 podobnej sluzbe uz poculo iba 8%
respondentov. Dalsim zistenim je vysoky podiel respondentov, ktori nemaji zaujem tito
sluzbu vyuzit. Zaverom je, ze U mladych Pudi tato sluZzba zatial’ nenasla uplatnenie.
Odporicanim pre spolo¢nost’ Datart je vykonat® kroky veduce k zvySeniu povedomia

0 danej sluzbe a 0zrejmenie z nej plyntcich vyhod.

5.2 Odpovede na vyskumné otazky

1. Vyuzivaji mladi Pudia moZnost’ nakupovania online prostrednictvom
smartfonov a vyuZivaju taktiez d’alSie moZnosti tohto zariadenia, PC a tabletu

v nakupnom procese?

Mladi Slovaci vyuzivaju nakupovanie online prostrednictvom smartfonov,
ale stale nejde o takil vysoku frekvenciu vyuzivania tohto zariadenia na online
nakupovanie ako PC. Mladd generacia je zdatnd v oblasti novych technologii
a modzeme potvrdit, Ze vyuzivaju spomenuté technologie v rdznych fazach

nakupného procesu.

2. Predstavuju mladi Slovaci sofistikovaného ziakaznika, ktory realizuje nakup za
pomoci vyuZivania mnoZstva dostupnych informéacii poskytovanych
prostrednictvom roznych predajnych kanalov? VyuzZivaji vyhody plyntce z

tychto rozli¢nych sposobov nakupovania dosahujtic synergicky efekt nakupu?
Mladi Slovaci su sofistikovani zdkaznici vyuZzivajuci dostupné informacie
Z roznych zdrojov resp. su si vedomi jednotlivych vyhod dostupnych predajnych

kanalov a ich vyuzivanim dosahuju synergicky efekt pri ndkupe.
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3. St mladi ludia na Slovensku ovplyviiovani socialnymi médiami v ich
nakupnych rozhodnutiach? Vystavuju sa interakcii s obchodnikmi, zna¢kami

alebo produktami na socialnej sieti?

Nadpolovi¢na vécsina priznava, ze je vedome ovplyvilovana socidlnymi
médiami pri ich ndkupnych rozhodnutiach. Mladi l'udia sa nestrania obchodnikov,

znaCiek a produktov, ktoré sa im pacia ,ale su v interakcii s nimi.

4. Vyuzivaji mladi Pudia inovativne formy predaja od spolo¢nosti Tesco a Datart

resp. aky je ich postoj k tymto sluzbam?

Sluzbu Tesco Potraviny domov mladi I'udia sice poznajt, ale takmer vylu¢ne
nevyuzivaju, ako aj pri otvorenej otazke poznamenali niektori respondenti vidia jej
uplatnitel'nost pre iné segmenty ako seniori a mladé mamicky s det'mi. Sluzba , klikni
a vyzdvihni od spolo¢nosti Datart v spolupraci so Slovnaftom sa reprezentuje vel'mi
nizkou znalostou a takmer Ziadnym vyuzitim u mladych l'udi a taktiez si doposial’

nenasli cestu k potencialnej obl'ube tejto sluzby.

5.3 Limity prieskumu

Prieskum bol realizovany na vzorke pozostavajucej zo 120 respondentov, tento pocet
nemusi dokonale reprezentovat skupinu mladych T'udi nakolko je tazké dosiahnut
reprezentativnost’ celej populacie mladych l'udi prostrednictvom nizkeho mnoZstva
respondentov. DalSou limiticiou reprezentativnosti nadej vzorky moze predstavovat’ jej
skladba, nakol’ko ucastnikmi prieskumu boli prevaZzne Zeny a to s viac ako 70% zastipenim.
Dopytovanie bolo realizované prostrednictvom online dotaznika, ktory bol distribuovany
prostrednictvom socialnej siete Facebook do par skupin, kde bol predpoklad vysokého
vyskytu mladych l'udi. Predpokladame, Ze prevazna vicSina opytanych predstavuje
Studentov vysokych $kdl a vyrazna Cast’ z nich pochadza prave z Ekonomickej univerzity
Vv Bratislave, ¢o patri¢ne nemusi reprezentovat’ prave roznorodost’ zloZenia mladej populacie

na Slovensku, napriek tomu, ze Studenti pochadzaju z celého Slovenska.
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Zaver

Dnesna doba je plna neustalych zmien vyrazne ovplyviiujacich prostredie, v ktorom
zijeme. Pre identifikovanie tychto zmien st realizované mnozstva prieskumov a vyskumov.
Tieto zmeny vyrazne ovplyviiuju aj pole maloobchodu a preto si vyzaduju velki pozornost’
maloobchodnikov. V stcasnosti toto odvetvie venuje nemalé finan¢né zdroje na ziskavanie
informacii o aktualnych trendoch a predikciach v oblasti ich podnikania. Stanovenie trendov,
ktoré budii mat’ vplyv na svetovy maloobchod si vyzaduje velké mnozstvo prace a tieto
trendy nemusia rovnakym spdsobom ovplyvnit’ kazdy segment zakaznikov. Podniknutie
krokov na vyhovenie aktualnym trendom a dosiahnutie potencialneho priaznivého efektu

taktiez vyzaduje znacné financné zdroje.

Hlavnym cielom diplomovej prace je popisanie novych trendov v maloobchode a
uréenie potencidlu ich presadenia sa u mladych spotrebitelov na uzemi Slovenskej

republiky.

V praci sme venovali pozornost” hlavne trendom z oblasti vyuzivania technologii pri
nakupe ako s0 smartfony, rozvoj sofistikovanych vSadepritomnych zakaznikov
vyuZivajicich mnozstvo dostupnych informécii prostrednictvom vyuzivania vyhod r6znych
sposobov nakupovania a socidlne siete a ich vyznam v ndkupnom procese. Na zaklade
odpovedi mladych I'udi sme dospeli k zaveru, Ze spomenuté trendy st pritomné u mladych
l'udi na nasom trhu a zohravaju Glohu v ich nakupnom rozhodovani. Jednou z prekazok
SirSieho vyuzitia smartfonov v oblasti platieb a interakcie so samotnym obchodnikom je
neochota spotrebitel'ov poskytovat’ citlivé informacie ako svoju polohu, ani v pripade
nadobudnutia zaujimavej ponuky resp. zlavy a urCité obavy v bezpecnost’ tohto zariadenia
v pripade uloZenia udajov platobnej karty. Dalej sme sa venovali formdm predaja
inovativneho charakteru na nasom trhu ako st Tesco Potraviny domov a sluzba ,.klikni
a vyzdvihni“ spolo¢nosti Datart, ktoré u mladych Slovdkov nenasli podstatnejSiu
uplatnitel'nost’. V pripade sluzby od spolo¢nosti Tesco iSlo o nizky dopyt po tejto sluzbe
v segmente mladych l'udi a ¢o sa tyka sluzby od spolo¢nosti Datart, t4 nedisponuje vysokou
popularitou u mladych l'udi a respondenti taktiez vyjadrili prevazne nezaujem o vyuZzivanie
takejto formy nakupovania. Dalej sme stanovili odpora¢ania, ktoré by bolo vhodné
zohladnit’ maloobchodnikmi, ktori chci tymito krokmi dosiahnut’ vytazeny imidZ
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v segmente mladych spotrebitel'ov. Priméarny vyskum bol realizovany formou dotaznika na

mladych 'ud’och vo veku 18 az 34 rokov.

Zhrnutie odporucani:

e Klast’ dorazu na prispdsobenie vzhladu stranky internetovych obchodov mobilnym
zariadeniam, aby zékaznik uprednostiiujuci pouzivanie smartfonu alebo tabletu

nebol vystaveny zbyto¢nym bariéram pri nakupovani tymto zariadenim.

o Vytvorit' privetivé prostredie pre uplatnenie tychto technologii a pre nimi
poskytované funkcie, ktoré u mladej generacie predstavuju dolezitd, resp. lakavu

sucast’ nakupu.

e Zosuladit’ jednotlivé predajne kanaly a vytvorit' jednotna platformu z hl'adiska
prezentacie a hlavne poskytovania informacii, ktoré¢ v dnesnej dobe predstavuju

vysoku hodnotu pre zdkaznika.

e Uskutoc¢nit’ kroky, ktoré veda k nadobudnutiu dovery v bezpecnost’ smartfonov, nie
len v platobnej ale aj oblasti interakcie so zakaznikom. Na mieste by bolo vysvetlenie
bezpecnosti technologie a taktiez moznych vyhod, ktoré pramenia z pristipenia

niektorych udajov.

e Upriamit' komunikacné aktivity na socidlne siete nakolko predstavuje vysoky
potencidl nie len pre socidlne a propagacné aktivity ale taktieZ na predaj, kde prvé

koncepty st uz dostupné u niektorych spolo¢nosti vo svete.

e Odportacanie spolo¢nosti Tesco znie vykonat’ akcie, ktoré budu viest k zvySeniu
dovery v oblasti vyberu Cerstvych resp. kvalitnych potravin a taktiez zvySenie
povedomia o vyuzitelnosti tejto aplikacie prostrednictvom mobilnej aplikacie, ktora

ju svojim spdsobom priblizi k mladSej generacii.

e Odportcanim pre spolo¢nost’ Datart je vykonat’ kroky veduce k zvySeniu povedomia

o danej sluzbe a ozrejmenie z nej plynucich vyhod.
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