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ABSTRAKT

UDALI, PATRIK: Vyvoj novych netradiénych formatov predajni v maloobchode. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace:
doc. Ing. Zuzana Francov4, PhD. — Bratislava: OF EU,2023

Cielom diplomovej prace je na zaklade teoretickych poznatkov poukéazat’ na vyvoj
novych netradi¢nych foriem maloobchodnych predajni, aké faktory ich ovplyviiuja a zhodnotit’
ich sucasny stav. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 23 grafov, 1 tabul’ku, 8obrazkov
a jednu prilohu. Prvé kapitola diplomovej prace je zamerana na definiciu, vyznam, funkciu a
klasifikaciu maloobchodu. Dalej v praci skimame, ako vyvoj, globalizacia a centralizacia
maloobchodu ovplyviiuje maloobchod a prevladajiuce trendy v maloobchode.. V druhej
kapitole je stanoveny hlavny ciel’ a sekundarne ciele. V tretej kapitole je opisand metodika
prace a metddy sktimania, ktoré budeme pouzivat’ pri praci so sekundarnymi tidajmi ziskanymi
z dotaznikového prieskumu. V stvrtej kapitole st popisané vysledky prieskumu, a overenia
vyskumnych otazok. V piatej kapitole sme na zaklade vysledkov z dotaznika sme ku kazdej
kategorii netradi¢nych formatov maloobchodnych predajni navrhli odporucania, ktorymi by sa

dali dané nedostatky vyriesit’ alebo redukovat’.

Kracové slova: obchod, maloobchod, maloobchodné predajne netradiéné maloobchodné

formaty predajni



ABSTRACT

UDAI, Patrik: Development of new non-traditional store formats in retail. — University of
Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis

supervisor: doc. Ing. Zuzana Francovd, PhD.. — Bratislava: OF EU,2023

The aim of the thesis is to show the development of new non-traditional forms of retail stores,
what factors influence them and to evaluate their current state. The thesis is divided into 5
chapters. It contains 23 graphs, 1 table, 8 pictures and 1 annex. The first chapter of the thesis
focuses on the definition, meaning, function and classification of retailing. Further, the thesis
examines how the development, globalization and centralization of retailing affect retailing and
the prevailing trends in retailing.. In the second chapter, the main objective and secondary
objectives are stated. The third chapter describes the methodology of the thesis and the research
methods that we will use to work with the secondary data obtained from the questionnaire
survey. Chapter four describes the results of the survey, and the validation of the research
questions. In chapter five, based on the results from the questionnaire, for each category of non-
traditional retail store formats, we have proposed recommendations that could address or reduce

the deficiencies in question.

Key words: business, retail, retail stores non-traditional retail store formats
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UvoD

Maloobchod je vyznamnym obchodnym odvetvim, ktorého procesy st ovplyviiované
¢innostami spojenymi s predajom produktov koneénym spotrebitefom. Jeho vyvoj je
ovplyvneny vyvojovymi trendmi, akymi si dominancia na trhu, koncentracia, korpora¢na

spolupraca, internacionalizacia.

Na trhu existuje mnozstvo foriem maloobchodnych predajni, ktoré sa liSia vel'kostou
svojich produktovych radov, ako aj velkostou predajnych ploch a rozmanitostou
produktového sortimentu.

Cielom diplomovej prace je na zaklade teoretickych poznatkov poukéazat’ na vyvoj

novych netradicnych foriem maloobchodnych predajni, aké faktory ich ovplyviiuji a zhodnotit’
ich sucasny stav

Diplomova préaca je rozdelend do Styroch kapitol. Prva kapitola nadvdzuje na
teoretické poznatky, ktoré sme ziskali vyskumnou literatirou, odbornymi clankami a
internetovymi zdrojmi. Druha kapitola je vypracovana pomocou $tatistickych metod. V tretej
kapitole si spomenuté metody prace. Stvrta kapitola je vypracovand na zaklade

dotaznikového prieskumu.

V prvej kapitole diplomovej prace sa zameriavame na definiciu, vyznam, funkciu a
klasifikaciu maloobchodu. Dalej v praci skimame, ako vyvoj, globalizacia a centralizacia

maloobchodu ovplyviiuje maloobchod a prevladajuce trendy v maloobchode..
V druhej kapitole je stanoveny hlavny ciel’ a sekundarne ciele.

V tretej kapitole je metodika prace a metody skiimania, ktoré budeme pouzivat’ pripraci

so primarnymi a sekundarnymi udajmi ziskanymi z prieskumu.
V stvrtej kapitole st popisané vysledky prieskumu a overenia vyskumnych otazok.

V piatej kapitole sa nachadzaju navrhy a odporucania.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA AV
ZAHRANICI

Maloobchod patri k najdolezitej$im ¢lankom distribuéného kanala, cez ktory v stasnosti

prechadza véc¢sina produktov od vyrobcu k spotrebitel'ovi.

Maloobchod charakterizujeme ako suhrn vSetkych cinnosti pri predaji tovaru
a poskytovani sluzieb, ktoré su urcené konecnému spotrebitelovi na osobnu spotrebu alebo na
urcité pouzitie (dar). Maloobchod plni tlohu dodévatel’a tovaru v spotrebitel'skom mnozstve

kone¢nému spotrebitel’'ovi.

P. Kotler' definuje maloobchod ako suhrn vietkych &innosti, ktoré savisia
S bezprostrednym predajom vyrobkov alebo sluzieb konecnym spotrebitel'om na ich osobné,

nie podnikatel'ské pouzitie.

Maloobchod je poslednym spojovacim ¢lankom medzi vyrobou a spotrebou, ktory

zabezpecuje realizaciu tovaru do sféry konecnej spotreby.

Maloobchodnu ¢innost” vykonavaji vyrobcovia, velkoobchodnici a maloobchodnici.
Vicsinou vsak vykonavaju maloobchodnu ¢innost’ maloobchodnici a ich trzby predovsetkym
pochadzaju z tejto ¢innosti.

Maloobchodna ¢innost’ sa realizuje v prevaznej miere v maloobchodnych predajniach.

V poslednych rokoch v§ak vyrazne vzrasta podiel maloobchodu bez predajnych priestorov.?

1.1 Transformacia maloobchodu

Maloobchod presiel pocas svojho vyvoja mnohymi zmenami. Tieto zmeny moZno vo
vSeobecnosti oznacit’ ako transformacie. Ide teda o funként zmenu maloobchodu v jeho ulohe
v ndrodnom hospodarstve (ekonomicky aspekt), alebo o funkéni zmenu maloobchodu v jeho
Ulohe voci spotrebitel'om. Maloobchod mozno chapat’ nielen ako odvetvie ekonomiky, ktoré
distribuuje tovar konecnym spotrebitelom, ale aj ako miesto, kde sa realizuje napriklad
cestovny ruch. Dal§i subor zmien, charakterizovany zmenami vo forme a spdsobe

maloobchodného predaja, suvisi so zmenami prenaSanymi do spotrebitel'ského spravania.

! KOTLER, P.: Marketing Managment. Praha : Grada Publishing, 2001 s.311. ISBN 80-247-0016-6
2 Jaroslav Kita a kolektiv: Marketing. 1 . vyd.Bratislava : Wolters Kluwer, 2010. s.308-309. ISBN 978-80-8078-
327-3



Zmeny v maloobchode sa Casto spéjaju s pojmom globalizacia. Mozno vSak poukazat’ na
skutocnost’, ze globalizacia nemusi nevyhnutne viest’ k transformécii, alebo Ze priestorové a
casové prejavy ekonomickej globalizacie sa liSia v zmysle transformacnych zmien. Dovodom
mézu byt politické, kultirne alebo ekonomické vplyvy. Pokial ide o prva skupinu,
maloobchod sa sice transformuje, no je do istej miery izolovany od prejavov globalizéacie
maloobchodu. V pripade druhého suboru ucinkov su tradicie a hodnoty danej firmy
dolezitejSie ako viny globalizécie, takze globalizacia ma obmedzeny vplyv na transformaciu
maloobchodu. Poslednou skupinou je, ze ekonomické dopady su priestorovo determinované
ekonomickou aktivitou a schopnost'ou maloobchodnikov uspokojovat ich potreby aj v menej
rozvinutych regionoch. Stikromni predajcovia konaju len na trhu a nie st nateni poskytovat’
sluzby bez zisku. Po prechode na trhovii ekonomiku sa maloobchod pretransformoval aj na
sukromny sektor, o mé za nasledok zmeny v priestorovom usporiadani maloobchodu. Tato
kapitola analyzuje transformaciu maloobchodu z hl'adiska ¢asovych a priestorovych zmien v
realizacii maloobchodného predaja v kontexte hodnotenia faktorov ovplyviujtcich tieto

zmeny?.

1.1.1Zivotny cyklus maloobchodnych predajni

Je to tedria, ktord ma za ciel’ opisat’ a vysvetlit maloobchodné predajne ich rast a rozvoj.

Tedria ma Styri etapy:

e Prva faza je charakterizovana vytvorenim novej maloobchodnej organizacie. Novy
koncept sa povazuje za odklon od existujucej maloobchodnej organizacie. Jeho silné
strinky mozu pramenit’ z nizSich nakladov alebo vécsej konkurencieschopnosti v
konkrétnom odbore, lepsej stimulacie zakaznikov, lokaénych vyhod, ¢i pontikaného

produktového a sortimentného mixu.

e V druhej faze zivotného cyklu maloobchodné predajne zaznamenavaju vysoky rast
trzby aj zisky. ZvySeny poc¢et novych klientov vd’aka novému organizacnému rozvoju,
masivne] expanzii do novych geografickych oblasti. Podiel na trhu sa nadalej

roz§iruje. Na konci obdobia byvaji tieto pozitivne faktory kompenzované vysSimi

3 FrantiSek Krizan, Kristina Bilkova. Transformacia maloobchodu na izemi Slovesnka. [online]. [cit. 8.01.2023]
Dostupné na internete:http://www.regionalnageografia.sk/publikacie/pub/RDS/17_krizan_bilkova.pdf
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nakladmi v doésledku potreby vidcSieho poctu zamestnancov a komplexnejSich

internych systémov.

e 'V tretej fAze podiel na trhu klesa. Manazéri Celia oraz va¢sim t'azkostiam pri kontrole
svojich vel’kych organizacii. Manazérom ¢asto chybaju zruénosti potrebné na riadenie
velkych organizacii. Manazérom casto chybaju zru¢nosti potrebné na riadenie
velkych organizacii. Vplyvom tohto faktora zacina klesat’ kvalita operacii a rastu

naklady.

e Stvrtou etapou je zanik organizacie. Straca sa podiel na trhu, naklady prevysujua zisky
a organizacia sa stava nerentabilnou. Tato faza nastava, ked sa format predajne stane

konvenénym, na trhu sa uvadzaji nové formaty a menia sa preferencie zakaznikov.*

Obrazok 1 Schéma zivotného cysklu maloobchodnych predajni

&
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Zdroj: http://discussretail.blogspot.com/2014/10/product-life-cycle-in-retail-industry.html

4 Albert D. Bates, and Stephen J. Bass (1976), "The Retail Life Cycle," Harvard Business , Review, s 89-96
11


http://discussretail.blogspot.com/2014/10/product-life-cycle-in-retail-industry.html

1.1.2 Etapy premeny maloobchodu na Slovensku

Trendy v maloobchode na Slovensku vyrazne ovplyviiuje politicka a ekonomicka situacia
krajiny. Podobne ako v inych stredoeurépskych krajinach, aj na Slovensku prebiehala
transformacia maloobchodu vo viacerych vinach. Transformdcia maloobchodu sa zacala v
postkomunistickych krajinach ako Slovensko v rokoch 1989 az 1991. Samozrejme, v procese
transformacie v tychto krajindch dochadza aj k mnohym zmendm v prepuknuti nového kola
rozvoja v maloobchode. V niektorych krajinach sa globaliza¢né trendy zacali objavovat’ v
roku 1996, zatial ¢o v inych sa globaliza¢né trendy zacali objavovat po roku 2002.°
Transformaciu maloobchodu z centrélne riadenej ekonomiky na trhovo-orientovand

ekonomiku v krajinach mozno rozdelit’ do troch faz:

o Etapa centralne riadenej ekonomiky
e Etapa transformécie

e Etapa globalizécie

Pre kazdt fazu mozno znédzornit’ niekol’ko charakteristik maloobchodu. Pri hodnoteni viny
transformacie mozno Slovensko zaradit' medzi krajiny ako Ceska republika, Mad’arsko a
Pol'sko. Na druhej strane mozno poukazat’ na ur¢ité oneskorenie nastupu zapado-vychodnych

globalizaénych trendov.®

Maloobchod na Slovensku pocas etapy centralne riadenej ekonomiky

Pre Slovensko bola v povojnovom obdobi charakteristickd roztrieStend obchodna siet’, v
ktorej dominovalo individualne vlastnictvo a bola priestorovo nerovnomerne rozloZena.
Doélezitym momentom bola zmena vlastnickych vzt'ahov po roku 1948, kedy prevahu ziskal
sukromny sektor tvoriaci po znarodneni zivnosti $tatny obchod. V roku 1948 patrilo 88 %
predajni do sukromného sektora, v roku 1949 to bolo necelych 25 %, v roku 1950 podiel
klesol na 9 % a po roku 1960 sa uz v maloobchode neobjavuje.” Slovensko predstavuje
klasicky priklad centralizovaného modelu §tatu v maloobchode.® Ulohou Statneho obchodu

je najmé zasobovanie miest. Spotrebné druzstva sa zdruzuju pod ndzvom Jednota so

® Dries, L., Reardon, T., Swinnen, J. F. (2004) The rapid rise of supermarkets in Central and Eastern Europe:
Implications for agrigood sector and rural development. Development Policy Review, s 525-556.

8 Szczyrba, Z.(2005) Maloobchod v CR po roce 1989. Olomouc

7 O¢ovsky, S. (1976) Vybrané problémy studia nakupnych miest. Geograficky asopis, 23-36 s.

8 Dries, L., Reardon, T., Swinnen, J. F. (2004) The rapid rise of supermarkets in Central and Eastern Europe:
Implications for agrigood sector and rural development. Development Policy Review, s 525-556
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zameranim na vidiecke oblasti. Postupne sa rozvinula maloobchodna siet’, ktort na vidieku
doplnilo ozivenie ambulantného predaja a tradicie organizovanych trhov. Mesto sa vyznacuje
vysokou koncentradciou maloobchodu v obchodnych domoch naché&dzajucich sa v centre
mesta (Prior). °

Pocas troch desatroc¢i nasledujucich po 60. rokoch sa maloobchodna siet’ s priblizne 17 000
— 18 000 predajiiami prakticky nezmenila. V 80. rokoch patril levi podiel maloobchodnych
sieti predajniam potravin. Pokles maloobchodnej kapacity koncom 50. a 60. rokov minulého
storocia stvisel s cielenou prestavbou maloobchodnej siete.'? Ide o zatvaranie institicii. Za
toto obdobie sa pocet obchodnych domov a nakupnych centier zvysil viac ako desatnasobne,
zatial €o pocet hybridnych predajni a nepotravindrskych predajni klesol viac ako
desatnasobne. Celkovy pocet maloobchodnych predajni sa vSak nezmenil, ¢o naznacuje
ur¢itth vykonnost’ v koncentracii maloobchodu. Mozno konstatovat’, Ze maloobchodna siet’ je
malo rozvinutd a vzhl'adom na pocet a kapacitu predajni neposkytuje dostato¢né nakupné

moznosti.*!
Maloobchod na Slovensku pocas etapy transformacie

Po roku 1989, po prechode z centralne riadenej ekonomiky na trhovi ekonomiku, sa
maloobchodny sektor dramaticky zmenil. Prechodna faza, ktora zacala v roku 1989, priniesla
nové kvalitativne obdobie pre rozvoj slovenského maloobchodu.'? Ide predovsetkym o
organiza¢né zmeny vo vlastnictve v dosledku decentralizacie, demonopolizacie a privatizacie
maloobchodu. ROzne formy vlastnictva presli procesom privatizacie a transformacie,
podporovany novym regulacnym prostredim a odliSnymi makroekonomickymi podmienkami
stivisiacimi  so stabilizdciou meny, liberalizdciou cien, zdatovanim, liberalizaciou

zamestnanosti a zahraniéného obchodu a réznymi regulaciami.®® Liberalizacia cien komodit

® Krizan, F., Bilkové, K., Kita, P., Sivi¢ek, T. (2016) Tranformation of retailing in post-communist Slovakia in
the concext of globalization. E & M Ekonomie a Management, 148-164s.

10 Mitrikova, J. (2017). Geografia maloobchodu. Presov

11 Ogovsky, S. (1974). Priestorové érty tovarovej vymeny na Slovensku. In: Luknis, M. (ed.). Slovensko — I’ud
(1. cast). Bratislava s. 211-241

12 Fertalov4, J. (2005) Regionalnogeografické aspekty hodnotenia vyvoja maloobchodu na Slovensku po roku

1989. Folia Georgraphica s 5-12

13 Krasny, T. (1992). Retailing in Czecholovakia. International Journal of Retail and Distribution Management,
s. 30-33
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ma za nasledok obmedzenie spotreby a rozvoja maloobchodu. Ako priklad mézeme uviest’

obrovsky narast cien od 1. janudra 1991, kedy sa cena za jeden defi zvysila o 32 %..1

Zmeny vo forme vlastnictva v ekonomike (maloobchod) sa prejavuji vratenim majetku
povodnym vlastnikom, vstupom novych subjektov do ekonomiky a prevodom majetku statu
na stikromné subjekty formou privatizacie.’®> Rozvoj maloobchodu je poznadeny takzvanou
dvojkolovou privatizdciou kuponov. Jej podstatou je nakup kupdénovych kniziek s

investi¢nymi bodmi, za ktoré mozno objednat’ akcie v privatizovanych podnikoch. 8

Na rozdiel od zdsadnych zmien v organizacii a vlastnictve nedoSlo k zasadnej zmene fyzicke;j
Struktiry maloobchodnych predajni. Je to vysledok zotrva¢nosti predchadzajaceho
transformacného procesu. Vznikli tisicky novych maloobchodnych prevadzok, velké
predajne vznikli najmé prestavbou skladovych priestorov, revitalizdciou zatvorenych star§ich
predajni a vyuzitim priestorov napriklad v stvislosti s rastom dopytu oproti - potravinarsky
sektor a niektoré pravne opatrenia. Priemernad velkost predajne zostava len 90 metrov
Stvorcovych predajnej plochy.!” Nedostatok financii pre domécich podnikatelov brani
rozvoju velkych predajni, ktoré sa moézu rozvijat len v procese internacionalizacie
maloobchodu. V novych socialno-ekonomickych podmienkach presiel maloobchod po roku
1989 velkou transformaciou a v relativne kratkom ¢ase doslo v maloobchode k niekol’kym
transformaénym procesom, ked’ sa zacala globalizacia maloobchodu.'® . Od otvorenia prvého
hypermarketu na Slovensku v roku 1999 ako prejavu globalizacie maloobchodu sa etapa

maloobchodu moZe obmedzit’ len na desat’ rokov od roku 1989 do roku 1999.1°

Proces atomizéacie bol typicky pre slovensky maloobchod tohto obdobia. V désledku posunu
ku globalizaénému procesu sa proces atomizacie maloobchodu prejavuje v roznych krajinach

s r6znou intenzitou a trvanim.?’ V dosledku procesu privatizacie a restrukturalizacie bol vznik

14 Drtina, T. (1995) The Internationalisation of Retailing in the Czech and Slovak Republics. The service
Industries Journal, s- 191-203

15 Brada, J. C. (1996). Privatization is Transition — or is it? Journal of Economic Perspectives s.67-86

16 Balaz, V. (1996) Coupon Privatization and Investor Protection A cas Study from the Slovak Republic. Journal
of Interdisciplinary Economics. s. 3-26

17 Drtina, T. (1995) The Internationalisation of Retailing in the Czech and Slovak Republics. The service
Industries Journal, s- 191-203

18 Kunc, J. Szcyrba. Z. Frantal, B., Tonev, P.(2012). Retail Gravity Models, Shopping Habits and Shopping
Centres: The Case of Brno Agglomeration ( a Contribution to the Study of Daily Urban System). Czech
Socilogical Review s. 879-910

19 Krizan, F., Lauko, V. (2014). Geografia maloobchodu: tivod do problematiky. Bratislava

20 Szczyrba, Z. (2010). Development of Retail Geographical Structure in the Czech Republic: a Contribution to
the Study of Urban Changes. Acte Universitas Palackianae Olomucensis, Geographica. s. 5-20
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pocetnych transakcii sprevadzany likvidaciou mnohych velkych obchodnych organizacii tej
doby, len s postupnym vytvaranim novych pobociek. Atomizacia obchodu je priestorovo a
organizane charakterizovana roztrieStenostou maloobchodnej Struktary, dokazom
roztrieStenosti a roztrieStenosti Struktiry maloobchodnej siete, ktora je zna¢ne roztrieStend. V
obchode a sluzbach vzrastol pocet prevadzkovych organizacii a nasledne sa zvysil aj pocet
pracovnikov v priemysle.?! Transformacia obchodnych sieti v ére atomizacie bola takmer
Giplne bez Gcasti zahraniénych obchodnych retazcov. Uéast’ doméaceho sukromného kapitalu
na rozvoji a transformacii maloobchodu je ovplyvnend aj transformanym procesom

stvisiacim s rozpadom doméacich obchodnych krajin a druZstevnych organizacii..??

Maloobchod na Slovensku pocas etapy globalizacie

Po prechode z centrdlne riadenej ekonomiky na trhovi ekonomiku zacali maloobchod na
Slovensku ovplyviiovat’ globalizacné procesy ako internacionalizacia, centralizacia a
kooperacia.?® Vzhl'adom na $pecifickost’ ekonomického vyvoja Slovenska sa po prechode na
trhov ekonomiku v roku 1989 zintenzivnili podmienky pre internacionalizaciu slovenského
maloobchodu. Treba viak poznamenat, Ze pred rokom 1939 mala v Ceskoslovensku
maloobchodné predajne, ako napriklad spolo¢nost’ Julius Meinl vo Viedni, no pocas 2.
svetovej vojny boli tieto prevadzky znicené alebo bojovali pocas socialistického znarodnenia,
neskér znarodnené.?* Mnohé medzinarodné spoloénosti sa presadili na vnitornych trhoch
postkomunistickych krajin, tento trend pokracoval aj v druhej polovici 90. rokov a pokracuje

dodnes.
Globalizécia sa v maloobchode na Slovensku prejavila troma rozdielnymi pohl'admi:

e Internacionalizaciou a globalizdciou maloobchodu aich praktik cez prizmu
vlastnickych pomerov a organiza¢nej struktury

e Koncentraénymi tendenciami Vv priestorovej organizacii maloobchodu a rapidnym
narastom velkoformatovych maloobchodnych formatov a vehementnym prijatim

zahranicnym trendov

21 Mitrikova, J. (2008). Geografické aspekty tranformacie maloobchodu a nakupného spravania sa na Slovensku
(pripadové §tudie z miest PreSov a KoSice). PreSov (PreSovska univerzita v PreSove)

22 Trenbosové, M. (2009) Nitra-mesto obchodnych centier. Geografické stadie s, 69-79

2 Krizan, F. (2009). Globalizacia maloobchodu: definicia zdkladnych procesov a ich analyza v slovenskej
geografii maloobchodu. Geograficky ¢asopis, s.49-68

24 Dawson, J. A. (1994). Internationalisation of retailing operations. Journal Marketing Management s. 267-282.
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e Globalizdciou nakupného spravania spotrebitelov a zmeny Vv nakupnych Styloch

reflektujlice preferencie pre zmenené lokality nakupu.?®

V prvej polovici 90. rokov 20. storoc¢ia dominovali v maloobchode na Slovensku domace
firmy. Nasledne mozno pozorovat’ vznik vyznamnych medzinarodnych spolo¢nosti. Treba si
uvedomit’, Zze vstup medzinarodnych spolo¢nosti na Slovensko je v porovnani s okolitymi
krajinami oneskoreny. Zaciatkom 90. rokov ako jediny zahrani¢ny maloobchodnik
sprivatizoval $tatnu siet’ obchodnych domov Prior. Po roku 2000 intenzivnejSie vstupili na
slovensky trh medzinarodné obchodné ret'azce. Jednym z dévodov je politickd a ekonomicka
situacia v krajine. Stupen internacionalizacie slovenského maloobchodného sektora mozno
posudit’ pomocou rebricka najvyznamnejSich maloobchodnych spolo¢nosti podl'a obratu. V
roku 1996 boli v rebricku top 10 obchodnych spolo¢nosti 4 medzinarodné spolo¢nosti, v roku

2006 to bolo 8 spolo¢nosti.?8

O transformécii sektora mestského maloobchodu na Slovensku sved¢i bilancia
maloobchodnych predajni potravin a nepotravinarskeho tovaru od roku 1994 do roku 2005.
Bolo to obdobie pred vystavbou velkych maloobchodnych predajni a rozvojom takejto
vystavby. V roku 1995 mali slovenské mesta v priemere 3,3 predajni potravin na 1 000
obyvatelov, ¢o sa v roku 2004 zvysilo na 3,7. VysSie hodnoty tohto ukazovatel'a mozno
pozorovat na vychodnom Slovensku. V rokoch 1994 az 2005 zaznamenal region najvacsi
narast poctu predajni na obyvatel'a. Naproti tomu pocet obyvatelov na predajiiu klesol v
blizkosti husto obyvanych miest. Od roku 2004 do roku 1995 dosiahol priemerny rozdiel v
pocte predajni na 1 000 obyvatel'ov miest kladni hodnotu (0,4). Z priestorového hl'adiska st
tieto mesta vacSinou mestami s malym poctom obyvatel'ov alebo mestami d’aleko od vel’kych
obytnych a obchodnych centier. Koncentrovany rozvoj maloobchodu s potravinami na
mestskom Slovensku s pritomnostou velkych hra¢ov ma za nasledok zniZovanie poctu
predajni potravin, pripadne miernejsi rast v kontexte zvySenej spotreby. Opacny trend moZzno
pozorovat v pripade nepotravindrskych predajni, kde rast medzi skimanymi rokmi
predstavoval v priemere 2,7 predajne na 1000 obyvatel'ov mesta a 86 % miest zaznamenalo

narast tohto ukazovatel'a.?’

% Spilkova, J. (2008) Changing face of Czech retailing in post-communist tranformation: Risk of extreme
polarisation under globalisation pressures. Praha. s. 157-158

26 Fertel'ova, J. (2006). Vplyv internacionélizie maloobchodu na Slovensku na nakupné spravanie zakaznikov
vybranych vel'koplosnych predajni. Forum Staticum Slovacum. s. 43-48

2 Fertel'ova, J. (2006). maloobchod od na Slovensku s. 43-48
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1.2 Maloobchodné predajne

Vo svete sa vyvinulo mnoho réznych foriem a typov maloobchodnych jednotiek, ktoré

mozno klasifikovat’ podl'a viacerych charakteristik. V eurdpskych krajinach su

maloobchodné predajne zvycajne klasifikované podl'a troch hl'adisk, a to podla sortimentu,

ceny a miesta predaja

e Podla sortimentu rozlisujeme maloobchodné jednotky, ktoré predavaju (zky,

siroky alebo hlboky sortiment produktov. Ide 0 odborné predajne, Specializované

predajne, obchodné domy, supermarkety, ndkupné strediskd, zmieSané obchodné

jednotky.

e Podla cenového hPadiska maloobchodné predajne delime podla cenovej hladiny.

Tieto jednotky mézu byt tie, ktoré ponukaju kvalitny tovar a sluzby za vysoké

ceny, jednotky strednej ceny alebo jednotky s nizkou cenou, ako su jednotky so

zl'avou, sklady alebo katalogové showroomy.

e PodPa miesta predaja

v obchodnych priestoroch, a maloobchod bez predajni.?®

Tabul'ka 1 Klasifikacia maloobchodnych jednotiek

rozliSujeme maloobchod, ktory realizuje predaj

Rozsah Produktovy Cenova Stupeni Uzemna

sluzieb rad uroven podriadenosti koncentracia

Samoobsluha | Specializovana | Diskontna | Filialkovy retazec | Obchodna §tvrt
predajia predajia Dobrovol'ny Oblastné
Obchodny retazec nakupné
dom a maloobchodné | stredisko

druzstvo

Ohrani¢ena | Supermarket Diskontny | Spotrebné Mestkeé

ponuka Predajna obchodny | druzstvu nakupné

sluzieb v blizkosti dom stredisko
bydliska

28 KOTLER. P-ARMSTRONG, G. :Marketing.Bratislava : SPN 1992, 5.296
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Uplna Kombinované | Katalogova | Fransizingova Miestne
ponuka predajne vystavna organizacia nakupné
sluzieb Superstory sien Maloobchodny stredisko
Hypermarket koncern
Podniky
sluzieb
Zdroj: KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing, Bratislava: Sprint vfra, 1992s.
296

V stéasnosti pozname aj d’alSie maloobchodné prevadzky ako st outlety vecierky a rdzne

formy maloobchodnych predajni, ktoré si zoberieme v d’alsej kapitole.

1.2.1 Rozsah sluzieb

Rézne produkty vyzaduji rézne rozsahy sluzieb a zdkaznici maji rdézne preferencie sluzieb.

V tabulke st uvedené tri trovne ponuky sluzieb a prislusné typy predajcov

e Samoobsluzny maloobchod

Samoobsluzny maloobchod sa rychlo rozsiril pocas velkej hospodarskej krizy v 30.
rokoch 20. storocia. S cielom uSetrit’ peniaze su zakaznici ochotni vykonavat’ proces

vyhladavania, porovnavania, porovnavania a vyberu produktov sami.
e Maloobchodnici s ohrani¢enou ponukou sluzieb

Maloobchodnici s obmedzenymi sluzbami ponukaji vicsi rozsah pomoci pri ndkupe,
pretoze vo viacsej miere predavaju prilezitostné polozky, ku ktorym zakaznici potrebuji viac
informacii. Pontkaji aj nadStandardné sluzby, ako je ponuka kreditu a moznost vratenia
tovaru, ktoré obchody za zvyhodneni cenu zvycajne neponukaji. Premietajil vysSie

prevadzkové néklady do vysSich cien.

e Maloobchodnici s iiplnou ponukou sluZieb

Maloobchodmi s obmedzenymi sluzbami st napriklad $pecializované obchody a luxusné
obchodné domy, kde predajcovia pomahaju zdkaznikom v kazdej fdze ndkupného procesu.
Maloobchodné jednotky s kompletnymi sluzbami €asto ponutkaju Specializovany sortiment a

pomaly sa pohybujuce polozky, ako su fotoaparaty, Sperky a moda, ktort zakaznici miluju.
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Zaroven ponukaju volnejSie moznosti vymeny tovaru, rozne kreditné systémy, bezplatny
rozvoz, sluzby domov a d’alie Specialne sluzby, ako su oddychové zony a restauracie. VACSi

rozsah sluzieb zvysuje prevadzkové niklady spoloénosti a zékaznici platia vyssie ceny.?®

1.2.2 Predavany produktovy rad

Maloobchodnikov moZno kategorizovat’ aj podla irky a hibky sortimentu produktov. Medzi
najdolezitejSie typy patria Specializované predajne, obchodné domy, supermarkety, predajne

v blizkosti bydliska a superstory.
o Specializovana predajiia

Specializované predajne ponukaju tzky sortiment produktov so Sirokou $kalou
produktovych radov. Ide napriklad o predajne Sportovych potrieb, predajni nabytku, kvetov a
knih, elektroniky a hradiek. Specializované predajne mézeme d’alej ¢lenit’ podl'a ziZenia
sortimentu. Predajna odevov je predajia len s jednym produktovym radom, predajiia
panskeho oblecCenia je predajiia s izkym sortimentom a predajia panskych kosiel’ je predajna

s Uzkym sortimentom.

V stcasnosti sa siet’ Specializovanych predajni prestavuje z ro6znych dovodov. Rastuce
vyuzivanie segmentacie trhu, vyber cielového trhu a vyrobna Specializacia viedli k tomu, ze
sa obchody $pecializuja na ur¢ité produkty a segmenty trhu. Meniaci sa zivotny $tyl a narast
doméacnosti s dvojitym prijmom znamenaji, ze mnohi spotrebitelia zarabaju viac a maju
menej ¢asu na nakupovanie. Preto uprednostiuju Specializované predajne, ktoré pontkaju
kvalitné produkty, vyhovujuce lokalite, dobe predaja, kvalitnému servisu a promptnému

Servisu.

e Obchodny dom

Obchodny dom pontika Siroky sortiment vyrobkov, oblec¢enia, nabytku a doméacich potrieb.
Kazdy produktovy rad sa predava v samostatnom oddeleni.
Existuji aj Specializované obchodné domy , ktoré pontikaju oblecenie, obuv, kozmetiku, mdédne

doplnky a darcekové predmety.

29 KOTLER, P. - ARMSTRONG G. :Marketing. Bratislava:SPN 1992, s. 260. ISBN 80-08-02042-3
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Obchodné domy sa rychlo rozsirovali v prvej polovici 20. storocia. Po druhej svetovej vojne
zacali stracat’ svoje postavenie v prospech inych typov maloobchodnych jednotiek, ato
diskontnych predajni, retazcov S$pecializovanych predajni a maloobchodnikov s nizkymi
cenami. Hust& premavka, malé moznosti parkovania a vSeobecny upadok mestskych centier,
do ktorych venovali obchodné domy svoje najvicsie investicie, prispeli k tomu, Zze hlavné
obchodné Casti miest prestali byt’ pritazlivymi. To malo za nasledok zmiznutie alebo zligenie

obchodnych domov s inymi.

V sucastnosti sa vSak obchodné domy pokusaji o ndvrat. VacSina z nich otvorila filidlky na
predmestiach, aby konkurovali diskontnym predajniam. Ini zrenovovali svoje obchody alebo
vytvorili butiky, aby konkurovali Specializovanym predajniam. Mnohi skuSaju predaj
prostrednictvom zasielkoveho predaja a predaj cez telefon. V poslednych rokoch mnohé
obchodn¢ domy uprednostiiuji skor formu diverzifikacie do oblasti diskontnych
Specializovanych predajni, nez priamu konkurenciu. Tieto diskontné aktivity v stcasnosti

predstavuju viac ako ako 80 % ich celkového predaja.
e Supermarket

Supermarkety su velké, samoobsluzné predajne s nizkymi nakladmi, nizkym obchodnym
rozpéatim a velkym objemom trzieb, ktoré ponukaju Siroky sortiment potravin, textilnych
vyrobkov a potrieb pre domacnost. Va¢Sina americkych supermarketov je vlastnictvom

vel’kych retazcov. Na retazce pripada takmer 70% z objemu predaja supermarketov.

Prvé supermarkety implementovali koncept samoobsluhy, turniketov a pokladni. Ich vrchol v
rokoch sposobilo viacero faktorov. Vel'ka hospodarska kriza prinuatila spotrebitel'ov, aby si
uvedomovali ceny a hromadné vlastnictvo aut znizilo potrebu malych maloobchodnikov v
blizkosti domova. Ndrast reklamy pomohol zvysit’ predaj znackovych poloziek, ¢im sa znizila
potreba predaja. Napokon predajne, ktoré pondkali potraviny, maso, ovocie a iné doméce
potreby pod jednou strechou, prilakali zakaznikov z vaésej spadovej oblasti. To na druhej strane
poskytlo supermarketom dostatok kupujiicich vacsi objem predaja, o im umoZnilo udrzat’ si

niz$ie ziskové marze.

Dnes vSak mnohé supermarkety zapasia s malym narastom objemu predaja v dosledku slabsej
demografie a zvysenej konkurencie zo strany diskontov, obchodov so zmieSanym tovarom a
hypermarketov. Tazko ich zasiahol aj rychly rozvoj stravovania mimo domécnosti. Preto

supermarkety hl'adaji nové spdsoby, ako zvysit’ predaj. Mnohé retazce znizuju pocet predajni
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a zvacsuju plochy. Predavaju kozmetiku, lieky, elektrospotrebice, hracky, Casopisy, knihy,
platne, kazety, Sportové potreby, zdhradnicke naradie - v nadeji, Ze v tomto sortimente najdu aj

druhy tovaru s vyS$Sou obchodnou marzou im prinesu zisk.

Supermarkety pontikaju aj d’al$ie vyhody a sluzby, aby prildkali zdkaznikov. Snazia sa o lepSie
alokaciu, dekoraciu interiéru, dlhsi ¢as predaja, platenie Seky, dodavky do domu, detské knihy.
Hoci zakaznici vzdy ocakavali, ze supermarkety budu pontikat” dostupné ceny, budi I'ahko
dostupné vd’aka svojej polohe, umoZnia rychlu platbu, dnesny spotrebitel’ je narocnejsi, bohatsi
a ocakava nie€o viac. V dosledku toho sa mnohé supermarkety snaZia prispdsobit’ a zriad'uj
Specialne pekarske vyrobky, gurmanske Speciality a sekcie potravin. Aby si ziskali zdkaznikov,
vel'ké retazce =zaCinaju prisposobovat’ svoje predajne Specifickym potrebam danej
oblasti. Svoju velkost, sortiment tovaru, ceny, akcie a propagacie prispdsobuju podla

ekonomickych a etnickych potrieb lokalneho trhu.
e Predajne v blizkosti bydliska

Predajne v blizkosti bydliska , tieto obchody su vic¢sinou malé a predavaju obmedzeny
sortiment rychloobratkovych produktov dennej potreby. Tieto obchody sa nachadzaju
V obytnych Stvrtiach a ¢asto sU otvorené nepretrzite a sedem dni v tyzdni. Predavaju zvyc€ajne
za vyS$$ie ceny, aby mohli hradit’ vysoké naklady pri nizkom objeme predaja, ale uspokojujd
doélezitu potrebu spotrebitel’a. Zakaznik vyuziva tieto predajne na doplnkové nakupy, resp. na
tie, ktoré zabudol realizovat’, a to Vv Case, ked’ s ostatné predajne uz zatvorené, pripadne ked’

zakaznik ma malo Casu.

e Superstore

Superstore je dvakrat vacsi ako bezné supermarkety a predava Siroky sortiment bezne
nakupovanych potravin a nepotravinarskych produktov. Pontka sluzby, ako napriklad pranie
bielizne, rychlo ¢istenie, opravu obuvi, moznost' platenia Sekom a samoobsluzné gastro -
sluzby. Z dovodu Sirokého sortimentu st ceny v superstore 0 5-6 % vyssie nez v konven¢nych

supermarketoch.

e Kombinované predajne

Kombinované predajne su jednotky, ktoré predavaju potraviny a lie¢iva. Ich priemerna vel'kost

dosahuje velkost' 1,5 futbalového ihriska, teda st dvakrat vicsie ako superstore.®

30 KOTLER, P. - ARMSTRONG G. :Marketing. Bratislava:SPN 1992, s. 261-264. ISBN 80-08-02042-3
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e Hypermarket

Hypermarkety predstavuju jednu z najprogresivnejsich foriem maloobchodu v poslednych
rokoch. Ich pévod je vo Francuzsku, ale rychlo sa rozsiruju po celom svete. Hypermarket je
obrovsky samoobsluzny obchod s rozlohou az 20 000 m2, ktory ponika na Siroky sortiment
produktov na jednom mieste. Ide predovsetkym o kompletny sortiment potravinarskych,
hygienickych a ¢istiacich prostriedkov, zasoby skla, porcelanu, elektrospotrebicov, ndbytku,
Skolskych potrieb a pisacich potrieb, fotografickych potrieb, kvetov, odevov a obuvi. Okrem
sortimentu poskytuje spotrebitelom komplexné sluzby, ako st kadernictvo, kozmetika,
Cistiarne, oprava obuvi, fotosluzby, obcCerstvenie a lieCivdA bez lekarskeho predpisu.
Hypermarkety s vi¢sinou postavené na okrajoch miest alebo v oblastiach s niz§im najomnym
a vel'kymi parkovacimi plochami. Ceny byvaju nizsie ako v inych obchodoch, pretoze nizsi

zisk z predajne jednotky je kompenzovany nadpriemernym obratom tovaru.®!
e Obchodné strediska

Obchodne strediska alebo nakupné strediska st vel’ké integrované nakupné centra, ktore spajaju
velky pocet réznych typov nezavislych obchodov vratane prevadzok poskytujtcich sluzby.
Pontikaju Siroky sortiment produktov vrbéznych cenach ako aj mnozstvo sluzieb napr.
reStaurdcie, banky, ¢istiarne, obuvnici, kadernictva, kozmetika, cestovné kancelarie i postové
sluzby. Nakupné strediska byvaju velkoryso architektonicky navrhnuté, s rozsiahlymi zelenymi
plochami, s miestami, kde si zdkaznici m6zu posediet’ a relaxovat,, tieZ miestami na rozptylenie

a zabavu. Koncepcia obchodnych stredisk pochadza z USA.32

1.2.3 Koncentracné formy maloobchodnych jednotiek

V sucasnosti sa pocet obchodnych organizacii zvySuje, ¢o je vysledkom trendov koncentrécie
v podnikoch. Medzi najddlezitejsie formy patria: filialkové retazce, dobrovolné retazce

a maloobchodné druzstva, fran$izové organizacie a diverzifikované maloobchodné spolo¢nosti.

81 Jaroslav Kita a kolektiv: Marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2010 s. 310-311. ISBN 978-8078-
327-3
32 Jaroslav Kita a kolektiv: Marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer 2010 s. 311. ISBN 978-8078-327-3
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e Filialkové ret’azce

Retazce filidlkovych predajni patria k najvyznamnej$im vyvojovym trendom sucasného
obchodu. Filialkovy retazec pozostava z dvoch alebo viacerych obchodov, ktoré maju
spolo¢ného vlastnika a kontroly, rovnaky produktovy rad asu obsluhované centralnym
nakupom. Filialkové ret'azce sa vyskytuji vo vSetkych podnikovych formach maloobchodu, ale
najviac st zastupené medzi obchodnym domami, predajiiami s rozli¢nym tovarom, predajiami
potravin, obuvi, ddmskej konfekcie a drogériového tovaru. Filidlkové retazce maju mnoho
vyhod oproti nezavislym maloobchodnych jednotkdm. Ich velkost’ umoZiuje nakupovat’ vel'ké
mnoZstva za niz$ie ceny. Maju schopnost’ zamestnavat’ $pecialistov na podnikovej Urovni, ktori
sa zaoberaju tvorbou cien, podporou predaja, nakupom a predajom, kontrolou zasob
a planovanim predaja. Okrem toho maju ekonomicky vyhody v oblasti podpory predaja,

pretoze ich néklady na reklamu sa rozdel'ujii na mnohé predajne a na velky objem predaja. *
e Dobrovol’'né ret’azce a maloobchodné druzstva

Dobrovolny retazec pozostava zo  skupiny maloobchodnikov  podporovanych
vel’koobchodnikom zaoberajicim sa spolo¢nymi ndkupnymi a predajnymi ¢innost’ami. Druhou
formou spojenia na zmluvnom zéklade je maloobchodné druzstvo. Zrodilo sa z iniciativy
drobnych maloobchodnikov, ktori sa integruju s cielom organizovat’ vyhodnejs$i nakup ta, Ze si
sami zalozia velkoobchod. Maju spolo¢nu obchodnu politiku a obchodné aktivity. Tieto
organizacie poskytuju nezavislym maloobchodnikom Uspory pri na podporu predaja, ktoré sd

potrebné na udrzanie cien na urovni obchodu.
e FranSizingové organizacie

Predstavujii zmluvny vztah medzi vyrobcom, velkoobchodnikom alebo podnikom sluzieb
(poskytovate'mi) a nezavislymi podnikatel'mi (prijemcami), ktori odkupuji pravo vlastnit’
a prevadzkovat’ maloobchodnt jednotku v ramci francizy. FranSizing sa stal dolezitym
v oblastiach rychleho obgerstvenie, motelov, ¢erpacich stanic pohonnych hmét, video predajni,
zdravotnickych centier a fitnescentier, autoopravovni, kadernickych sluzieb, predaja

nehnutel'nosti, cestovnych kancelarii a mnohych d’alSich.

Odmenou, ktord dodavatel’ dostane, moze byt vstupny poplatok a podiel z predaja, ndjomné za
dodavku zariadeni alebo podiel na zisku. Napriklad MCDonald’s si G¢tuje vstupny poplatok az

do vysky 500 000 USD a dostava 3% podiel z predaja, ako aj 8,5% najomného. Okrem toho

3 KITA, J. a kolektiv: Marketing. Bratislava: SPN: 2010 s. 311. ISBN 978-8078-327-3
23



firma McDonald’s vyzaduje, aby prijimatelia 3 tyzdne navsStevovali Hamburger University, kde

sa naucia riadit’ prevadzkovu jednotku.
e Maloobchodné koncerny

Predstavuja vol'nej$iu formu obchodnych spolo¢nosti, ktoré spajaja rozne formy maloobchodu
pod spolo¢nym vlastnictvom a centralne vykonavaju niektoré distribu¢né riadiace funkcie. Je
pravdepodobné, ze v buducnosti bude vicsina maloobchodnych firiem zaclenena do vécsich

obchodnych spoloc¢nosti, ktoré budu schopné hospodarnejsie riadit’ obchodnu ¢innost’.
e Nakupné centraly, eurokooperacie a strategickeé aliancie

St najvys$sim stupiiom vertikalnej obchodnej podnikovej spolupréce a predstavujd kombinaciu
kooperacie a kapitalového prepojenia podnikov. Casto su spojené s akviziciami firiem s cielom
ziskat’ vyhodné ndkupné zdroje, marketingové informdcie, prileZitosti vstupit' na zahrani¢né
trhy. Clenmi sU najmi velké dcérske spolocnosti maloobchodnikov, obchodnych domov,
spotrebnych druzstiev 1 samotni velkoobchodnici. Spolo¢ne realizujii ndkup velkého objemu
tovarov za vyhodné ceny, rozSiruji sortiment nakupom v roéznych krajinach, vyuzivaja
racionalizéaciu logistického pohybu tovaru a zavadzaju privatne znacky vo vlastnej obchodnej
sieti vo viacerych krajinach. Postupny proces koncentrécie a globalizacie nadobtda nezvycajné

rozmery najma v eurospolupraci a stratégiach velkych spolo¢nosti.®*

1.2.4 Maloobchod bez predajnych priestorov

Okrem tradi¢nych foriem maloobchodu sa rychlo rozvija predaj tovarov a sluzieb mimo
predajnych priestorov. Medzi najdolezitejSie formy takéhoto maloobchodu bez predajnych

predajni patria priamy marketing, podomovy predaj a predaj pomocou automatov.

e Priamy marketing

Priamy marketing je rozvinutd forma predaja tovaru, ktoru firmy uplatiiuju bud’ ako
hlavny marketingovy pristup alebo pri inych forméch. Priamy marketing sa va¢$inou vyuZziva
v kontakte so starostlivo vybranym segmentom ciel'ovych zakaznikov, s ktorymi si chce firmy

vybudovat’ silnejSie individudlne vztahy. Priamy marketing je priama komunikacia

3 KITA, J. a kolektiv: Marketing. Bratislava: SPN: 2010 s. 311-312. ISBN 978-8078-327-3
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s vybranymi ludmi za ucelom ziskania okamzitej odozvy a dlhodobych vztahov so

zékaznikmi.

Priamy marketing mozno pouzit ako priamu distribiciu produktu od vyrobcu
k zakaznikovi alebo ako doplnkova formu distribacie ¢i médium pre svoj produkt. V oboch
pripadoch v8ak tato forma prinasa vel’a vyhod tak pre zékaznika, ako aj pre firmu, vysledkom

¢oho je prudky rast a obl'uba priameho marketingu. Hlavné vyhody tejto formy predaja su:

e Umoziuje vacsi pristup k SirSiemu vyberu tovaru.

e Naékup je pohodiny, jednoduchy a sukromny.

e Poskytuje vacsiu informovanost’ o ponuke, zdkaznik moze porovnavat’ produkty,
ceny, ziskat' referencie o firmach, vyrobkoch, sluzbach i o konkurencii doma i po
celom svete.

e Nakup je interaktivny a okamzity.

e Pre firmu znamena G¢inny ndstroj na vybudovanie dlhodobejSich vztahov so
zakaznikmi.

e Internet umoznuje pristup na globalne trhy.

e Predstavuje okamzitu reakciu na podnety kupujucich.

Obchodnik vytvori reklamnt kampan, v ktorej predava tovar zakaznikovi, ktory si
produkt objednd. Méze ist’ o katalégovy predaj, telefonny predaj, predaj pomocou

televizie.

Predaj postou a prostrednictvom katalégov je realizovany na zédklade pisomnej
objednavky zakaznika podl'a distribuovanych katalogov alebo uverejnenych inzeratov.

Objednany tovar bude zaslany zakaznikovi na dobierku alebo inou formou platby.

Dolezitym marketingovym nastrojom sa stava telemarketing, v ktorom sa telefon
pouziva na priame spojenie so spotrebitel'om. Obchodnici dostavaju objednavky na

zaklade televiznych a rozhlasovych reklam, postovych zasielok alebo katalogov.

Telemarketing sa dnes vyuZiva tak v podnikatel'skej sfére (obchodny marketing), ako aj
spotrebitel'skom marketingu. Obchodny marketing pomaha zniZovat' pocetnost’

obchodného personalu pri nadvazovani kontaktov.

Predaj prostrednictvom televizie — teleshoping. Sluzi na priamy predaj produktov
spotrebitelom v dvoch rdéznych forméach. Prvou je priama reklamna odozva. Ide

0 priamu odozvu na televizne spoty, ktoré presved¢ivo popisuju produkt a nasmerujd
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zakaznika na bezplatni telefonnu linku, kde si méze objednat’. Priama reklama je
vhodna pre Casopisy, knihy, elektroniku, platne a pasky, zberatel'ské predmety a mnoho

d’alsich produktov.

Predaj pomocou elektroniky (ndkup prostrednictvom elektronickych médii). Hlavnou
formou elektronického nakupu je videotex. Videotex je obojstranny systém, ktory spaja
spotrebitelov s pocitatovou bankou dat predajne prostrednictvom kablovej alebo
telefénnej siete. Sluzba videotex pripravuje pocitacovy kataldog produktov vyrobcov,
maloobchodnik, béank, cestovnych kancelérii atd’. Spotrebitel pouziva Standardny
televizny prijima¢ so Specialne upravenou klavesnicou pripojeny k obojsmernému
kablovému systému, ktory sa moze pripojit’ k systému pomocou telegénu z osobného

pocitaca.
e Podomovy predaj

Podomovy predaj, ktory zacal uz pred viacerymi storo¢iami tzv. podomovymi obchodnikmi, sa
rozrastol do obrovskych rozmerov. Priekupnikmi podomového predaja boli firmy vyrabajuce
kefy, hrebene, vysavace ¢i knihy. Podomovy predaj sa uspesne realizuje aj ako tzv. vecierok
doméaceho predaja. Vecierky organizuje niekto, kto pozve susedov do svojho bytu, kde sa

vystavuju a predavaju produkty.

Vyhody podomového obchodu su tak v pohodli pre spotrebitel'ov, ako aj v osobnej obsluhe.
Vysoké naklady na nabor, Skolenie, odmenovanic a motivaciu predajcov sa premietaju do
vyS8ich cien. Ich buducnost je neistd. ZvySujuci sa pocet jedno¢lennych domacnosti
a domacnosti, v ktorych obaja manzelia pracujd, znizuje $ance najst’ nickoho doma. Okrem
toho vyvoj interaktivnych technologii priameho marketingu pokrocil tak daleko, zZe

Vv stcasnosti formu podomového predaja nahradil telefon, televizia alebo pocitac.

e Predaj pomocou automatov

Predaj pomocou automatov sa rychlo rozvija aj unas. Automaty vyuzivaji pocéitacovi
technoldgiu, aby sa v nich dal predavat’ iroky vyber tzv. impulzivne nakupovaneho tovaru ako
su: cigarety, napoje, sladkosti, noviny, potraviny, chlebiky, kozmetika, knihy, platne
a magnetické pasky, tricka, pizza, ale aj cestovné listky, parkovacie karty a podobne. Predajné
automaty sU instalované v tovarnach, kancelariach, skolach, maloobchodnych predajniach, pri
benzinovych staniciach, na letiskach, vlakovych a autobusovych staniciach. Rozvijaju sa aj

V oblasti zabavy, napr. hudobné automaty, pocitatové hry. Bankomaty ponukaju zakaznikom
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vyber v hotovosti, vypisy z u¢tov pod. V porovnani s maloobchodnymi predajnami majd
predajné automaty mnoho vyhod: predaj 24 hodin denne predstavuje efektivny spdsob
distriblcie tovaru, ktory spiia $tandardné potreby. Ceny tovarov predavanych v automatoch
su vsak vysSie ako Vv predajniach a zékaznici by mali pocitat’ aj s poruchami automatov.

Niekedy dokonca s chybajlcimi zasobami a s tym, Ze tovar nemozu vratit.>®

1.2.5 Netradicné formy maloobchodnych predajni

Pojem netradi¢né maloobchodné predajne sa zvycajne pouziva na oznacenie predajnych
miest alebo kanalov, ktoré sa odliSuju od klasickych maloobchodnych obchodov s pevnym
miestom. Tieto predajne sa zvyCajne vyznacuju flexibilitou a inovativnostou a mozu sa
nachadzat’ v réznych formach a prostrediach, ako su napriklad pop-up obchody, mobilné
obchody, vendingoveé stroje, e-shopy s fyzickymi showroommi, alebo aj maloobchodné

predajne, ktoré sa odliSuji zvlastnym dizajnom, konceptom alebo pontikanymi sluzbami .

Netradiéné maloobchodné predajne st cCasto vyuzivané na propagéaciu novych
produktov alebo znaciek, ale moézu byt aj trvalymi predajnymi miestami, ktoré zakaznici moézu
navstivit’ pravidelne. Vyuzitie tychto netradicnych foriem maloobchodnych predajni méze byt
efektivnym spdsobom, ako zvysit’ zaujem zakaznikov o produkt alebo znacku a zlepsit’ celkova

predajnost’.
Medzi najnovsie formy maloobchodnych predajni mézeme zaradit™:

e Pop-up obchod

e Obchod za pomoci virtualnej reality

e Outlet obchod

e Vecierka

e Online trhoviska

e Maloobchod zaloZeny na predplatnom

e Obchod za pomoci socialnych sieti

e Obchody podporované umelou inteligenciou

e Personalizovany maloobchod

% KITA, J. a kolektiv: Marketing. Bratislava: SPN: 2010 s. 313-315. ISBN 978-8078-327-3
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e Pop up obchod

Obrézok 2 Nespresso Pop up obchod v Auparku - Bratislava

| S

Zdroj:https://strategie.hnonline.sk/news/marketing/1989630-znacka-nespresso-otvorila-novy-

pop-up-boutigue

Pop-up obchod je doCasny maloobchodny priestor, ktory sa casto pouziva na
spustenie nového produktového radu, testovanie nového trhu alebo zvysenie povedomia o
produkte alebo pri¢ine. Pop-up obchody sa Casto nachadzaji v oblastiach s vysokou
navitevnostou, ako st rusné ulice, nakupné centré a centra miest.®

Maloobchodnici vyuzivaji pop-up obchody, aby skombinovali flexibilitu online
maloobchodu so zvySenou angazovanost'ou zdkaznikov, ktora ponika kamenny maloobchod.
Rovnako ako online maloobchod, aj pop-up obchody su lacnejsie na implementaciu a Gdrzbu
ako trvalé maloobchodné priestory. Poskytuji vSak zdkaznikom aj priestor na fyzicka

interakciu so znackami spdsobom, ktory nie je mozny online.

Okrem S$tandardnych predajni sa format pop-up store pouziva aj pre restauracie,
koncerty a umelecké vystavy. Casto sa propagujii pocas podujati. S dolezité pre budovanie

lojality k znacke, ktora vedie k buducim predajom.

3% VVOIDONICOLAS R. What is a pop-up shop and how to set up one in 4 steps. 2023 [online]. [cit. 08.01.2023]
dostupné na: https://www.shopify.com/blog/pop-up-shop
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Pop-up obchody zvycajne trvaji od niekolkych dni do niekolkych mesiacov, ale
zriedka trvaji dlhSie ako rok. Pop-up obchody su zvycajne sustredené okolo konkrétnej
udalosti a trvaju iba pocas trvania tejto udalosti. Prikladom su sviatky. Trvanie pop-up
obchodu sa moze zhodovat’ aj s uvedenim produktu na trh alebo marketingovou kampaiou,
ktori organizacia pouziva. Inokedy moze byt ,udalostou® jednoducho c¢as, ked ma
spolo¢nost’ zdujem o meranie zapojenia zakaznikov. Iné mozu zostat’ otvorené, kym si to

predajca nebude mdct’ dovolit’ alebo kym nedostane ndjomna zmluvu.

Ciel'om pop-up obchodov je spojit’ efektivitu online maloobchodu so socidlnymi

vyhodami kamennych predajni. Medzi vyhody pop-up obchodov patria:

e Zapojenie zakaznikov - Kamenné prevadzky umoznuji zakaznikom stretntt’ sa tvarou
v tvar so zamestnancami. To umoziuje maloobchodnikom budovat’ pevnejsie vzt'ahy
so zékaznikmi a dava im to pocit relevantnosti a interakcie.

e Zber dat - Angazovanost' zakaznikov so sebou prinaSa moznost zbierat udaje o
zékaznikoch, ktoré je mozné pouzit’ na ovplyviiovanie obchodnych rozhodnuti a
optimalizaciu cielenych marketingovych kampani. Konkrétne mézu informovat, ako
bude spolo¢nost’ v buducnosti realizovat’ trvalejSie predajne.

e Budovanie povedomia - Pop-up obchod, ktory bol vytvoreny subezne s podujatim,
vyvolal vzruSenie a povedomie o produkte a jeho pridruzenej znacke tym, ze poskytol
d’alsi zazitok nad ramec nakupného aspektu. To podporuje fyzicku a online interakciu
so znackou. Spolo¢nosti mdzu tieto miesta vyuzit na pritiahnutie zaujmu
influencerov, ktori mézu pomoct propagovat’ znacku prostrednictvom socialnych
médii.

e Efektivnost’ nakladov - Otvorenie pop-up obchodu je o 80 % lacnejSie ako otvorenie
klasického kamenného obchodu. Ich prevadzka je tiez lacnd, pretoze existuji len
kratko

e Malé riziko - Ked’ze su docasné, je I'ahké vyskusat’ nové maloobchodné miesta a
otestovat’ novy trh. Vykon pop-up obchodu je menej ddlezity ako tradi¢né obchody,
pretoze je to menSia investicia.

e Vysokd odmena - Napriek jednoduchosti a mnozstvu internetovych predajcov
nakupuji spotrebitelia predovsetkym v kamennych predajniach. Pop-up obchody
umoziuji maloobchodnikom vyuZivat’ najcastejSie pouzivané sposoby nakupovania,

aj ked’ ich podnikanie je primarne online.
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e Flexibilita - Ked’ze si vyzaduju relativne nizke investicie, umozinuji maloobchodnikom
prezentovat’ svoje znacky kreativnej$imi sposobmi, ktoré nemusia byt z dlhodobého
hladiska realizovatel'né. Mozu menit’ aj charakter stranky pocas dia. Pop-up obchod sa
moze jeden den zamerat na predaj vzoriek produktov a na druhy den usporiadat’
sukromnu akciu. Na konkrétne produkty sa mozu Specializovat’ aj sposobmi, ktoré si

obchody stale nemdzu dovolit’.%’

Medzi nevyhody pop-up shopov moZzeme zaradit’:

e Naklady - Pop-up model je sice lacnejsi a ma nizSie fixné naklady ako prevadzka
klasickej predajne, no stale ide o zna¢ny finanény zavédzok. Prendjom atraktivneho a
jedine¢ného priestoru tieto néklady eSte zvySuje. Dodato¢né jedinecné naklady
zahfnaju:

e licencie v zavislosti od mestskych predpisov;

e poistenie, ktoré¢ mdze byt’ povinné v zavislosti od krajiny;

e zabezpecenie, najma proti kradezi,

e Tudské zdroje v pripade, Ze je potrebné najat’ d’alSich pracovnikov;

e platobné metddy na spracovanie predaja;

e doprava a udrzba skladovych materialov;

e Strata novosti - Pritazlivost’ pop-up obchodov spoc¢iva v tom, Ze ide o pominutel'né
zazitky, ktoré zékaznikom ponukaji nové sposoby interakcie s ich oblubenymi
znaCkami. VzruSenie a rozruch pochadza zo skuto¢nosti, ze obchod je docasny.
Ponudkaju limitované edicie produktov a exkluzivne zazitky. Ked'ze sa tento model
stdva Coraz popularnejSim, prildkanie zdkaznikov bude Coraz tazSie a spolocnosti
budil musiet’ hl'adat’ nové sposoby, ako zaposobit’. Prikladom mo6ze byt’: Fusakle Pop-

Up-OC Centro Nitra.

e Nacasovanie a umiestnenie - Pop-up obchody st ¢asto ur¢ené uroviiou vzru$enia,

ktoré vyvolavaji. Firmy potrebuju nacasovat’ udalost’ a jej pociato¢nli propagaciu tak,

3" LUTKEVITCH B. Pop-up shop. [online]. [cit. 08.01.2023] dostupné na:
https://www.techtarget.com/whatis/definition/pop-up-shop
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aby si to potencidlni zdkaznici uvedomovali. Musia tiez ndjst miesto, kde sa
uvedomeli z&kaznici 'ahko dostanu.

Déveryhodnost® — Niektorym zakaznikom sa mozu pop-up obchody zdat
neddveryhodné alebo nekvalitné, najmd zakaznikom, ktori st zvyknuti nakupovat’ v

zabehnutych kamennych obchodoch.®

Obchod za pomoci virtuélnej reality

Virtualna realita v maloobchode meni zazitok z nakupovania mnohych zakaznikov po

celom svete a nastavuje novy Standard pre buducnost’ maloobchodu. Zakaznici si zvykli

nakupovat’ online, ked’ je vSetko orientované na technologie. Zakaznici teraz ocakavaju, ze

ich nakupovanie bude pohodlnejsie. Dopyt vytvara ponuku a na trhu sa objavuje virtualna

realita.®®

Rozdiel medzi rozsirenou realitou a virtualnou realitou v maloobchode

Pri nakupovani sa virtualna realita Casto pouziva v spojeni s d’alSou technolégiou,

ktora zakaznikom umoznuje virtudlnu interakciu s produktmi — rozsirena realita. Obe tieto

technolégie sleduji rovnaké ciele a vyuzivaji podobné technologie, aby zékaznikom ul’ah¢ili

nakupovanie. Maju vSak rozdiely:

Pri nakupovani sa virtualna realita casto pouziva v spojeni s d’alSou technologiou,
ktora zakaznikom umoznuje virtudlnu interakciu s produktmi — rozsirena realita. Obe
tieto technoloégie sleduji rovnaké ciele a vyuzivaju podobné technoldgie, aby
zakaznikom ulah¢ili nakupovanie. Maju vSak rozdiely: Napriklad obchody s
technologiou rozsirenej reality zdkaznikom mozu umoznit’ interakciu s predmetmi bez
toho, aby si ho skutoéne vyskusali. Z&kaznici vidia Saty, ktoré sa im pacia, no
pochybuju, ¢i sa hodia k ich obl'ibenym dzinsom alebo saku. Technologia rozsirenej
reality im umozni vidiet’, ako budt polozky vyzerat’ spolu, ako keby isli do obchodu a

vsetko spolu vyskusali.

38 LUTKEVITCH B. Pop-up shop. [online]. [cit. 08.01.2023] dostupné na:
https://www.techtarget.com/whatis/definition/pop-up-shop

39 How is VR tranforming retail. 2022, . [online]. [cit. 08.01.2023] dostupné na:
https://www.xrtoday.com/vr/how-is-vr-transforming-retail/
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e Virtualna realita realitu Gplne pretvara, nie vylepSuje. Ak by zakaznici napriklad chceli
navstivit novy obchod, ale momentdlne tam nemdzu cestovat’, prehliadka virtualnej
reality im umozni vidiet vSetko, ako keby tam boli fyzicky. Vdaka technologii
virtualnej realite v maloobchode mézu navstivit New York Fashion Week, zatial’ ¢o
stéle sedia na gauci v pohodli domova.

Medzi vyhody virtualnej reality v obchodoch mézeme zaradit’:

e Spojenie so zakaznikmi - Najuzito¢nejSou funkciou virtualnej reality v maloobchode
je posilnenie spojenia medzi zakaznikmi a znackami. Vdaka virtualnej realite
a roz§irenej reality si zakaznici mézu chytit’” produkt a aj si ho vysktsat. Vytvaraju
zazitok z nakupovania, vd’aka fyzickému a emociondlnemu spojeniu medzi zékaznikmi
a znackou

e Personalizacia zazitku z nakupovania vo virtualnej realite - Pomocou
emocionalneho marketingu sa zdkaznici dostanti blizSie k veciam, ktoré v nich
vyvolavaju silné emocie. Pri pouzivani technoldgie virtualnej reality si zékaznici
mozZu prispdsobit’ sposob ndkupu a moézu si vyskusat’ a ohmatat’ produkty, o ktoré
maju zdujem. Mo6zu pouzit’ virtudlne nastroje na prispdsobenie svojho oblecenia pred
jeho objednanim.

e Vyuzitie marketingovych nastrojov vo virtualnej realite - Ugelom marketingu je
prezentovat’” produkt na trhu, aby bol pre zékaznikov atraktivnejsi. Umoznit
zédkaznikom vidiet' vSetky jeho vyhody je cielom, ktory si obchodnici stanovili.
Virtualna realita demonstruje tieto vyhody lepS$ie ako ktorakol'vek ina technologia

e Efektivny merchandising - Zakaznici si mozu virtualne prezriet’ obchod, prezriet’ si
produkty v regéloch, vyzdvihnat' si ich, prezerat’ si ich a pridat’ do ndkupného kosika,
¢o moze obchodnikom odhalit cenné udaje. Vystavovanie tovaru je dolezitou
stucastou maloobchodného priemyslu. Mnoho maloobchodnikov povazuje virtuadlnu
predvadzaciu miestnost’ za uzito¢nu, aby pochopili, ako st produkty pridelované v
regéloch a ako vytvarat planogramy.

e Testy novych produktov alebo marketingové Stidie- Mnoho spolo¢nosti vykonava
akceptacné testy pred uvedenim akéhokol'vek velkého produktu alebo reklamne;j
kampane, pocas ktorych moze byt technologia virtualnej reality vel'mi uzito¢na. Ak

chce napriklad predajca otestovat novli kolekciu predtym, ako ju predstavi
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zakaznikom v kamennych predajniach po celom svete, moze ju pomocou virtualnej
reality virtudlne ukazat’ zakaznikom po celom svete.

Analyza Udajov- Nakupovanie vo virtualnej realite poskytuje mnozstvo udajov pre
marketingové analyzy, ktoré mozno pouzit na zlepSenie povedomia o znacke a
skusenosti zdkaznikov. Napriklad technologia sledovania oc¢i zabudovand do
mobilnych nahlavnych slprav virtudlnej reality moéze spolo¢nostiam pomoct
pochopit’, ako si zédkaznici vyberaju produkty na polici. To pomdha pochopit’, ktoré
produkty ich najviac oslovuju a ktoré produkty vobec neupttaju ich pozornost’.
ZniZovanie emisii uhlika - Zakaznici uz nemusia cestovat’ za nakupom oblecenia, ked’
znacky zacnu vystavovat’ modely virtualnych obchodov (zname aj ako ,digitalne
dvojicky*). Zakaznici m6Zu oblecenie prakticky vidiet a citit’. Iniciativa Global
Support for Sustainable Development predpoveda, ze digitdlne dvojicky pomo6zu do

roku 2030 znizit' globalne emisie CO2 o 20 %..*°

Outlet obchod

Pojem ,,outlet pochadza z angli¢tiny a znamena odbytisko. Z pohl'adu ekonomickej

teorie predstavuju predajne formu predaja, prostrednictvom ktorej jednotlivi vyrobcovia

zabezpecuju predaj svojich znackovych sortimentov za nizke ceny, ktorych hlavnym cielom

je zabezpedit’ plynuly tok tovaru tak, aby nedochadzalo k dodato¢nym logistickym nékladom

Tovar preddvany v outletovych centrach moézeme identifikovat ako:

tovar, ktory sa uz nevyraba,
sezdnny tovar, nadmerné zasoby,
tovar z insolventnych pobociek,
vybehové kolekcie.

Outletové centra sa Standardne buduji vo vzdialenosti do 50 km od velkych

mestskych aglomeracii a pri rozhodovani o vybudovani takéhoto konceptu na novom

geografickom trhu je vel'mi ddlezitym faktorom existujica dopravna infrastruktura a jej

kvalita. Standardné architektonické riesenie jednotlivych obchodnych prevadzok ma podobu

prizemnych alebo jednopodlaznych domov, ktoré si umiestnené vedl'a seba a tvoria stvislu

obchodnu ulicu. Celkovo sa pocas existencie tohto maloobchodného konceptu vyvinulo

niekol’ko ro6znych architektonickych konceptov, pricom jednotlivé formy napokon

40 BOIKO O. The Ultimate Guide to Virtual Reality (VR) in Retail, . [online]. [cit. 08.01.2023] dostupné na:
https://wear-studio.com/virtual-reality-in-retail/
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odzrkadlovali narodnt identitu mesta, respektive jednotlivé regiondlne charakteristiky, podla
geografickej polohy, kde sa prevadzka nachadza.

Z hladiska celkovej stavebnej schémy outlet centra rozliSujeme tri zdkladné
architektonické formy schémy, ktoré v kone¢nom dosledku urcuju celkovy charakter outlet
centra:

e Strip center
e Mall center
e Village center

Strip center: ako forma architektonického rieSenia predstavuje vytvorenie dlhej
nepreruSovanej obchodnej ulice - stripu, lemovaného len z jednej strany obchodnymi
prevadzkami. Strip center sa vyskytuje najma v USA, v Eurdpe je typickym prikladom takéhoto
centra Designer Outlet Parndorf alebo City Outlet v Nemecku.

Mall center: Z konceptu outletového centra, mall centrum zvy¢ajne oznacuje
viacposchodové ndkupné centrum s predajiiami a potravinami. Tovar v maloobchodnych
jednotkach sa predava za zl'avnenu cenu oproti Standardnej cene, 0 30 % az 70 %. Prikladom
nakupného centra je Foxtown Stores Mendrisio alebo Designer Outlet Salzburg vo

Svajéiarsku.*.

Obréazok 3 Designer Outler Salzburg

01

Zdroj: https://www.salzburg.info/en/dining-shopping/shopping-center/designer-outlet

*1 MATUSOVICOVA, Monika. (2018) Vybrané globalne trendy vyvoja obchodu a ich prejavy vo svetovom a

europskom retailingu. 11 (39) vyd. Bratislava: Obchodné fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave, 46-48 s.
ISSN 1337-7493
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Village center: Na rozdiel od strip centra je village centrum koncipované ako
uzavreté centrum s dizajnom pripominajacim mald dedinu. V tomto pripade ndzov obce
vychadza z toho, Ze navStevnici s po oboch strandch ndkupnej promenady obklopeni
jednotlivymi podnikmi, narozdiel od strip centra, kde je promenada lemovana obchodmi len
z jednej strany. Zndmym prikladom village centra je Zsar Outlet Village vo Finsku alebo

Outlet Noventa di Piave v Taliansku.

Obrazok 4 Zsar Outlet Village

. "‘[‘ L. . A

Zdroj: https://www.visitkotkahamina.fi/en/places/zsar/

e Vecdierka
NACS (National Association of Convenience Stores) definuje obchod so
zmieSanym tovarom ako maloobchodnu predajiu, ktora poskytuje verejnosti vhodné miesto
na rychly nakup réznych spotrebnych tovarov a sluZieb, zvyc€ajne potravin a benzinu. Hoci to
nie je poziadavka, obchod so zmieSanym tovarom ma nasledujuce v§eobecné charakteristiky:
¢ Rozloha je do 5000 m?
e Parkovanie mimo ulice a pohodIny pristup pre chodcov.
e Predizena prevadzkova doba, mnohé su otvorené 24 hodin, sedem dni v tyzdni.
e Produktova velkost aspon 500 poloziek.
e Produktovy mix zahifia polozky potravinového typu a tiez polozky z nasledujicich
skupin: napoje, pochutiny (vratane cukroviniek) a tabak.
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Prvé obchody so zmiesanym tovarom vyzerali priblizne rovnako, rovnaky produktovy rad a
rozloha sa pohybovala okolo 2 400 m2. Spolo¢nosti dnes prichadzajd na trhy s réznymi typmi
obchodov a réznymi produktmi s rozsiahlou ponukou produktov, sedenim v obchodoch a
cerstvo pripravenym jedlom.

Vyskumna sprdva NACS s nazvom "Convenience Store Industry Marketing Strategies and

Store Formats,* identifikuje Sest’ formatov obchodov:

e Kiosk

e Mini obchod so zmieSanym tovarom

e Obchod s obmedzenym vyberom

e Tradi¢na vecierka

e Rozsireny obchod so zmieSanym tovarom

e Hyper zmieSany obchod

Kios ma plochu mensiu ako 800 m? a je uréeny na zabezpecenie dodatoénych prijmov
mimo predaja benzinu. Vlastnikom kiosku je zvyCajne ropna spolo¢nost’ alebo obchodnik s
ropou. V kiosku sa predavaju polozky ako tabak, napoje, obCerstvenie a cukrovinky, predaj v
obchode predstavuje priblizne 10 % trzieb. Parkovanie je obmedzené na pumpy a zakaznikmi
su pravdepodobne cestujuci a miestni obyvatelia, ktori len tankuju.

Mini obchod so zmieSanym tovarom ma rozlohu 800 az 1 200 m2.Tento format je
obl'ibeny u ropnych spolo¢nosti a doraz sa kladie na predaj benzinu. Vyber potravin je
minimalny, produktovy rad tvoria zvycajne balené sendvice. Zakaznikmi su zvycajne l'udia,
ktori tankuju. V mestskych oblastiach st v§ak obchody, ktoré nemaju v ponuke pohonné hmoty.

Obchod s obmedzenym vyberom. Tieto obchody sa pohybujd od 1 500 do 2 200 m?
a su Casto spojené s ropnou spolo¢nostou. Benzin aj predaj v obchode st dblezitymi zdrojmi
zisku. Maja Sir§i sortiment produktov ako mini obchod, ponukaju potraviny, aj ked’ su
obmedzené tradiénymi S$tandardmi obchodov so zmieSanym tovarom. Benzin je hlavnym
zdrojom prijmu, ale doleZiti su aj zakaznici, ktori nakupuju tovar beznej spotreby.

Tradi¢na vedierka. Mnoho obchodov so zmieSanym tovarom patri do tejto kategorie.
Maju rozlohu asi 2 500 m? a ponukaju produktovy mix, ktory zahtiia mlie¢ne vyrobky, pekarske
vyrobky, obcerstvenie, napoje, tabak, potraviny, cukrovinky, hotové jedld, cerstvé alebo
mrazené miso, benzin, rézne sluzby a polozky s obmedzenou vyrobou. VicSina z nich je

otvorend 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni a vlastnia ich retazce obchodov so zmieSanym tovarom.
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Rozsireny obchod so zmieSanym tovarom. Tieto obchody maji rozlohu 2 800 az 3
600 m? . Maju $irsi sortiment potravin a produktov beznej spotreby. Niektoré maji vybudované
priestory, kde si zakaznici mézu posediet’ a konzumovat’. Tieto obchody predavaji tradi¢né
veci z ve¢erného obchodu. Otvaracie hodiny st dlhsie.

Hyper zmieSany obchod. Tieto velké obchody maji rozlohu 4 000 az 5 000 a
pontikaji rozne produkty a sluzby podl'a oddeleni. Obchody mozu napriklad pontikat’ pekaren,
priestor s reStauraciou alebo lekareni. VAacSina z tychto predajni predava benzin. Pocet
zamestnancov je vacsi ako vo vysSie spomenutych formatoch. V blizkosti predajne je vacsi
pocet parkovacich miest. Otvaracie hodiny st dlhsie. NajcastejSimi zakaznikmi su rodiny a
star$i obCania, ale aj zakaznici, ktori bezne nakupuju v beznych formatoch maloobchodnych

predajni v (obchodnych retazcoch).*?

e Maloobchod zaloZeny na predplatnom

Podniky zaloZzené na predplatnom rastu v poslednom obdobi rychlym tempom,
zahtnaju rozne formaty a uspokojuju cely rad zaujmov spotrebitelov jedna sa prevazne o e-
shopy.

Tieto typy sluzieb donasky domov poskytuju spotrebitelom pohodlie, personalizaciu
a objavovanie novych produktov a prilezitost pre stabilny a predvidatelny prijem pre
predajcov, ktori ich ponukaju.

Viac ako polovica (54,3 %) celosvetovych odberov patri bud’ do kategorie potravin a
napojov, alebo kategorie krasy/osobnej starostlivosti, pricom tieto dve kategorie su rozdelené
priblizne rovnomerne. Medzi d’alSie oblibené¢ kategorie patri zdravie a wellness (16,3 %
predplatného), domace potreby (11,6 %), mdéda a odevy (7,9 %) a domace zvierata a zvierata
(5,6 %).2

Maloobchodnici, ktori sa snazia zachytitt cCast’ tohto rasticeho segmentu
elektronického obchodu, by sa mali v ramci svojich odbornych znalosti a skiisenosti pozriet’ na
opakujlice sa potreby spotrebitelov, ktoré nie st splnené, alebo na rastice trendy, v ktorych je
mozné najst nové miesto.

Predplatné ma tendenciu nadobudat’ jednu z nasledujtcich troch foriem:

“42National Association of Convenience stores.[online]. [cit. 17.01.2023]. dostupné na:
https://www.convenience.org/Research/What-is-a-Convenience-Store

43 Retail Subscription ideas. [online]. [cit. 17.01.2023]. dostupné na:
https://squareup.com/us/en/townsquare/retail-subscription-ideas
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e exkluzivny pristup k tovarom alebo sluzbam, ktoré st pre beznych zdkaznikov
nedostupne,
e automatické doplianie opakujucich sa ndkupov

e Sortiment prispdsobeny osobnym preferenciam daného zakaznika.**
Medzi jeho hlavné vyhody mézeme zaradit’:

e Dlhodoby vztah a konzistentnost’ - Predplatné predstavuje konzistentné sluzby, ktoré
mozu znacky ponuknut’ za prijatelnti cenu a nakoniec sa stavaju Zivotne ddleZitou
moznostou nakupu pre zédkaznika aj predajcu. Udrziavanie kvality a dokonalosti sluzby
napomaha k udrZzaniu klientov, ktori si zakupuju tieto sluzby. Zakaznici si buduju
S predajcom vztah od prvého prihlasenia. Spokojnost’ zakaznikov moéze viest’ ak
Z propagovaniu danej sluzby.

e Propagacia novych znaciek- Balicky kozmetickych vyrobkov st ve'mi zndme tym, Ze
spajaju roézne znacky, aby boli dostupnejSie za nizSiu cenu. Je to vel'mi ddlezité pre
mensie znacky, ktoré zacinaji v akomkol'vek odvetvi, pretoze im to dava prilezitost’
predavat’ svoje produkty spolu s vac$imi znaCkami. Vd’aka tomuto zékaznici maja
moznost’ vyskusat’ ich vyrobky a méze to podnietit’, Ze si ich opatovne kupia.

e Jednoduchsia platba a ofakavany predaj - S posunom v spravani zakaznikov a
vel'kymi ekonomickymi zmenami chct zdkaznici zlavy a predajcovia chct predavat.
Predplatné v ramci skupiny znamena pre klientov nizsiu cenu, zatial’ co predajcovia
moézu presnejSie merat, kolko zarobia na predajoch v danom mesiaci. VacSina
predplatitel’skych sluzieb funguje na automatickom vyberani debetu alebo opakovanom
poplatku z kreditnej karty, ¢im je platba pre zdkaznikov jednoduchsia a pre predajcov

bezpecdnejsia, bez rizika, e zdkaznik nezaplati za danti sluzbu.*

e Obchody podporované umelou inteligenciou

44 Retail Subscription ideas. [online]. [cit. 17.01.2023]. dostupné na:
https://squareup.com/us/en/townsquare/retail-subscription-ideas

%5 The rise of subcription retail . [online]. [cit. 17.01.2023]. dostupné na: https://vtex.com/en/blog/trends/rise-
subscription-retail/
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Al (umela inteligencia) moZe byt opisana ako pocéitacova alebo softvérova inteligencia, kde
pocita¢ je stroj a softvér je subor prikazov, ktoré riadia ,.elektronické signaly* o tom, ako

konat’.*®

Bertacchini, Bilotta, a Pantano uviedli niekolko sposobov, ktorymi maloobchod moéze

profitovat’ z umelej inteligencie . Napriklad:

e Atraktivnost umelej technologie povzbudi zakaznikov, aby sa viac zapajali do
nakupnych aktivit, a to pomdze maloobchodnikom zvysit’ ich predaj;
e zakaznikom sa zl'ah¢i§ nakupovanie a tym sa aj zvysi efektivita ich nakupovania.

e Vdaka umelej inteligencii sa znizia personalne naklady*’
Al meni maloobchodny priemysel v roznych oblastiach:

e Nova uroven porozumenia a predpovedania spotrebitel’ského spravania
e Al ako novy osobny predajca

e Zakaznicky servis a sprava platieb

e Optimalizacia médii

e Optimalizacia zasob

e Logistika, doprava a riadenie dodavok

e Cistenie predajne a sprava rozlozenia*®

Nova uroveii porozumenia a predpovedania spotrebitel’ského spravania - Technologie Al
boli integrované do maloobchodu a marketingu pomocou dat a analyzy na vytvorenie
personalnych profilov zékaznikov. Vdaka tymto profilom vie obchodnik predpokladat
nakupné spravanie jednotlivych zdkaznikov. Algoritmy dokézu analyzovat’ minulé spravanie
zakaznika (prezerané polozky, frekvencia objednavok, historia , vyhladdvania) a dalSie

spravanie podobnych kupujtcich.*®

Al ako novy osobny predajca - Maloobchodnici mozu pouzit' Al na objavenie novych

potencionalnych zakaznikov, ako aj na zlepSovanie vztahov s aktudlnymi zdkaznikmi (CRM).

46 MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. The dark side of articial intelligence in retail services
innovation. 5 s. [online]. [cit. 17.01.2023]. dostupné na: https://www.researchgate.net/profile/Ali-Mahmoud-
5/publication/337335241 The dark side of artificial intelligence in_retail services innovation/links/6127523
cc69a4e48795a367d/The-dark-side-of-artificial-intelligence-in-retail-services-innovation.pdf

4T MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. Cit. 46, s.7

48 MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. Cit. 46,. s. 9-11

4 MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. Cit. 46, s.8
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Al automatizuje opakujice sa predajné aktivity, pdsobi ako virtualny asistent,

dynamicky segmentuje zakaznikov a podporuje prispésobené ponuky. >

Zakaznicky servis a sprava platieb - AI moze byt uzito¢na pre zakaznicky servis. V tomto
smere vicSina predajcov hl'add hlasovi a textova Al, ktord dokaze analyzovat postoje

zékaznikov pri kape konkrétneho produktu a sluzby.

Al urobila vyznamny pokrok aj v oblasti platieb. Al nielen robi transakcie rychlejsie,

ale ajzabrafiuje podvodom. °!

Optimalizacia médii- Umela inteligencia meni spdsob, akym maloobchodnici riadia svoju
interakciu s digitalnymi médiami. Napriklad Australsky online daréekovy obchod s nazvom
RedBalloon vyuZiva platformu pohdnianii Al s ndzvom Albert, na personalizaciu nakupu. Albert
nakupuje reklamy a sptasta kampanecez platené aj bezplatné medialne kanaly ako su:
YouTube, Facebooku a Google. Spolo¢nost’ RedBalloon oznamila narast miery konverzie na
Facebooku o priblizne750 percent a névratnost marketingovych investicii okolo 1 500

percent.>2

Optimalizacia zasob- Umela inteligencia sa tieZ pouziva na urCenie potrebného poctu
produktov, ktoré treba mat’ na sklade v zavislosti od sezony alebo velkosti mesta, v ktorom je
sklad umiestneny. Algoritmus d4 obchodu vediet’, ktoré produkty st na urcitych miestach
potrebnejsie, kvoli propagacii a zvySenému predaju. Al monitoruje zasoby a Upozornuje
zamestnancov, ked je potrebné doplnit’ regaly so sortimentom. Al tiez méze upozornit

zamestnancov na tovar, ktory je po datume exspiracie.>?

Logistika, doprava a riadenie dodavok - Medzi technologie Al v logistike moéZeme zaradit’
autonémne vozidla, automatickych robotov, inteligentné planovanie tras a dorucovacie drony.
Systémy Al dokaZu sledovat a zlepSovat celi logistiku. Al dokéaze urcit’ najlepSiu trasu
a vypocitat’ predpokladany ¢as prichodu. Al taktiez dokaze urcite najefektivnejSie naloZenie

nakladu.>*

Cistenie predajne a spriva rozloZenia - Roboty s Al dokazu efektivnejsie Gistit' fyzické
predajné priestory. Tieto roboty eliminuju potrebu upratovacieho personalu. Pre obchodnikov

to znamena usporu nakladov. Al mdze pomdct’ zlepsit’ dizajn a usporiadanie maloobchodnych

% MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. Cit. 46, s.9
1 MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. Cit. 46, s.9
52 MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. Cit. 46, s.10
% MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. Cit. 46, s.10
% MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. Cit. 46, s.10
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predajni. Al sa tiez pouziva na prisposobenie rozlozenia maloobchodnych predajni, aby sa

maximalizovala spokojnost’ zdkaznikov a zvysil predaj. >°
Al v maloobchode ma aj svoje nevyhody, medzi oblasti kde mozu vznikat’ mézeme zaradit’:

e Zamesthancov
e Zamestnavatel'ov
e Zakaznikov

e Spoloc¢nost’

Zamestnanci - Technologie Al zlepSuju zamestnancov poskytovanie presnych informacii,

napriklad o pocte tovarov v regaloch. Automatizujd podradné tlohy ako upratovanie.
Tieto technologie maju vSak aj pre zamestnancov nevyhody ako su:

e MensSia potreba personalu/prepustanie

e VicSie naroky na zamestnancov, neustale Skolenia na nové technoldgie

Zamestnavatelia - Zavadenie Al vytvara tlak na zamestnavatel'ov, aby nasli a zaskolili novych
zamestnancov, ktori ju budd vediet’ obsluhovat’. Je nedostato¢ny pocet zamestnancov, ktori by
tieto predpokladali spifali. Tempo rastu novych technologii je prili§ rychle, kvoli domu sa

zamestnanci nestihaju zaskolovat.

Zakaznici- Zakaznici musia zverejfiovat informacie maloobchodnikovi, aby mohol zaruéit’
dostupnost’ pozadovaného produktu. Obchodnik vie o zdkaznikoch, ¢o nakupuju ich historiu
prehladavania. Kvoli tymto aspektom stupa neddvera zakaznikov voc¢i obchodnikovi, ktory by

mohol tieto informacie zneuzit'.

Spolo¢nost’- Niet pochyb 0 tom, Ze nové prevratné technologie maji obrovsky vplyv na
spolo¢nosti, na zivoty komunit, rodin a jednotlivcov. Zatial’ ¢o va¢Sina zmien je prospesnd pre
spolo¢nost. Mdzu nastat’ problémy, ked” maloobchodné sluzby pohanané Al zaznamenaju

technické chyby, ktoré mézu viest’ k ohrozeniu bezpe¢nosti. Prikladom takychto chyb moze
byt
e porucha autonomneho vozidla, ktord bude mat’ za nasledok dopravni nehodu

e porucha robota, ktory médze ublizit zamestnancom alebo zakaznikom>®

% MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. The dark side. s.11
% MAHMOUD.A.B. TEHSEEN S. FUXMAN L. The dark side. s.12-13
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Online trhoviska

Je to ,,online* trhovisko, stranka elektronického obchodu, ktora ponika mnoho r6znych

produktov od r6znych predajcov. Niektoré z najznamejsich st:

e Amazon
e Walmart

e Mercado Libre

e eBay

e Wish

e Etsy

e Alibaba

e Google express
Existuje viac ako 150 online trhovisk, cez ktoré mozu spolocnosti oslovit’ novych zakaznikov.

S neustéle rasticou popularitou trhov s elektronickym obchodom a online predajom

tieto kanaly neustale prichddzaji s novymi spdsobmi, ako udrzat’ zékaznikov spokojnych.®’

Znamena to, ze vac¢sina trhovisk vynalozi vel'ké usilie, aby Co najviac ul'ah¢ila znackdm
a maloobchodnikom uvadzanie na trh, predaj a plnenie. Tieto vyhody mozeme pozorovat

Vv troch obzvlast’ atraktivnych vyhodach:

e Rychle spustenie - Ak je obchodnik novym predajcom online, trhoviska mozu byt
skvelym spdsobom, ako generovat’ prijmy a budovat’ svoju znaCku pri praci na zvyseni
navstevnosti novej webovej stranky elektronického obchodu. Po schvaleni ako predajca
tretej strany na trhoviskach jednoducho nahra svoj informac¢ny kanal produktov a

zaénete predavat’.

Trhoviska vyssej kategorie sa tiez zvycajne I'ahSie integruja, ¢o pouZzivatelom umoziuje
vyuzivat’ ich rieSenie SaaS (software as a service) na zefektivnenie procesov a zaroven ich

ochranuje pred akymikol'vek potencialnymi rizikami.

e Zavedené programy - Vsetky najvicsie a najetablovanejSie online trhoviska maju

zavedené programy, ktoré vam pomdZu rychlo sa zorientovat'.

57 Online Marketplaces: The best plaforms for selling your products. [online]. [cit. 20.01.2023] dostupné na:
https://mww.bigcommerce.com/articles/omnichannel-retail/online-marketplaces/#online-marketplace-options-
for-all-types-of-growth
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Napriklad predajcovia na Amazon Marketplace, eBay a Google maju pristup k Amazon
Advertising, eBay Promotions Manager a Google Shopping Actions. Tieto programy
digitalneho marketingu st nabité ndstrojmi, ktoré predajcovi pomozu dostat’ ich nové produkty

spravnych zakaznikov a v spravnom case.

e Velké mnoZstvo zakaznikov- Mnoho prevadzkovatel'ov trhovisk mé obrovsky prisun
spotrebitel'ov, ktori na tychto strankach pravidelne nakupuju. Amazon, eBay a Walmart

maji takmer 3 miliardy aktivnych navstevnikov kazdy mesiac.

e Obchod za pomoci socialnych sieti

Obchod za pomoci socialnych sieti (social retail) je prax pouzivania socidlnych médii na
interakciu so zdkaznikmi a predaj cez fyzické aj digitalne kanaly sti¢asne. Social retail je
zalozeny na jednoduchom koncepte: jednotlivei s odmenovani za zdiel'anie produktov, ktoré
uz sleduju. Cudia zdiel'aju obsah znacky na socialnych médiach, ako st Instagram a Facebook.

Zvyraznenim socialnych médii v maloobchodnom prostredi dava obchodnik zakaznikom
prilezitost’ vidiet skuto¢nych zakaznikov s jeho produktmi. Nakupovanie sa stalo
spoloCenskym zazitkom a je dolezité, aby spolocnosti pouzivali socidlne média na to, aby
okrem oficialne vytvorené¢ho reklamného obsahu ponutkali ,,socidlny dokaz*, Ze podnikanie je
déveryhodné. %°

Social retail marketingova komunikacia je proces, ktory sa zameriava na vyuZitie
socialnych médii a inych digitdlnych nastrojov na komunikaciu s cielovou skupinou
zékaznikov s cielom zvysit’ predaj a vytvorit’ silni znacku. Tato stratégia zahrituje aktivne
zapojenie sa do online komunit a interakciu so zakaznikmi prostrednictvom socialnych médii a

inych digitalnych platforiem.

Social retail marketingova komunikdcia sa sustred’uje na tvorbu vztahov so zdkaznikmi a
vytvorenie pozitivnej reputacie znacky. Zahrnuje aktivity ako S0 tvorba obsahu,
prispésobeného pre jednotlivé platformy socialnych médii, monitorovanie a reagovanie na
komentare od zédkaznikov, sutaze, ktoré podporujii zdiel'anie obsahu a interakciu s fantiSikmi

znacky.

%8 Online Marketplaces: The best plaforms for selling your products. [online]. [cit. 20.01.2023] dostupné na:
https://mwww.bigcommerce.com/articles/omnichannel-retail/online-marketplaces/#the-biggest-benefits-of-selling-
on-online-marketplaces

%9 What is Social Rerail and how can your brand utilize it. [online]. [cit. 20.01.2023] dostupné na:
https://www.juicer.io/blog/what-is-social-retail
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Pri pouziti social retail marketingovej komunikécie sa podniky snazia vytvorit’ si silna
online pritomnost’ a budovat’ silné vztahy so zdkaznikmi, co méze viest’ k vyssej predajnosti a
lojalnosti zékaznikov. Tento pristup je Casto vyuzivany aj na propagaciu novych produktov a

znadiek a zvy$ovanie povedomia o nich v online prostredi.®
Social retail mad mnohé vyhody ako su:

e Propagicie znacky za pomoci interakcie so zdkaznikmi
e Ziskavanie informacii o zdkaznikoch

e Budovanie povedomia 0 znacke

Propagacie zna¢ky za pomoci interakcie so zakaznikmi - Ak ma obchodnik u¢innd stratégiu
pre marketing socialnych médii, prinati I'udi hovorit’ o jeho firme, produktoch a sluzbach. Méze
to urobit’ tak, Zze oslovi svoje publikum odpovedanim na ich komentare alebo spravy na
socialnych sietach. Ak im d4 obchodnik pocit, Ze sa rozpravaji s ¢lovekom, a nie s robotom,
poskytne im lepsi zazitok a pohlad na jeho spolocnost, pretoze sa vdaka nemu budu citit’

ohodnoteni.Mdze tiez zaCat’ zdiel'at’ obsah, ktory zacne prirodzent konverzaciu.

Ziskavanie informacii o zakaznikoch - Platformy socialnych siete zhromazd’uji informacie
0 zakaznikoch. V statistikach sa obchodnik moéze dozvediet informacie, o interakcii
zékaznikov na jednotlivé prispevky ich postoje. Vd’aka tymto informaciam bude obchodnik

vediet’ aky $tyl prispevkov v budicnosti zvolit', a ktorym sa vyvarovat'.

Budovanie povedomia 0 zna¢ke - Jednym z najviacésich cielov kazdého podnikania je ziskat’
povedomie o znacke a uznanie znacky. Zakaznici nakupuji viac od znaciek, ktoré poznaju a

ktorym dbveruju, a preto je budovanie silnej znacky dlhodobou prioritou.

Efektivne budovanie znacky je nieo, s ¢im mozu socidlne média pomoct. Ked to
porovname s tradiénymi médiami, vyhodou socidlnych médii je, Ze dostant znacku pred l'udi

rychlejsie a jednoduchsie.®

80 Prince Kumar , 2023 Social Marketing Communication : Strategies and Best Practise for Advertising
Campaigns [online]. [cit. 20.01.2023] Dostupné na: https://hmhub.in/social-marketing-communication/

51 NIZARUDDIN, A. 2022. Benefits of Social Media for Online Stores. [online]. [cit. 20.01.2023] dostupné na:
https://reddinoventures.com/benefits-of-social-media-for-online-stores/
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1.2.6.Netradicné maloobchodné predajne na Slovensku

Na Slovensku vznikaji netradi¢né maloobchodné podniky hlavne z dévodu aby sa odlisili
od konkurencie a mali konkurenént vyhodu. Takéto netradi¢né podniky sa odliSuju inymi
sluzbami alebo sortimentom ako ponukaju bezné prevadzky. Tymto spdsobom zvySuji

svoju atraktivitu pre spotrebitel'ov.

Medzi netradiéné maloobchodné podniky na Slovensku mozeme zaradit’ napriklad:

e Rooftop by Regal

e Stredoveka sedliacka retauracia v Starove
o Let’s pizza

e Kaviaren Café Dias

e Dobrozrati

e Zin Zin Concept Store

e Duncéovna

Rooftop by Regal

Rooftop bar s restauraciou sa nachadza v centre starého mesta Bratislava. Nachadza sa na
druhom poschodi s krasnym vyhl'adom v historickej budove Velky Bata na Hurbanovom

namesti 6.

Ciel'om je vytvorit’ nezabudnutel'né prostredie pre zakaznikov s nadhernym vyhladom na
mesto Bratislava. Nachadza sa tam vel’ka terasa s cca 200m2, ktord poskytuje priestor pre rozne
hudobné a kulturne akcie pocas leta a zimy. Majitelia si pre svojich zakaznikov vymysleli
unikatny spdsob, ako ostat’ v teple — menia ju na odzu s Igloo stanmi, ktoré si ich zékaznici

mdzu uzivat pocas celej zimy.®
Medzi hlavné vyhody tohto konceptu méZeme povazovat’:

e Vyuzitie terasy pocas celého roka

e Jedinecnost, atraktivnost’ pre zdkaznikov

82 [online]. [cit. 21.01.2023] dostupné na: https://www.rooftopregal .sk/
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e Vyhlad na mesto

Obrézok 5 Rooftop Igloo

Zdroj: https://www.rooftopregal.sk/

Stredoveka sedliacka reStauracia v Sturove

Tato reStauracia je Specificka tym, Ze si pri vstupe moze kazdy zakaznik vybrat’ ¢&i
Je sp ym, p p y vy

chce byt’ obslizeny beznou obsluhou, alebo radsej tou drzou a sedliackou.

Pred vstupom do restauracie je umiestnena tabul’a, ktord informuje o tom, ako sa vo vnutri
rozprava a v pripade, Ze sa zakaznikom moze zdat’ takyto $tyl komunikacie neprijatelny , mali

by navstevu tejto stredovekej reStauracie eSte zvazit'.

Tato reStauracia na svoj koncept denné laka velké mnoZstvo l'udi, no samozrejme su aj
taki, ktori na iu nevedia najst’ jedno pekné slovo. Stredovekej sedliackej restauracii sa podarilo

dokonale odlisit’ od konkurencie.®?
Let’s pizza

Je prvy a jedine¢ni automat na Cerstvo upeéenti taliansku pizzu.

83 [online]. [cit. 21.01.2023] dostupné na: https://www.startitup.sk/v-restauracii-ti-casnici-vynadaju-a-jest-musis-
rukami-ludia-si-ju-pochvaluju/
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Automat len nevlozi zamrznutt pizzu do mikrovinky. V skuto¢nosti zmiesa muku, vodu
, raj¢inovu omacku a cerstvé ingrediencie a vyrobi tak Cerstvi a horicu pizzu za priblizne 3

minaty.

Po desiatich rokoch vyvoja a vyskumu talianskymi expertmi, vznikla prva a jedine¢na
"pizzéria v krabici". Obsahuje vSetky technoldgie, Cerstvé ingrediencie a know-how na vyrobu
Cestvej pravej talianskej pizze. Kedykol'vek, kdekol'vek, cez dei ¢i v noci a to tiplne od zékladu

... a to vSetko len za 3 minuty!

Postup vyroby pozostava zo 6 krokov. Prvym krokom je vloZenie peiiazi a stlacenim
tlacidla vyber pozadovanej pizze. Zariadenie za¢ne miesit’ cesto zmieSanim vody a muky podl'a
presného receptu. V druhom kroku sa vypracované cesto presunie do spodnej Casti aby sa
vytvarovalo. V tretom kroku zariadenie automaticky rozotrie raj¢inovy zaklad na vytvarované
cesto. V stvrtom kroku zariadenie prida jednotlivé ingrediencie na pripravené cesto. V piatok
kroku sa cesto aj spolu s ingredienciami presunie do pece s vysokou teplotou, kde sa pizza
rychlo upecie. V poslednom Siestom kroku sa pocCas peCenia pizze zariadenie pripravi

karténovy box- krabicu, do ktorej umiestni upecenu pizzu pre jej pohodIné vyzdvihnutie.
Medzi hlavné prevadzkové vyhody mézeme zaradit’:

e Non stop prevadzku — Nepretrzita prevadzka 24/7 kdekol'vek kedykol'vek jednoduchym
stlacenim tlacidla

e Rychle nastavenie — Zariadenie pracuje automaticky a nie je potrebna pritomnost
obsluhy

e Bez neporiadku aodpadu — Predpripravené anavazené prilohy minimalizuja

znedistenia a plytvanie potravinami. ®*

Obrazok 6 Let’s pizza automat

84 [online]. [cit. 21.01.2023] dostupné na: https://www.lets-pizza.sk/
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Zdroj: https://www.lets-pizza.sk/

Kaviaren Café Dias

Kaviaren Café Dias, spadajica pod knihkupectvo Panta Rhei, predstavila zakaznikom
ne¢akana novinku. Casnikom tu s obsluhou pomaha $pecialny robot. Presnejsie je to robotka
Bella z dielne Pudu Robotics, ktora ma byt posilou prevadzky v bratislavskom nakupnom

centre Bory Mall.

BellaBot Robot je svojim vzhl'adom inSpirovany znamou kreslenou mackou a vd’aka umelej
inteligencii nie je len akymsi tichym sluhom. Zékaznikov vie vyzvat, aby si prebrali

objednavku a takisto ich upozorni, ak sa mu postavia do cesty, ked’ smeruje k stolom.
Medzi hlavné vyhody takychto robotov patria:

e Niesu PN

e Su presnejsi a podl'a vedcov majii mensiu chybovost’
e MensSie néklady na platy

e Zvysuju zisky podnikom

e Zmens3uju problémy s nedostatkom personalu®®

Obréazok 7 Robotka Bella

8 [online]. [cit. 21.01.2023] dostupné na: https://www.startitup.sk/v-bratislave-je-prva-kaviaren-na-slovensku-
v-ktorej-ta-obsluzi-robot-majitel-nevedel-zohnat-ludsku-casnicku/
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Zdroj:https://indexmag.sk/2021/10/21/slovensko-ma-prvu-kaviaren-v-ktorej-
zakaznikom-prinesie-objednavku-robot/

Dobrozrati

Ide o dizajnové pekaren bez odpadu. Aj tak by sa dal v skratke charakterizovat’ maly
obchod dlhoro¢nych foodblogerov Dady a Mattsa Zvalovcov. Okrem vegéanskeho,
bezlepkového ¢ikvaskového pe€iva u nich vSak moézu zakaznici najst’ aj prirodnu kozmetiku.
Jednou z ich priorit je ukazat’ T'udom, ze koncept zero waste alebo vo vSeobecnosti koncept

alternativy moze zaroven aj dizajnovo zaujat’.

Obchod je znamy najmé svojim ekologickym rozmerom, ked’Ze ide o prva pekaren

na Slovensku, ktora neprodukuje Ziaden odpad. ,,Zero waste alebo viac zodpovedny pristup
k Zemi.

Podobnym smerom sa Dobrozriti snazia viest aj svojich zdkaznikov, a preto
v obchode ponutkaji capovanu drogériu ¢i potraviny na vahu vo vreciach. Majitelia sa snazia

odligit’ aj tym, Ze podporuju menej znamych a lokalnych vyrobcov.%®
Medzi vyhody tohto konceptu méZeme zaradit’:

e Setrenie zivotného prostredia

e Podpora lokalnych vyrobcov

8 [online]. [cit. 22.01.2023] dostupné na: https://www.forbes.sk/netradicne-obchody-5-konceptov-kde-sa-spaja-
dizajn-s-knihami-ci-rastlinami/?fbclid=lwAR2DNONnKi0OqTK5_le5rx3Av4sUAESEY -
Kg8gUHnjl6w50bZGiCINCOiPh0
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e ZlepSenie zivotospravy

Zin Zin Concept Store

Ide o koncept maloobchodu, ktory funguje na spolupraci s réznymi umelcami, ako aj
s umeleckymi Skolami, zdruzeniami ¢i nadaciami, ktoré sa venuju danému sektoru, najméi
umeniu, kultare, dizajnu ¢1 méde. Concept stores su neobycajné aj vd’aka roznym podujatiam
pre svoju cielova skupinu, ktora tvoria l'udia z branZe, navrhari, dizajnéri alebo zastupcovia
umeleckej a kultdrnej scény. V takychto prevadzkach sa konaju rozne prednasky, premietanie
filmov a vernisaze. Zakaznici tu mbézu najst’ rozmanité znacky a r6zne produktové linie.

Sortiment je neobvykly a neobvykle kombinovany.®’

Pekné priestory, pdvodny dizajn a odborné poradenstvo pri kdve ¢i prosseccu. Aj takto
si zakaznici mozu predstavit’ prijemné nakupovanie v Zin Zin Concept Store. V predajni
zakaznici najdu oblecenie a doplnky od lokalnych dizajnérov, keramiku ¢i veci do bytu.

Predajna zdiel'a priestor s predajiou nabytku a doplnkov Home by Lemon.

Rozhodnutie otvorit’ tento druh atypického obchodu bolo vysledkom snahy priniest’
zédkaznikom nieCo atypické, neStandardné a odliSné vo vztahu k beznym typom

obchodov.%Tento koncept ma hned’ niekol’ko vyhod ako napriklad:
e Setrenie nakladov
e VAcsi sortimentovy rad

e Vicsia ponuka sluzieb

67 [online]. [cit. 22.01.2023] dostupné na: https://www.retailmagazin.sk/obchodnik/maloobchod/3752-concept-
store-je-o0-objavovani-a-o-zazitkoch

%8[online]. [cit. 22.01.2023] dostupné na: https://www.forbes.sk/netradicne-obchody-5-konceptov-kde-sa-spaja-
dizajn-s-knihami-ci-rastlinami/?fbclid=lwAR2DNONnKi0OqTK5_le5rx3Av4sUAESEY -
Kg8gUHnjléw50bZGiCINCOiPh0
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Dundoviia

Disponuje jedinecnym konceptom kaviarne a skdlky pre psov. Vdaka svojej
vynimoc¢nosti je tento koncept maloobchodu pre zikaznikov pritazlivy. Ked'ze sa viac
takychto kaviarni na Slovensku nenachadza, tak zdkaznici su ochotni pricestovat’ aj

z okolitych dedin a miest.

Skolka - je tu pre vietkych majitelov psikov, ktory chodia na dlhy &as do prace, maji
v dany moment vel’a inych starosti &i len si chct spravit’ denny vylet kde nemézu zobrat”svojho
stvornohého kamosa, no zalezi im na tom aby psik netrpel nudou zavrety sam doma a smutny
¢akal kym sa vrétia naspat”domov. V dennej $kolke bude maf pocas dia stale nejakych psich
priatel'ov a lasku od T'udi, aZ do chvile kym si po neho jeho majitelia opat” nevratia a zoberu si

ho domov.

Kaviaren - okrem $kolky funguje Duncovna aj ako kaviare kde si zékaznici mozu
prijemne posediet” pri kave, limonade ¢i zakusku v spoloénosti tychto stvornohych stvoreni. Je
to vhodné miesto kde si zakaznici mézu oddychnut™ s priatelmi a ich psik nebude musiet”
nehybne sediet” pod stolikom ale naopak bude sa moct” zahrat”spolu s ostatnymi v ramci celej
kaviarne. V kaviarni st vitani vietci, ktori si nemézu dovolitmat psika u seba doma alebo chcu
potesit” kazdé diet’a, ktoré tuzi po psom kamaratovi. Okrem kolacikov ponikaji aj napecené

dobroty pre psov, aby sa ani oni nemuseli smutne pozerat”ako si ich zakaznici konzumuju.5®

Obrazok 8 Duncovna

Zdroj:/ https://www.duncovna.sk/

8 [online]. [cit. 22.01.2023] dostupné na: https://www.duncovna.sk/#onas
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Na Slovensku sa nachadzaju mnohé netradicné prevadzky, ktoré sa odliSuju od statnych

pontkanymi sluzbami alebo dizajnom, konceptom.
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2. Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade teoretickych poznatkov
poukazat’ na vyvoj novych netradi¢nych foriem maloobchodnych predajni, aké faktory
ich ovplyviiuji a zhodnotit’ ich sucasny stav. Zaroven preskimat’ a poskytnat pohlad
na to, ako su tieto formaty maloobchodny predajni a predajnych miest vnimané
avyuzivané medzi spotrebitelmi. Tiez zistit, aké formaty su vyuzivané medzi
spotrebitel'mi, a ktoré naopak spotrebitelia nevyuZzivaju a preco. Zistit’ spotrebitel'ské
povedomie o jednotlivych formach maloobchodnych predajni. Navrhntt’ odporucania,

ako zefektivnit’ tieto formaty.

Pre dosiahnutie hlavného ciela prace je nevyhnutné stanovit’ Ciastkové ciele pre
teoreticki a prakticka cast. Tieto Ciastkové ciele ndm poskytni vSetky potrebné
informacie, ktoré budeme potrebovat’ pri navrhovani konkrétnych odporucani pre

vybranu spolo¢nost’ a pri dosahovani hlavného ciel’a diplomovej prace.
Ciastkové ciele v teoretickej rovine:

e Teoreticky vymedzit maloobchod, jeho vyznam a funkcie
e (Charakterizovat’ vyvoj maloobchodu

e Charakterizovat’ vyvoj maloobchodnych predajni
Ciastkové ciele v praktickej rovine:

e Preskiimat atraktivnost’ netradi¢nych maloobchodnych predajni
e Poukézat na vyhody tychto predajni
e Navrhnut konkrétne odporacania

e Identifikacia nedostatkov maloobchodnych predajni
Pre dosiahnutie ciel'a prieskumu sme navrhli nasledovné vyskumné otazky:
Vyskumna otazka ¢islo 1: Poznaju respondenti pojem netradicné maloobchodné formaty?

Vyskumna otazka ¢islo 2: Kroré netradicné maloobchodné formaty respondenti najcastejsie

vyuzivaju?

Vyskumna otazka ¢islo 3: Su popularnejsie kamenné predajne alebo internetovy predaj?
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3. Metodika prace a metddy skimania

3.1 Charakteristika objektu skimania

ZavereCna praca poukazuje na zaklade teoretickych poznatkov na vyvoj novych
netradi¢nych foriem maloobchodnych predajni, aké faktory ich ovplyviiuju a hodnoti ich
sucasny stav. Zaroven poskytuje pohl'ad na to, ako su tieto formaty maloobchodny predajni

a predajnych miest vnimané a vyuzivané medzi spotrebitel'mi.
Pouzité metédy
V zéverecnej praci boli vyuzité tieto metody:

e metdda abstrakcie - V teoretickej Casti prace sme sa rozhodli vyuzit' tito metodu na
podrobnejsie preskimanie kI'i€ovych pojmov, ktoré majii vyznam pre dant pracu. Tym
sme si zabezpecili lepSie porozumenie a hlbSiu analyzu tychto relevantnych pojmov.

e metdda analyzy - Stouto metdodou sme pracovali pri deleni jednotlivych
maloobchodnych predajni.

e metdda dopytovania - Ako metédu zhromazd’ovania idajov sme sa rozhodli pouzit’
Standardizovany online dotaznik, prostrednictvom ktorého sme ziskali spatnu viazbu od
respondentov o ich spokojnosti s netradi¢nymi formatmi maloobchodnych predajni.

e metdda selekcie — Tuto metdédu sme vyuzili na ziskavanie relevantnych informacii
Z kniznych zdrojov a internetovych zdrojov, vd’aka ktorym sme vypracovali teoreticki
Cast’ zavereCnej prace.

e metdda syntézy - Na zaklade zosumarizovania informacii sme mohli identifikovat’
hlavné oblasti, ktoré vyzaduju zlepSenie, a navrhnit’ konkrétne odporucania na
zlepSenie atraktivnosti netradi¢nych formatov maloobchodnych predajni.

e metdda dedukcie — S touto metédou sme pracovali vSeobecne pri maloobchodnych
predajniach, ktoré sme nasledne roz¢lenili na jednotlivé zlozky podl'a rozsahu sluZieb,
predavaného produktového radu, koncentracnych foriem, maloobchodov bez
predajnych priestorov, netradi¢nych foriem maloobchodnych predajni.

e grafické metddy - V ramci prezentécie jednotlivych vysledkov z prieskumu sme sa
rozhodli vyuzit rozne grafické prostriedky, ako su grafy, tabulky a obrazky. Tieto
vizualne metdody nam umoznili efektivnejSie komunikovat’ a zjednodusit’ prezentaciu

ziskanych informacii.
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3.2 Zdroje udajov

Pre ziskanie udajov na spracovanie zéavere¢nej prace sme vyuzili kombinaciu
primarnych a sekundarnych zdrojov. Primarne Udaje sme ziskali prostrednictvom online
dotaznika, ktory sme realizovali pomocou dopytovania cez internet. Na ziskanie sekundarnych

udajov sme sa spoliehali na odbornu literaturu, vedecké ¢lanky, internetové zdroje a publikacie.

Prieskum bol uskuto¢neny elektronicky pomocou Google formularov. Zbieranie idajov
prebichalo v ¢asovom rozpéti od 1.6.2023 do 15.6.2023. Dotaznik bol anonymny a obsahoval

celkovo 27 otazok, pricom 4 z nich sa tykali demografickych tidajov respondentov.

Na prieskume sa zacastnilo 100 respondentov, pricom 63% tvorili zeny a 37% tvorili
muzi. Najviac respondentov bolo vo veku 30-49 rokov 50%, vo veku 18-29 bolo 29%
respondentov a vo veku 50 aviac rokov bolo 21% respondentov. Respondenti pochadzali
z roznych krajov Slovenska. Vac¢§ina respondentov pochadza z nitrianskeho kraja 54%,
Z bratislavského kraja bolo 10% respondentov, 9% bolo zo zilinského kraja, 8%
z banskobystrického kraja, 7% z tren¢ianskeho kraja, z koSického kraja 5%, z trnavského kraja
5% a z presovského kraja boli 2% respondentov. Co sa tyka vzdelania 56% respondentov malo
stredné vzdelanie, 38% respondentov vysokoskolské vzdelanie, zdkladne vzdelanie malo 5%

respondentov a bez vzdelania alebo nedplného zakladného vzdelania bolo 1% respondentov.
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4. VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Vysledky prieskumu

Dotaznik sme rozdelili na 7 sekcii: Gvodna otazka, pop-up obchod, outlet obchod,
veCierka, online trhoviskd, vysielacie platformy na zaklade predplatného a demografické
otazky. V prvej sekcii sa nachadzala Uvodna otdzka aby sme zistili, aki maju respondenti
predstavu o netradi¢nych maloobchodnych formatoch. V druhej sekcii sme sa zamerali na pop-
up obchody, tretia sekcia bola zamerana na outlet obchody, Stvrtd na vecierky, piata na online

trhoviska, Siesta bola o vysielacich platformach a v siedmej boli demografické otazky.

4.1.1 Ciel prieskumu

Ciel'om prieskumu bolo zistit' atraktivnost’ jednotlivych maloobchodoch forméatov, ktoré su
najvyuzivanejsie, a ktoré naopak najmenej vyuzivané a zistit’ pre¢o. Prieskum bol realizovany
online dopytovanim v podobe dotaznika, ktory mohli respondenti vyplnit’ v obdobi 0d.1.6.2023
do15.6.2023. V prieskume sme zistovali:

e Povedomie respondnetov o netradi¢nych formatoch maloobchodnych predajniach.

e Navstevnost' a vyuzivanie jednotlivych netradicnych formatov maloobchodnych
predajni,

e Dovody navstevnosti netradicnych formatov maloobchodnych predajni,

e Skusenosti respondentov s netradi¢nymi formatmi maloobchodnych predajni,

e Aké produkty si respondenti zakupili,

.....

maloobchodnych predajni.
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4.1.2 Analyza vysledkov prieskumu a ich interpretécia

Graf 1 Co si predstavujete pod pojmom netradi¢né maloobchodné formaty? Poznate nejaké

konkrétne, ak ano vypiste.

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Z daného grafu vieme vycitat’, Ze vela respondentov nepozna netradicné maloobchodné

formaty alebo tam zarad’uje nespravne formaty maloobchodnych predajni.

Pomocou otazky, ¢i respondenti niekedy navstivili uz niekedy pop-up obchod sme
rozdelili respondentov na 2 skupiny. Tych, ktori odpovedali kladne 37 (37%), a tych ktori

odpovedali zaporne 63 (63%) respondentov.
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Graf 2 Navstivili ste uz niekedy pop-up obchod?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Z daného grafu vieme vycitat, Ze pop-up obchody nie sG moc atraktivne pre

spotrebitel'ov, ked’ze véicsina respondentov 63 nikdy nenavstivili pop-up obchod. Tato otazka

bola zéaroven filtrovacia otazka, respondenti, ktori odpovedali z&porne neodpovedali na

nasledovné otazky ohl'adne pop-up obchodu.

Graf 3 Aké boli dovody Vasej navstevy pop-up obchodu?

Zaujal ma/zo  Kapa ponoziek Hlad/kupa Klpa
zvedavosti obcerstvenia  mobilu/skla na
mobil

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel
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V tejto otazke nas zaujimalo, preco respondenti navstivili pop-up obchod. Zistili sme,
ze 14 respondentov navstivilo pop-up obchod zo zvedavosti alebo ich nie¢im zaujal, 6
respondentov si kupilo ponozky, 9 respondentov navstivilo pop-up obchod kvéli kupe
obcerstvenia, 5 respondentov si kupilo mobil/sklo na mobil a 3 respondentov zaujali limitované
edicie.

Graf 4 Aké produkty ste si v pop-up obchode kapili za posledny rok?

25
20
20
15
11
10
5
° 2 2
1 1 1 1

0 I - I I

B Oblecenie M Jedlo M Elektroniku Kdvu ®Tasku M Doplnky do bytu mKefku M Hracky M Ponozky

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

V tejto otazke nés zaujimalo aké produkty si respondenti zakupili za posledny rok.
Respondenti mali moznost’ oznacit’ viacero odpovedi. Najviac respondentov 20 si zakdpilo
jedlo, 11 respondentov oblecenie, 5 respondnetov elektroniku, 2 respondenti kavu a dopinky do

bytu, 1 respondent tasku, kefku hracky a ponozky.
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Graf 5 Hradate vpop-up obchode Ilimitované edicie a Specialne ponuky?

Hladate v pop-up obchode limitované edicie a
Specialne ponuky?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

V d’alsej otazke sme sa pytali respondentov ¢i v pop-up obchodoch vyhladavaja
limitované edicie alebo Specialne ponuky. Respondentov, ktori odpovedali zaporne bolo 19

(51,4%), a tych ktori odpovedali kladne bolo 18 (48,6%).

Graf 6 Aky vplyv na vas ma fakt, Ze pop-up obchod je docasny?

Neviem

Je mito jedno

Zvacujem rychlu navstevu

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel
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V tejto otdzke nas zaujimalo ¢i fakt, ze pop-up obchod je docasny vplyva na
respondentov, 8 (21,6%) respondentov bolo nerozhodnych a nevedelo na tdto otazku
odpovedat,19 (51,4%) respondentov odpovedalo, Ze im to je jedno, alen 10 (27%)

respondentov zvazuje rychlu navstevu.

Graf 7 Aky ma podl'a Vas pop-up obchod prinos pre znacku, ktora ho prevadzkuje?

Zlepsenie vztahov so zakaznimi Zlepsenie povedomia o znacke Ziadne

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Chceli sme vediet’, ¢i podl'a respondentov ma pop-up obchod nejaky prinos pre znacku,
ktora ho prevadzkuje. 10 respondentov berie ako prinos zlepSenie vzt'ahov so zakaznikmi, 30
respondentov berie ako prinos zlepSenie povedomia o znacke a 5 respondentov nevidi Ziadny

prinos. V tomto pripade mali respondenti moznost’ vyberu viacerych odpovedi.
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Graf 8 Ako Casto navstevujete outlet obchody?

Raz za tyzden Raz za 2 tyzdne Raz za mesiac Raz za pol rok

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

V tejto otazke sme zistili, ze vd¢§ina respondentov 65 (65%) navstevuje outlet obchod
raz za pol rok, 30 (30%) respondentov raz za mesiac, a 5 (5%) raz za 2 tyzdne. Moze to by byt

zapric¢inené napriklad sezonnymi vypredajmi.

Graf 9 Aké st Vase skusenosti s navstevou outlet obchodu?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel
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Dali sme respondentov moznost’ na stupnici 1-5 ohodnotit’ ich sklisenost’ s navstevou
pop- up obchodu, kde hodnota 5 znamenala vel'mi kladné hodnotenie a hodnota 1 vel'mi
zaporné hodnotenie. Mozeme vediet, ze 17 (17%) respondentov hodnoti navstevu vel'mi
kladne, 34 (34%) respondentov hodnoti navstevu kladne, 43 (43%) respondentov hodnoti

navstevu neutralne, a len 2 (2%) respondenti hodnotia navstevu negativne.

Graf 10 Aké su dovody Vasej navstevy outlet obchodu?

Nizsie ceny Vypredaje Dostupnost Vacsi vyber Vela obchodov so
starsich kolekcii sortimentu znackovym
sortimentom na
jednom mieste

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Z daného grafu mozeme vycitat’, ze az 44 respondentov vyhl'adava v outlet obchodov
niz8ie ceny, 40 respondentov ich navstevuje, kvoli viacerym obchodom so znackovym
sortimentom na jednom mieste, 39 respondentov lakaji vypredaje, 25 respondentov hl'ada vacsi
vyber sortimentu a 12 respondentov navstevuje, kvoli dostupnosti starSich kolekeii.

Respondenti mali moznost’ zakliknit’ jednu alebo viacero odpovedi.
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Graf 11 Aké produkty ste si zakupili v outlete za posledny rok?

Obuv  ®mKozmetika ™ Elektroinka ® Nabytok Oblecenie

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Pomocou tohto grafu sme zistovali, ¢o respondenti najviac nakupuju v outlet
obchodoch. Viésina respondentov az 73 si v outlet obchodoch za posledny rok kupilo
oblecCenie, 36 respondentov si zakupili obuv, 21 respondentov elektroniku, 13 respondentov

kozmetiku a 9 respondentov nabytok. Respondenti mali moznost’ vyberu viacerych odpovedi.

Graf 12 Aky ma podl'a Vas outlet prinos pre znacku, ktord ho prevadzkuje?

Zlepsenie vztahov so Zlepsenie povedomia o Ziadne
zakaznikmi znacke

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel
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Chceli sme vediet, ¢i podl'a respondentov ma outle obchod nejaky prinos pre znacku,
ktord ho prevadzkuje. 23 respondentov berie ako prinos zlepsenie vzt'ahov so zékaznikmi, 57
respondentov berie ako prinos zlepSenie povedomia o znacke a 28 respondentov nevidi ziadny

prinos. Respondenti mohli vybrat’ viacero odpovedi.

Graf 13 Ako casto nakupujete vo vecierke?

Raz za tyzden Raz za 2 tyzdne Raz za mesiac Raz za pol rok

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Z tohto grafu mozeme vidiet, ze az 49 (49%) respondentov navstivi vecierku aspon raz
za pol rok, raz za mesiac tento format navstivi 19 (19%)respondentov, raz za 2 tyzdne 12

respondentov (12%) a raz za tyzden 20 (20%) respondentov.
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Graf 14 Co povazujete za najviacsie vyhody vedierok?

Rychly nakup

DIhsie otvaracie hodiny

Dostupnost zakladného sortimentu

Poloha blizko bytoviek

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

V tejto otazke nds zaujimalo, preco respondenti navstevuju vecierky, a o povazuju za
ich najvicésie vyhody. Za najvicsie vyhody vecierok 42 respondentov povazuje rychly nakup,
37 respondentov dlhSie otvaracie hodiny, 26 respondentov dostupnost’ zékladného sortimentu
a 50 respondentov vidi najvaésiu vyhodu vecierok v polohe blizko bytoviek. Respondenti mohli

zvolit’ viac nez jednu moznost’ odpovede.

Graf 15 Co povazujete za najviacsie nevyhody vedierok?

[ ——
44

Uzky/plytky sortiment ~ M Vy$Siacena M Malo parkovacich miest

Zdroj: vlastné spracovanie ms exel
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Tu nas zaujimal presny opak, ako v predoslej otazke, a to aké su podla respondentov
nevyhody vecierok. 47 respondentov odpovedalo, Ze najvac¢Sou nevyhodou je uzky/plytky
sortiment, 44 respondentov berie za nevyhodu vyssiu cenu a 29 respondentov mélo parkovacich

miest. Respondenti mal na vyber viacero moznosti.

Graf 16 Aké su Vase skusenosti s personalom vo vecierkach a s ich schopnostou Vam pomoct’?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Dali sme respondentov moznost’ na stupnici 1-5 ohodnotit” ich sktisenost’ s personalom
vo vecierkach , kde hodnota 5 znamenala vel'mi kladné hodnotenie a hodnota 1 vel'mi zaporné
hodnotenie. MéZeme vediet’, Ze 25 (25%) respondentov hodnoti sktisenost’ vel'mi kladne, 29
(29%) respondentov hodnoti skusenost’ kladne, 37 (37%) respondentov hodnoti skusenost’
neutralne, 7 respondentov hodnoti skusenost’ negativne a len 2 (2%) respondenti hodnotia

skusenost’ vel'mi negativne.
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Graf 17 Nakupujete na : Amazon,Walmart, eBay, Alibaba, Aliexpress, Wish, Etsy?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Z tohto grafu mézeme vidiet, Ze vicSina respondentov 45 nakupuje na Aliexpresse,
druha najpouzivanejSia stranka z uvedenych je Wish 31 respondetov, 30 respondetov vyuziva
eBay, 25 respondentov Amazon, 6 respendentov Etsy a Alibaba,, 3 respondenti Walmart a 32
respondentov uviedlo, ze danych strankach nenakupuje. Respondenti mohli zvolit’ viaceré

odpovede.

Graf 18 Preco nakupujete/nenakupujete na: Amazon, Walmart,eBay, Alibaba, Aliexpress,
Wish, Etsy?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel
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Tento graf nadvézuje na graf ¢islo 17, chceli sme zistit’ preco respondenti nakupuji
alebo nenakupuju na tychto strankach. Dévody prec¢o respondenti nakupuju boli nasledovné:
24 respondentov laka lacnejsi tovar, 5 respondentov zna¢kovy tovar, 7 respondentov zahrani¢ny
tovar, 13 respondentov Siroky sortiment, 6 respondentov I'ahka dostupnost’ a 8 respondentov
nakup z domu. Dévody, preco respondenti nenakupuji boli nasledovné: nedbvera 18
respondentov, zld skusenost/sklamanie 9 respondentov, dlhé dodanie 4 respondenti

a preferencia kamennych obchodov 6 respondentov.

Graf 19 Ako vel'mi doverujete takejto forme predaja?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Dali sme respondentov moZznost’ na stupnici 1-5 ohodnotit’, ako vel'mi veria takejto
forme predaja , kde hodnota 5 znamenala vel'mi kladné hodnotenie a hodnota 1 vel'mi zaporné
hodnotenie. M6Zeme vediet', ze 9 (9%) respondentov vel'mi doveruje , 35 (35%) respondentov
doveruje, 21 (21%) respondentov zastava neutralne stanovisko , 9 (9%) respondentov neveri

takejto forme predaja a 26 (26%) respondentov vobec neveri takejto forme predaja.
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Graf 20 Pouzivate Facebook market place? Ak 4ano preco, ak nie preco?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Tu nas zaujimal postoj respondentov na predaj cez socialne siete vybrali sme si
Facebook market place. Respondentov mozeme rozdelit’ na 2 skupiny, respondentov, ktori to
hodnotia kladne a pouzivaji ho , atych ktory zdporne anepouzivaji ho. Medzi kladné
odpovede patria: lacnejSi tovar 17 respondentov, Siroky sortiment 5 respondentov, tito
respondenti ho vyuzivaju na ndkup a 7 respondentov ho vyuziva na predaj tovaru. Medzi
zaporne hodnotenia mézeme zahrknut: preferovanie inych stranok 8 respondentov, 43
respondentov neddvera, preferencia kamennych predajni 9 respondentov a 11 respondentov

uviedlo, Ze nepouzivaju socialne siete.
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Graf 21 Aké druhy tovaru predavate/kupujete na facebook marketplace?

Ndabytok Vozidla Hudobné nastroje  Elektroniku Oblecenie Ziadne

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Dalej nas zaujimalo v ramci Facebook marketplacu, aky sortiment respondenti
nakupuju alebo predavaju. Nabytok uviedlo 11 respondentov, vozidla 3 respondenti,
hudobné nastroje 4 respondentov, elektroniku 17 respondentov, oble¢enie 29 respondentov,
a ziadne produkty 56 respondentov. Respondenti museli vybrat’ aspon jednu odpoved’, ale

mobhli aj viaceré.

Graf 22 Vyuzivate vysielacie platformy na zdklade predplatné¢ho?

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel
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Na otazku ¢i respondenti vyuzivaji vysielacie platformy 71 (71%) respondentov
odpovedalo kladne a 29 (29%) respondentov odpovedalo z&porne. Z toho mozeme usadit’, ze

0 tuto formu je velky zaujem spomedzi respondentov.

Graf 23 Ktoru z vysielacich platforiem vyuZzivate?

Amazon Prime Disney+ Nepouzivam

Zdroj: vlastné spracovanie ms excel

Spomedzi nami vybranymi vysielacimi platformami je najvyuzivanejSia platforma Netflix,
ktora vyuziva 65 respondentov, Amazon Prime vyuZiva 7 respondentov, Disney + 20
respondentov, HBO Max 23 respondentov a 28 respondentov uviedlo, Ze nevyuziva Ziadnu zo

zmienenych vysielacich platforiem. Respondenti mali moznost’ vyberu jednej a viac odpovedi.

4.2 Overenia vyskumnych otazok:

Vyskumna otazka Cislo 1: Poznaju respondenti pojem netradicné maloobchodné formaty?

Ako moézeme vidiet' z grafu Cislo 1, az 28% respondentov vdbec nepoznd pojem
netradi¢né maloobchodné formaty. MnoZstvo respondentov tam zarad’uje nespravne formaty

maloobchodnych predajni, ako napriklad rodinné obchody, obchod s drobnym tovarom.

Vyskumn@ otazka €islo 2: Ktoré netradicné maloobchodné formdaty respondenti najcastejsie

vyuzivaju?
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V grafe 13 mdézeme pozorovat’, ze medzi najvyuzivanejsie netradicné maloobchodné
kamenné predajne, s ktorymi sme pracovali patria ve¢ierky kazdy mesiac ich vyuziva az 51%
respondentov . A najpouzivanejsie netradi¢né maloobchodné online formaty patria platformy

zalozené na predplatnom ako mozeme vidiet’ z grafu 22 , pouziva ich 71% respondentov.
Vyskumna otazka Cislo 3: Su popularnejsie kamenné predajne alebo internetovy predaj?

Podla grafov 2,8 a 13 vidime, Ze iba 37% respondentov vyuziva pop-up obchody, zatial
¢o 35% respondentov navstevuje outlet obchody raz za mesiac a 51% respondentov vyuziva
vecierky raz za mesiac. Online trhoviska vyuziva 68% respondentov a vysielacie platformy na
zéklade predplatného 71% respondentov. Ak porovndme internetovy predaj s predajom v
kamennych obchodoch, vidime, Ze medzi naSimi respondentmi je internetovy predaj

popularnejsi ako kamenné predajne.

Pomocou otazky, ¢o si respondenti predstavuju pod pojmom netradicné maloobchodné
formaty, ac¢i nejaké poznaju sme zistili, ze 28 respondentov nepoznam tento pojem, 7
respondentov si pod tymto pojmom predstavuje pop-up obchod, 12 respondentov obchod
s netradi¢nym tovarom, 6 respondentov obchod s drobnym tovarom, 11 respondentov rodinny
obchod, 12 respondentov vozik s kavou, 9 respondentov unikatny dizajn, 2 respondenti outlet,

8 respondentov bio potraviny a 5 respondentov obchod so $perkami.
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5 Diskusia

5.1 Navrhy a Odporicéania

Na zéklade prieskumu prostrednictvom dotaznika sme zistili, niektoré nedostatky

netradicnych maloobchodnych formatov. Nedostatky st spojené so zlou marketingovou

komunikéciou, sortimentom a viacerymi inymi faktormi.

V nasom dotazniku sme sa respondentov spytali, ¢i si oboznameni s pojmom netradicné

maloobchodné formaty. Zistili sme, Ze vel'a respondentov bud’ nepozna tento pojem, alebo ho

zamiena s nespravnymi typmi maloobchodnych formatov. ZvySenie povedomia a pochopenia

netradi¢nych formatov predajni, medzi Sirokou verejnost'ou si vyzaduje strategicky pristup. Za

klacové faktory povazujeme:

Jasnu komunikéciu, ktora definuje a vysvetl'uje tieto formaty zrozumite'nym spdsobom
a zaroven zdoraznuje ich jedinené vlastnosti. Zdielanie presvedCivych prikladov
prostrednictvom skuto¢nych tspes$nych pribehov a pripadovych studii méze ukazat
pozitivne vysledky a inovativne pristupy spojené s netradi¢nymi predajiiami
Spoluprécu s influencermi, odbornikmi z odvetvia a myslienkovymi lidrami v oblasti
maloobchodu moéze pomdct propagovat’ tieto formaty a posilnit ich vyhody
prostrednictvom socidlnych médii, blogov a podujati v odvetvi. S vyuzitim médii a
vztahov s verejnostou mozno vytvorit' cieleni kampan na zvySenie povedomia
prostrednictvom informa¢ného obsahu, tlacovych sprav a tematickych ¢lankov v
roznych médiach.

Vzdelavacie iniciativy zahffiajice partnerstvd so vzdelavacimi inStituciami,
obchodnymi organizdciami a priemyselnymi zdruZzeniami moézu pondkat’ programy,
workshopy a semindre na vzdeldvanie zacinajucich podnikatelov, odbornikov v
maloobchode a Studentov o netradi¢nych formatoch predajni.

Vytvorenie silnej online pritomnosti pomocou $pecializovanych platforiem, ako st
webové stranky, blogy a kandly socidlnych médii, umozuje pravidelné uverejiiovanie
¢lankov, pripadovych Stadii a videi, ktoré zdoraziiuji vyhody a osvedéené postupy

tychto formatov, ¢im podporuji angazovanost’ a interakciu.
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Vylepsenie marketingovej komunikacie pop-up obchodov

. Marketingovli komunikdciu by mohli spolo¢nosti, ktoré vlastnia jednotlivé pop-up

obchody vylepsit’ viacerymi sposobmi:

e Jednym z najefektivnejSich spdsobom by mohlo byt vyuZzivanie socidlnych sieti, kde by
propagovali svoj pop — up obchod.

e Dalsim spésobom by mohlo byt oslovenie influencerov, ktory by propagovali dany pop-
up obchod alebo sortiment, ktory by bol dostupny, len v konkrétnom obchode

(limitovand edicia).
Castejsie sezonne vypredaje v outlet obchodoch

e Myslime si, ze ak by outlet obchody poskytovali CastejSie vypredaje mohla by sa zvysit
navstevnost’ aj povedomie o tomto formate medzi spotrebiteI'mi. Tymto sposobom by

spolo¢nosti, ktoré prevadzkuji outlet obchody mohli zvysit’ svoje zisky.
Zameranie sa na vyhody a nevyhody vec€ierok

e ZvySenie pohodlia, vd’aka dlh§im prevadzkovym hodinam, vybudovanim viacerych
parkovacich miest, optimalizaciou usporiadania predajni a zavedenim efektivnych
pokladni¢nych procesov. Rozsirenie ponuky vyrobkov, aby boli uspokojené rdzne
potreby a preferencie zakaznikov, ktoré by sa tykali zakladnych poloziek, ako napriklad
Cerstvé vyrobky, obcerstvenie a napoje.

e Zlepsit’ atmosféru predajne udrziavanim cistoty, organizacie a vizualnej pritazlivosti
pomocou atraktivnych displejov, znacenia a osvetlenia. Poskytovanie individualnych
sluzieb zakaznikom prostrednictvom priatel'ského a kompetentného personélu a
zavadzanie vernostnych programov.

e Implementiciou tychto odporucani mozu vecierky prildkat’ viac zdkaznikov tym, Ze

ponuknu pohodlie, prijemné nakupné prostredie a personalizované sluzby.
ZvySenie doveryhodnosti sluzby Facebook Marketplace

Na zvysSenie doveryhodnosti sluzby Facebook Marketplace je doleZité zamerat’ sa na
zlepSenie transparentnosti, bezpe¢nostnych opatreni a pouzivatel'skej skusenosti. Tieto faktory

by sa dali dosiahnut’ tymito sposobmi:
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Zavedenim spolahlivych procesov overovania pouzivatelov, ktoré by od nich
vyzadovali, aby poskytli identifikaéné tdaje alebo iné relevantné informacie na
preukazanie svojej doveryhodnosti.

Zavedenim systému hodnotenia a recenzii, v ktorom moézu kupujici a predavajici
hodnotit’ svoje transakcie a poskytovat’ spatnti vizbu. Pomaha to budovat’ doveru tym,
ze poskytuje prehl'ad o povesti a spol'ahlivosti pouzivatel'ov.

Bezpetné moznosti platby: Integrovanie bezpecnostnych platobnych moznosti do
platformy, napriklad Facebook Pay alebo déveryhodné platobné bréany tretich stran.
Pouzivatelia tak ziskaji doveru pri vykonavani transakeii.

Zékaznicka podpora: Ponukanim pohotovej zdkaznickej podpory, aby kupujdci alebo

predavajuci mohli okamzite riesit’ problémy, otazky alebo staznosti.
ZvySsenie poctu pouZzivatel’ov vysielacich platforiem na zaklade predplatného:

Ponukanim Sirokej Skaly vysokokvalitného obsahu r6znych Zanrov a formatov, aby sa
uspokojili rdzne zaujmy a preferencie spotrebitelov. Zaistenim toho , Ze obsah je
exkluzivny, jedinec¢ny a nie je 'ahko dostupny inde, o bude spotrebitelov vyrazne
motivovat’ ku kape predplatného.

Implementovanim algoritmov a odporacacich systémov, ktoré analyzuji preferencie
pouzivatel'ov a ich navyky pri sledovani. Vd'aka takejto personalizacii sa zvyS$i zaujem
a spokojnost’ pouzivatelov.

Bezplatné skisobné obdobie a propagacné akcie: Ponukanim bezplatného sktisobného
obdobia, aby si potencialni predplatitelia mohli vyskusat’ platformu a jej obsah. Okrem
toho poskytovanie propaga¢nych ponuk, zliav alebo balickov, mbze byt efektivny
spésob ako prildkat novych predplatitelov, atym ich povzbudit Kk zavazku

predplatného.
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ZAVER

Pojem netradi¢né maloobchodné predajne sa zvycajne pouziva na oznacenie predajnych
miest alebo kanalov, ktoré sa odlisuju od klasickych maloobchodnych obchodov s pevnym
miestom. Tieto predajne sa zvycajne vyznacuju flexibilitou a inovativnostou a mdzu sa
nachadzat’ v roznych formach a prostrediach, ako su napriklad pop-up obchody, mobilné
obchody, vendingové stroje, e-shopy s fyzickymi showroommi, alebo aj maloobchodné

predajne, ktoré sa odliSuji zvlastnym dizajnom, konceptom alebo pontikanymi sluzbami.

V diplomovej praci sme na zaklade teoretickych poznatkov poukézali na vyvoj
maloobchodu a novych netradiénych foriem maloobchodnych predajni, predajnych miest, aké

faktory ich ovplyviiuju a zhodnotili ich sucasny stav.

V neposlednom rade sme sa zamerali na postoj spotrebitel'ov k jednotlivym formatom
netradicnych maloobchodnych predajni. NaSim cielom bolo ziskat' konkrétne informacie o
preferencidch a skusenostiach slovenskych spotrebitel'ov s popularnymi formatmi, ako st pop-
up obchody, outlet obchody, vecierky, online trhoviska a vysielacie platformy na zaklade
predplatného. Na zaklade dokladného prieskumu sme zhromazdili data, ktoré ndm umoznili
porozumiet’, aké faktory a atributy tieto spotrebitel'ské segmenty povazuju za dolezité pri

vybere a navsteve netradi¢nych maloobchodnych predajni.

Na zaklade ziskanych Udajov sme v tejto praci navrhli odporucania pre kazdu kategdriu
netradi¢nych formatov maloobchodnych predajni. Tieto odporacania maji za ciel riesit’ alebo
minimalizovat’ zistené nedostatky a pomoct’ maloobchodnikom optimalizovat’ svoje stratégie a
pristupy k netradicnym predajnym miestam. NaSa praca predstavuje uzito¢ny prinos pre
manazérov maloobchodu a podnikatelov, ktori sa zaujimaji o vyuzitie a rozvoj netradicnych

maloobchodnych predajni ako sucast’ svojho podnikania.

Celkovo je tato diplomova praca vyskumom netradi¢énych maloobchodnych predajni,
ktory poskytuje uceleny prehlad o ich formatoch, vyvoji, siasnom stave a postojoch
spotrebitelov. NaSe odporti¢ania pre kazdu kategoriu formatov prispievaju k pochopeniu a
zlepSeniu tychto predajnych miest a mozu sluzit’ ako podpora pre manazérov pri rozhodovacom

procese a tvorbe efektivnych stratégii v oblasti netradiéného maloobchodu.
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Priloha 1

Vazeny respondent,

Volam sa Patrik Udai asom S$tudentom Studijného programu Marketingovy a obchodny
manazment na Ekonomickej univerzite v Bratislave. Chcel by som Vas poprosit’ o vyplnenie
tohto kratkeho anonymného dotaznika, ktory bude sluzit' ako podklad pre prieskumnu cast’
mojej diplomovej prace. Cielom dotaznika je zistit' znalost’ spotrebitelov o jednotlivych
formatoch maloobchodu, ako su netradicné formaty maloobchodnych predajni

vnimang, vyuzivané naprie¢ casom spotrebitel'mi a preco ich vyuzivaji/nevyuzivaju.

Vopred d’akujem za Vas ¢as a ochotu pre vyplnenie tohto dotaznika. Poprosim Vas, aby ste

svoje odpovede oznacovali vyplnenim gulicky.

Cast’ A - (ivodné otazka:

1.Co si predstavuje pod pojmom netradiéné maloobchodné forméty? Poznate nejaké konkrétne

ak ano vypiste.
Cast’ B- Pop-up obchod:

2. .Navstivili ste uz niekedy pop-up obchod? (Pop-up obchod je do¢asny obchod, ktory objavuje

na ur¢itom mieste na kratku dobu) — bude tam obrazok pre lepsiu predstavivost’

e Aano

e nie
3.Aké dovody boli vasej navstevy?
Vlastnd odpoved” .................
4.Aké produkty ste si v pop-up obchode kupili za posledny rok. (moznost’ viacerych odpovedi)

e Oblecenie
e jedlo

e elektroniku
5.Hl'adate v pop-up obchodoch limitované edicie a Specidlne ponuky?

e 4ano

e nie
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6.Aky vplyv na vas ma fakt, ze pop-up obchod je doc¢asny? (moznost’ viacerych odpovedi)

e zvazujem rychlu navstevu
e je mito jedno

e neviem

7.Aky ma podla vas pop-up obchod prinos pre znacku, ktord ho prevadzkuje? (moznost

viacerych odpovedi)

e ZlepSenie vztahov so zakaznikmi
e Zlepsenie povedomia 0 znacke
e ziadne
e iné
Cast’ C - Outlet:

8.Ako Casto navstevujete outlet obchody?

e raz zatyzden
e razza?2 tyzdne/
e raz za mesiac/

e raz za pol rok
9.Aké st Vase skusenosti s navstevou outlet store.
Stupnica 1-5 (5 najleps$ie 1 najhorsie)
10.Aké st dovody Vasej navstevy outlet obchodu. (moznost’ viacerych odpovedi)

e nizSie ceny

e vypredaje

e dostupnost’ starSich kolekcii

e VACSi vyber sortimentu

e vela obchodov so znackovym sortimentom na jednom mieste

e iné — vlastna odpoved’
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11.Aké vyrobky ste si zakupili v outlet obchode za posledny rok? (moznost viacerych
odpovedi)

e Obuv

e Kozmetika
o elektronika
e Nabytok

e oblecenie

12.Aky mé podla vas outlet prinos pre znacku, ktord ho prevadzkuje? (moznost’ viacerych

odpovedi)

e zlepSenie vztahov so zakaznikmi
e zlepSenie povedomia o znacke
e 7Ziadne
e iné
Cast’ D - Vecierka:

13.Ako ¢asto nakupujete v convenience store (vecierka)

e raz zatyzden
e razza?2 tyzdne
e raz za mesiac

e raz za pol rok
14.Co povazujete za najvicsie vyhody vedierok? (moznost’ viacerych odpovedi)

e poloha blizko bytoviek/
e dostupnost’ zakladného sortimentu/
e dlhsie otvaracie hodiny/
e rychlejsi nakup/
e iné
15.Co povazujete za najvicsie nevyhody veéierok? (moznost’ viacerych odpovedi)

e (zky, plytky sortiment
e VysSia cena

e malo parkovacich miest
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16.Aké st vase sktisenosti s persondlom v convenience store a s ich schopnostou vam pomdct™?
Stupnica: 1-5 (5- najlepsie 1 najhorsie)
Cast’ E - Internetovy predaj:

17.Nakupuje na niektorych z uvedenych internetovych strankach: Amazon,Walmart, eBay,
Alibaba, Aliexpress, Wish, Etsy ? pracujem s nimi aj v diplomovej praci. (moznost viacerych

odpovedi)

e Amazon

e Walmart

e eBay

e Alibaba

e Aliexpress
e Wish

o Etsy

e nenakupujem
18. Preco nakupujete/nenakupujete na internetovych strankach z otazky 17
vlastna odpoved...........ccceeeune.
19.Ako vel'mi doverujete takejto forme predaja?
Stupnica 1-5 (5-najviac 1-najmenej)
20.Pouzivate Facebook marketplace? Ak ano preco, ak nie preco:
vlastna odpoved............cceeeunee.
21. Ako vel'mi doveruje predaju cez socidlne siete?
Stupnica 1-5 (5-najviac 1-najmenej)

22.Aké druhy tovaru predavate/kupuje na (facebook marketplace) (moznost' viacerych

odpovedi)

e nabytok
e Vvozidla
e elektronika

e hudobné nastroje
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e oOblecCenie
e iné:
Cast’ F — Vysielacie platformy na zaklade predplatného
23. Vyuzivate vysielacie platformy na zakladne predplatného?
e 4no
e nie
24. Ktor( z vysielacich platforiem vyuzivate? (mozZnost’ viacerych odpovedi)

o Netflix,

e Amazon Prime,
e Disney +

e HBO Max

e Nepouzivam

Cast’ G - Demografické otazky

Pohlavie:
e Mmuz
e 7ena
Vek:

e 18-29rokov
e 30-49rokov

e 50 a viac rokov

e Bratislavsky

e Trnavsky

e Tren¢iansky

e Nitriansky

o Zilinsky

e Banskobystricky
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e Presovsky

e Kosicky
Aké je vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie?

e Bez vzdelania alebo nelpliné zakladné vzdelanie
e Z&kladné
e Stredné (s vyuéenim/bez vyucenia, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)

e Vysokoskolské
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