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Inovacie pri podnikani v maloobchode!
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Innovations in Retail Business

Abstract

This article is about innovations in retail business and how to create them. Origin of
this article is dated to our attendance to expert seminar. We were asking (by one of
the participants on Slovak market) to explore possible ways of innovation in supermar-
kets and we believe that with our work we achieved set objectives. Main objective of
our research was to identify areas of customer’s dissatisfaction during their shopping
in supermarkets and to propose solutions for those problems. In first part of our work,
we speak about theoretical definition of innovation and we discuss our opinion on what
innovation means. Joseph A. Schumpeter firstly introduced innovation as a term as he
also classified five ways to innovate. We partially agree with his opinion but we think
innovation does not necessarily mean new product or process. We see that innovation
could have two meanings. One as defined by Schumpeter what is creating new ideas
or goods. The other is applying processes what exists at the market the specific com-
pany before it is too late and market is already further ahead. In practical part of our
article, we created survey with one and only question that what ‘s bothers customer in
supermarkets the most. Respondents could choose up to three problems out of the se-
lection. We collected 109 responds mainly from young women. The most bothering
problem was waiting time at cash registers, followed by mismatching pricing at shelf
and at cash register. The third most common problem was bad communication by em-
ployees, After analysing survey, we came up with solution to these most common
problems in supermarkets. We proposed pure innovations as described by Schumpeter
but we also came with innovations already in use by competitors but not by Lidl. We
see possible solution to long queues by using predicting filling of queues, self-scanning
at shelfs and store-in-store with top 40-50 bestsellers. Problem with mismatching pric-
es could be solved by digital price tags, installing scanners at shopping area and by
campaign ,If the price is mismatches you have it for free!". Third problem could be
solved by installing store map at the entrance, as we know from shopping centres and
by navigation signs above shelves. We believe that communication issues come mainly
from customers acknowledge of product placement. The last solution is to install tablet
with ranking application behind cash registers where leaving customers can easily
evaluate satistaction with store employees by clicking at one of the emoticon. This
could motivate staff to perform better as results of the survey can be used for giving
incentives. We can say that we met set objective and our work is beneficial for com-
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pany Lidl as well as for other companies in sector. Now it is up to them if they want to
learn from our conclusions and stay on the way of innovation.
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Uvod

nikov, avsak nie vSetky podnikaju také kroky, aby konali a vyvijali spolocne s nim, nei-
novuju, resp. inovuju nedostatocne. Hovori sa, ze podnik ktory ,zaspi* dobu a uspokoji
sa so sUCasnym stavom, nepreZzije do rana. A prave o inovaciach budeme v tejto praci
hovorit'. Je to naozaj tak, Ze kto neinovuje zanikne? A preco je to tak? Aj na tieto otaz-
ky odpovieme vlastnym nazorom a nasim pohladom na problematiku. Na zaciatok po-
vedzme, Co by si sme mali pod inovovanim predstavit, predstavime nase vlastné vy-
sledky prieskumu rovnako sa dozvie o moznych inovaciach v maloobchode. Clanok sme
spracovali v spolupraci so spolo¢nost'ou LIDL.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom tejto prace je identifikovat' oblasti nespokojnosti zakaznikov pri
nakupovani v supermarkete a navrhn(t’ inovacné rieSenia na odstranenie tychto prob-
Iémov. Sekundarnymi cielmi je definovat’ a objasnit’ pojem inovacia, ako aj navrhnat’
mozny proces vytvarania a aplikovania inovacii v podnikoch v maloobchodnom seg-
mente.

Praca aplikuje rieSenia na vybrany, neSpecifikovany subjekt slovenského trhu. Pri
praci sme vyuZili vedecké metody dopytovania, syntézy, analyzy a dedukcie. Rovnako
sme v praci vyuzili odborné konzultacie s vedicimi pracovnikmi firmy. V zmysle napl-
Aania stanovenych ciel'ov sme zacali definiciou teoretickych vychodisk, nasledne vytvo-
renim kl'G¢ovych bodov napliiania praktického rieSenia. Vytvorenim a vyhodnotenim
dotaznika sme dospeli k problémovym oblastiam v podniku z pohl'adu zakaznikov, kedy
sme sa nasledne snazili nadjst’ a navrhnlt’ vhodné inovativne rieSenia na odstranenie
tychto problematickych oblasti, ¢im sme dospeli k naplneniu hlavného ciela.

2 Vysledky a diskusia

NasSe zistenia v zmysle stanovenych ciel'ov sme z dévodu vacsej obsaznosti rozde-
lili do viacerych Casti. V prvej z nich formulujeme, ¢o mozno rozumiet/, ked' sa povie
slovo inovacia. Postupne sa v d'alSich Castiach dostaneme ku komplexnému rieseniu.
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2.1 Co je inovacia

V dnesnej dobe evidujeme nazory roznych odbornikov a marketingovych Specia-
listov, Ze dlhodobo sa udrzia na trhu len také podniky, ktoré su inovativne. Co to vsak
znamena byt inovativny? Znamena to neustale dodavat’ na trh nové vyrobky, i zava-
dzat’ do podnikovych procesov najmodernejSie technoldgie?

Pokusime sa aj na tieto otazky odpovedat, zacheme definiciou samotného slova
inovacia (z lat. innovare — obnovenie). Je zaujimavé, Ze pojem inovacia vznikol, re-
spektive bol zadefinovany uz vroku 1911 rakdskym ekondmom Josephom A.
Schumpeterom, ktory o inovacii hovoril ako o novych kombinaciach vyvojovych zmien
a zaroven klasifikoval pat’ vyvojovych zmien. A to zavadzanie novych produktov, novej
vyrobnej techniky Ci procesov, otvaranie novych trhov, pouZivanie novych surovin
a zmeny v organizacii vyroby (Schumpeter, 1911). Je potrebné dodat/, Ze Schumpeter
povazoval za inovaciu len prvé uvedenie novinky na trh, prvi materializaciu myslienky.
Ostatnych nasledovnikov nazyval imitatormi. Moderna definicia OECD (2015) hovori, Ze
inovacia je ,zavedenie nového alebo znacne vylepseného produktu (vyrobku alebo
sluzby) alebo procesu, novej marketingovej metody, alebo novej organizacnej metddy
v obchodnej praxi, organizacii prace alebo externych vztahoch".

Je vidiet, Ze v priebehu desatroci sa definicia vo svojej podstate zmenila len malo
a pribudli k nej sluzby. Podla nds mozno chapat’ dve roviny inovacie, a to vonkajsiu
a vnutornd. Priom za vonkajSiu povazujeme prvotné uvedenie nového produktu, sluz-
by Ci procesu, tak ako o tom hovori Schumpeter. Su to teda ,pravé inovacie* ako nové
technoldgie, aplikovanie najnovsich vedeckych poznatkov a myslienok do obchodnej
praxe prvym podnikom, pricom takdto inovaciu musi trh prijat. Ak trh takito inovaciu
prijme, pripadne inovacia zvysSuje efektivitu, produktivitu, znizuje naklady a podobne,
dava to podla nas predpoklad k vnutornej inovacii, ktorou je podla nas aplikovanie uz
vzniknutej inovacie v dalSich podnikoch, ktoré inovaciu preberu a aplikuju aj vo svojom
podniku. Mame za to, Ze redlne nie je mozné, aby kazdy jeden podnik objavil napriklad
novu technoldgiu, to vSak neznamena, Ze nie je inovativny. VonkajSia inovacia teda
moze dostat’ do povedomia iba jeden podnik, vndtorna inovacia vsak posuva vpred ce-
|é odvetvie, ba az l'udstvo, pretoze az ked' takuto inovaciu aplikuje dostato¢né mnoz-
stvo subjektov, posunie to segment vpred a prave tento bod zlomu rozdeli podniky na
tie, ktoré su inovativne a preziju, alebo na tie, ktoré ,zaspali® a svoje pozicie stratia.
Nasledne sa inovacia pretavuje do trhového Standardu, a spolo¢nost, ktora ju neapli-
kuje najneskér v tomto momente, tak podla nas definitivne straca svoje postavenie na
trhu a sily sa preskupuju. Co je teda rozhodujlce —tzv. ,ist’ s dobou™ a maximalne ju
len o malicko predstihnit’ (Podnikanie a inovacie).

Dalsim ddleZitym zistenim je, Ze inovacie nemusia znamenat’ len vel'ké, ohromu-
juce vynalezy. Odbornici pripominaju, Zze ,niekedy staci zopar drobnych zmien a Us-
pesna inovacia je na svete. Takto sa posiva dopredu vyspela ekonomika, ide o proces,
ktory sa popisuje ako kreativna destrukcia." Su to zlepSenia vyrobnych metdd, rychlej-
zmien sotva vidno, ale ako celok maju obrovsku silu. Tato skutocnost’ sa tyka zvlast
zacinajucich podnikov a podnikov, ktoré oznaCujeme ako malé a stredné (UV SR,
2010).
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Na zaklade tychto zisteni a v tomto kontexte budeme uvazovat’ aj pri inovaciach
v retailovom segmente s moznou aplikaciou na zadavatela. Nie je dolezité vynajst’ no-
vé produkty, ohromné technoldgie, Ci predajné techniky, ale staci, aby kracal s dobou
a stale napredoval, zavadzal dennodenne aspon drobné zlepsenia, ktoré v strednodo-
bom a dlhodobom obdobi podnik posunt ako celok. Naopak, nelspech ¢aka také pod-
niky, ktoré tak nekonaju.

2.2 Nas postup pri vytvarani inovacii

Pred samotnym rieSenim nasej prace sme identifikovali kI'iCové body vytvarania
inovacii a ich aplikacii v naSom pripade v supermarketoch. Tieto body vSak, samozrej-
de, teda retaile, je zvySenie spokojnosti zakaznika, z coho sme rovnako pri naSom po-
stupe vychadzali. Identifikovali sme sedem kl'G¢ovych bodov pri vytvarani inovacii a ich
aplikacii, a to:

1. Brainstorming potencialnych inovacii a konzultacia so zodpovednym zamest-
nancom podniku.

2. Anketa medzi zakaznikmi a zistovanie ich potrieb, problémov a nasledne vy-
hodnotenie dotaznika.

3. Zlucenie brainstormingu a ankety s naslednym vyberom najZiadanejsich ino-
VACii.

4. Vyhodnotenie nakladov, prinosov a moznych ziskov vyplyvajlcich z inovacie
s navrhom realizacie.

5. Vyhodnotenie ¢asového ramca implementacie, vyber redlne uskutocnitelnych
inovacii na zaklade vyhodnotenia.

6. Vyvoj a testovanie vplyvu na podnik a zakaznikov vo vybranych pobockach.

7. Uvedenie inovacie v ramci celého podniku alebo naopak zrusenie inovacie.

V nasej praci sme teda hl'adali také inovacie, ktoré zvysia spokojnost’, ¢i komfort
zakaznika. Spokojnosti zakaznikov pri nakupovani sme zistovali reverznym spdsobom,
pytali sme sa ich, s ¢im su nespokojni. Ziskanim nazorov na nespokojnost’ sme ziskali
jasny smer, ktoré oblasti je potrebné zlepsovat'. Vychadzame z premisy, ze ak zvysime
spokojnost’ zakaznika vhodnou inovaciou, tak vysledkom bude ziskanie vacsej lojality
a jeho opakované nakupovanie v maloobchodnych systémoch, ¢o zarucuje z dlhodo-
bého hl'adiska prezitie v maloobchode. Tym potvrdime zmysel inovacii.

2.3 Vysledky dotaznika

Dotaznik na zist'ovanie oblasti, s ktorymi su zakaznici nespokojni, sme realizovali
on-line formou. Dotaznik obsahoval jednu uzavretd, selektivnu, otazku s uzavretym
poctom odpovedi. Znenie otazky bolo nasledovné: ,S cdim ste najviac nespokojny
v slovenskych supermarketoch? (Vyberte 1 aZ 3 moznosti)." Okrem toho sme zistovali
uz len vek a pohlavie respondentov.

Na nas dotaznik odpovedalo spolu 109 respondentov, z tohto poctu tvorili 68,8 %
Zeny. S ohl'adom na vekové zlozZenie boli najviac zastGpeni respondenti vo veku 18 az
24 rokov, a to az 59,6 %. MOzeme teda tvrdit/, Ze dotaznik zohl'adriuje prevazne nazo-
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ry mladych l'udi a obzvlast' Zien — Studentiek. V grafoch 1 a 2 najdeme presnud Struktu-
ru nasich respondentov.

Graf 1 a 2 Pohlavie a vek respondentov

Pohlavie ipovéd Kolko mate rokov?

@ 18 a2 24 rokov
® 25 a2 23 rokov
@ 30 az 39 rokov
@ 40 a viac rokov

® 2ena
® Muz

Zdroj: Vlastny vyskum autorov

V grafe 3 mozno vidiet, s ¢im su najviac nasi respondenti, a teda najma mladé
Zeny, pri nakupovani v supermarketoch najviac nespokojné. A7z 73,4 % respondentov
trapi dlhé cakanie pri pokladni. Na druhom mieste sa umiestnilo klamlivé oznacenie ce-
ny, ktoré tazi 41,3 % respondentov. Tretie miesto patri nevhodnej komunikacii za-
mestnancov, ktorl povazuje za problém 37,6 % respondentov. Ako badat’ aj vizualne
na grafe s vysledkami, dlhé Cakanie pri pokladni sa umiestnilo suverénne na prvom
mieste, ateda je to podla vysledkov nasho prieskumu najvacsi problém
v supermarketoch.

Graf 3 Vysledky dotaznika

Dlhé ¢akanie pri pokladni
Klamlivé oznacenie ceny
Nevhodna komunikacia zamestnancov 41 (37.6 %)
Kvalita produktov 35 (32,1 %)
Nedostatoén ponuka slovenskych vyrobkov I 31 (28,4 %)

Nedostupnost tovaru v predajniach — 27 (24.8 %)
Produkty, ktoré bezne nakupujem st daleko od seba, NN 23 (21.1 %)
)
Vonkajsi dizajn a vzhlad budovy I 5 (4.6 %)

OstaimF 4 (3,7 %)
0

10 20 30 40 50 80 70 80
Zdroj: Vlastny vyskum autorov

80 (73.4 %)
45 (41,3 %)

Bohuzial’, vysledky nasho prieskumu nemozno porovnat’ s inymi podobnymi ve-
rejnymi prieskumami, nakolko nie su zvyCajne dostupné. Verejné prieskumy maloob-
chodu na Slovensku sa venuju najma zakaznickemu spravaniu v zmysle intenzity naku-
povania, vyska nakupu oblUbenost’ slovenskych potravin a podobne. Verime vsak, ze
podobné prieskumy, ako sme vykonali my, vykonava kazdy obchodny ret'azec interne.
Zistovanie spokojnosti s nakupovanim je zakladny predpoklad zlepSovania, udrzania na
trhu a zvySovania trhového podielu. Zaroven vysledky takychto prieskumov obsahuji
citlivé Udaje, ktoré odhal'uju slabiny podniku, preto su ich vysledky neverejné. Z tohto
dévodu sme nemali moZnost’ porovnanie vykonat'. V d'alSom kroku sme sa zamerali na
rieSenie troch najvacsich nespokojnosti zakaznikov. Na rieSenie tychto nespokojnosti,
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chceme navrhnat’ niekolko inovacnych rieSeni, z ktorych niektoré s len drobnymi
zmenami, naopak niektoré si vyZaduju podstatné investicie.

2.4 Navrhy inovativnych rieseni

V tejto podkapitole si predstavime spolu osem inovativnych rieseni, ktoré riesia tri
najvacsie nespokojnosti zakaznikov. Pri navrhu inovacii sme zohladnovali ¢asové hla-
disko a realizovatel'nost’ rieSenia v stcasnosti, teda vyhli sme sa takym navrhom, ktoré
su najma ,hudbou vzdialenejSej buddcnosti®. V naSich navrhoch delime inovacie na
vonkajSie a vnutorné.

Riesenie problému dlhého ¢akania v rade pri pokladni

DIhé Cakanie v rade pri pokladni trapi vySe 73,4 % nasich respondentov a len po-
tvrdzuje nase prvotné odhady a pozorovania. Co je pozitivne, uvedomuju si to i aktéri
na slovenskom trhu a permanentne pripravuju nové riesenia, ktoré pomézu skratit’ dI-
hé Cakanie pri pokladni. Inovacia, ktora je podla informacii od kompetentnych zamest-
nancov spolocnosti pred zacatim prevadzky, je zacatie pouzivania samoobsluznych po-
kladni. My vsak predstavujeme tri d'alSie mozné rieSenia dlhého Cakania a tymi su pre-
dikcia zaplnenia pokladne, samostatné blokovanie pri regaloch a rychly regal.

Prvou inovaciou je Uplne nova myslienka, vyplyvajlca z toho, Ze zatvorené po-
kladne sa otvaraju pre zakaznikov az v momente, kedy su uz rady vytvorené. Navrhu-
jeme predist’ im tak, aby sa vobec nevytvorili. Navrhujeme zaviest' systém predikcie
zaplnenia pokladne. Ide o to, Ze pocitaCovy systém vopred vie, kedy by sa pokladne
boli zapInili a na zaklade toho vyda zamestnancom preventivne pokyn prist’ do poklad-
ne eSte pred prichodom mnozstva ludi platit. Vyhodou takéhoto rieSenia je, Zze pod-
proces fungoval takto. Prvotnym vyskumom a pozorovanim by sa zistilo, ako dlho trva
priemerny nakup od vstupu do predajne aZ po prichod k pokladni. Do uvahy by pritom
pripadali dve hodnoty, ato dizka ndkupu zakaznika, ktory vstupuje do predajne
s velkym koSikom a s malym kosikom, pretoze predpokladame, Ze dizka takychto na-
kupov sa liSi. Nasledne nasleduje prepojenie existujucich systémov v predajni. Kazda
predajiia ma pri vchode umiestnené pocitadlo I'udi, bezpecnostné kamery snimajlce
vstupujlcich a pri vychode ,odpocitadlo® I'udi, ktori opustia predajiu. Bolo by potrebné
iba vytvorit’ softvérové riesenie, ktoré analyzuje vystup z bezpecnostnej kamery a poci-
tadla a rozozna, ¢i Clovek vstupuje do predajne bez nakupného vozika alebo s nim.
Systém by vyhodnotil kaZdého vstupujiceho. V kazdej chvili teda vie, kolko ludi
v predajni prave nakupuje. Co je podstatné, systém vie, kol'ko priemerne bude kazdé-
mu jednotlivcovi trvat’ jeho nakup. Vyhodnoti hromadné Gdaje a tri mindty pred tym,
nez oCakava naval v pokladniach a zisti, Ze sucasny pocet otvorenych pokladni nebude
postacujuci pre plynuly tok zakaznikov, vysle notifikaciu zamestnancovi, resp. veduce-
mu prostrednictvom naramku alebo privesku, alebo inou vhodnou technickou formou
(mozno wvyuzit' uz existujice), aby sa urychlene dostavil do zatvorenej pokladni
a otvoril ju. Otvorenim novej pokladne pred oCakavanym vytvorenim radu vytvoreniu
tohto radu de facto predide. Toto rieSenie si vyZzaduje len menSiu investiciu do prie-
skumu, navrhu softvérového rieSenie prepajajuceho fungujlce systémy a investiciu do
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notifikacnych naramkov, ak by sa vyuzivala tato forma. Predpokladame, Ze takato ino-
vacia sa da zaviest’ do praxe v priebehu 3 —6 mesiacov.

Druhou inovaciou, ktorG navrhujeme implementovat, je samostatné blokovanie
poloZiek zakaznikmi a to priamo pri regaloch. Ide o to, Ze zakaznici pred vstupom do-
stand rucny skener. Tymto skenerom blokuju tovar priamo pri regali a vkladaju ho
rovno do tasky. Nasledne sa dostanu k vyclenenej pokladni, kde len odovzdaju skener,
pokladnik na zaklade Udajov zo skenera prijme platbu bez toho, aby zakaznik znova
tovar vykladal na pas. Inou alternativou je, ze prilozenim skenera k pokladni cely pro-
ces platenia bude realizovat’ zakaznik sam.

Takto sa cakanie v rade maximalne eliminuje. Skener je mozné nahradit’ alebo
doplnit’ aplikaciou v smartfone, ktora by fungovala rovnako, odpadli by vSak naklady
na nakup fyzickych skenerov. Rizikam vo forme nepriznanych nakupov by bolo pred-
chadzané registraciou zaujemcov o takito formu nakupovania a poucenim o sp6sobe
fungovania. Nahodne by boli vykonavané kontroly nakupov. Mame za to, ze tento sys-
tém by vyuzivali zakaznici, ktori navstevuju konkrétnu predajiiu pravidelne, byvaju
v jej blizkosti, Cize povinna registracia by nepredstavovala prekazku. Rovnako si mys-

.....

Takéto rieSenie si vyzaduje sice doveru, prinasa vsak najviac prinosov, v zmysle
hesla risk je zisk. V pokroCilejSej verzii systém dokaze ukladat’ historické nakupy za-
kaznika, odporuc¢at’ mu produkty, akcie, vyhl'adavat’ tovar v predajni a podobne. Moz-
nosti su velké a ocakavame, ze zakaznici by ich aktivne vyuzivali. Takéto skenovanie
uz funguje v niektorych systémoch, aj na Slovensku.

Tret'ou inovaciou, s ktorou prichadzame, je kvazi vytvorenie predajne v predaijni.
Myslime si, ze najviac sa ponahlaju a najviac vadia zdrzania v radach tym, ktori naku-
puju len niekolko malo produktov a chcl ¢o najskor odist. Ak uspokojime aspon ta-
kychto zakaznikov rychlym nakupom a odbavenim pri pokladni, tito by svoju pozitivhu
skusenost’ rozsirili formou word of mouth dalej. Tymto 'udom okrem skratenia Cakania
by sa skratil aj celkovy pobyt a pohyb v predajni. Analyzou predaja by vybrali najpre-
davanejsich 40 —50 produktov beZznej spotreby. Na tieto produkty predpokladame vyc-
lenit’” mald Cast’ predajnej plochy a ohraniCit’ ju. Tato plocha by mala byt zvolena tak,
aby zakaznik vedel od vchodu vstipit’ priamo do nej, bez nutnosti prejst’ celt nakupnu
zénu. Takato mini-predajna v predajni (systém shop in shop) by mala samostatnd po-
kladiu. Oddelenim vel'kych nakupov od malych a nasmerovanim rychlych nakupov do
samostatnych priestorov by bolo nasledne mozné Specificky pristupovat’ k jednotlivym
nakupujucim, efektivnejsie s nimi komunikovat’ a uspokojit’ ich potreby efektivnejsie.

Riesenie problému klamlivého oznacenia ceny

Nespravne ceny uvedené pri vyrobkoch patria medzi najcastejSie nedostatky zo
strany predajcov. Obchodné ret'azce tak neustale porusuji zakon o ochrane spotrebi-
tel'ov. Kontrolu jeho dodrZiavania ma vo svojej kompetencii Slovenska obchodna in-
Spekcia. Eurdpska Unia sa snazi obmedzovat’ klamanie spotrebitel'ov mnohymi marke-
tingovymi ,trikmi* predajcov, a to prostrednictvom tzv. ,blacklistu®, ktory obsahuje ne-
kalé obchodné praktiky (Etrend, 2015).

RieSenie problému klamlivého oznacenia ceny navrhujeme na zaklade vysledkov
predchadzajliceho dotaznika. Osloveni respondenti oznadili problémy so zavadzajlacimi
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cenami za druhy najvacsi problém, ktory ich trapi pri nakupovani v supermarketoch. V
ramci rieSenej problematiky sme vybrali tri konkrétne rieSenia, ktoré by mohli byt
uplatnitelné na slovenskom trhu.

Prvym z nich je zavedenie digitalnych cenoviek v diskontnych predajniach. Navr-
hom nasho rieSenia je vymenit’ terajsiu verziu uvadzania cien za digitalnu, ktora by bo-
la priamo prepojena s jednotlivymi pokladnicami. Takymto prepojenim by sa dalo vy-
hnat’ rozdielnym cenam v regaloch a na pokladnic¢nych blokoch.

Druhym rieSenim je vybavenie prevadzkovych jednotiek overovacmi cien, ktoré su
uz sucastou konkurenénych retazcov. Systém by vyrazne pomohol pri predchadzani
roznych nedorozumeni vzniknutych pri zrealizovani platby.

Posledny napadom je zaviest’ do ret'azca novl zasadu: ,Ak nesedi cena, mate to
zadarmo!" Podl'a autorov by jej zavedenie do praxe prindtilo spolocnost’ viac Casu ve-
novat’ problematike spravneho oznacovania cien tovarov. Efektivny dopad by to malo
aj na spotrebitel'ov, ktorych by pripadné nedorozumenia neodradili od opatovného na-
kupu.

Riesenie problému nevhodnej komunikacie zamestnancov

»VSeobecne, cielom komunikacie je dosiahnut’ porozumenie. V pripade predaja to
znamena: predavajlci porozumie poziadavkam kupujiceho a kupujlci pochopi ponuku
predavajlceho" (Misik, 2011).

Zodpovednym za to, ¢i si zakaznik produkt kipi alebo nie, je prave zamestnanec
danej spolocnosti. Zakaznik potrebuje pri komunikacii citit’, Ze predavajucemu na jeho
kipe zalezi a je ochotny pomo6ct’ mu. Nevhodna komunikacia zamestnancov uzatvara
cich sa uz ocitla v situacii, kedy sa v snahe informovania o umiestneni daného produk-
tu stretla so zamestnancami, ktori nevedeli, aky produkt sa kde momentalne nachadza.
RieSenim autorov je zaviest' na zaciatku predajne prehladnd mapku, ktorl pozname
z obchodnych centier. Systematické zobrazenie pomocou obrazkov by pomohlo jednot-
livcom okamZite sa zorientovat’ pri nakupe, ¢o by mohlo pripadne skratit’ blidenie me-
dzi regalmi.

Daldim inovativnym rieSenim je zaviest' navigatné cedule nad regélmi, ktoré by
usmernili zakaznikov a prostrednictvom nich by sa vyhli stresujicim situaciam. Navi-
gacné cedule by taktiez ulahCili pracu zamestnancom, ktori by mohli svoj Cas vyuzit’
efektivnejsie.

V rdmci zvysSenia efektivity autori navrhuju zavedenie hodnotenia zamestnancov
prostrednictvom smajlikov a nasledné ocefovanie najlepsich. Navrhom je umiestnenie
tabletu s hodnotiacou aplikaciou, v ramci ktorej by mali zakaznici moznost’ jedno-
duchym spbsobom vyjadrit’ svoje pocity zo spravania zamestnancov konkrétnej pre-
dajne pri opustani predajne. Casovo a financne nenarocny systém hodnotenia by sa
v ramci filidlok Stvrtro¢ne vyhodnocoval a najlepsie hodnoteny personal by bol odme-
novany. Hodnotiaca aplikacia by zvysila motivaciu zamestnancov a ich snazenie.
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Zaver

Konstatujeme na zaver, Ze v nasSej praci sme spinili hlavny a vedlajsie ciele. Na
zaklade dopytovania prostrednictvom ankety sme zistili, ¢o trapi pri nakupovani
v supermarketoch slovenskych spotrebitel'ov, obzvlast’ mladych l'udi. Za najvacsi prob-
Iém, podla vysledkov prieskumu, povazuju dihé ¢akanie pri pokladni, rovnako proble-
maticky hodnotia, okrem iného, aj nevhodnu komunikaciu zamestnancov. Prekvapenim
bolo, Ze mladi l'udia, na zaklade prieskumu, nie st velmi zamerani na slovenské potra-
viny, respektive ich absenciu supermarketoch nepovazuju za podstatny problém. Toto
zistenie nie presne zodpoveda publikovanym prieskumom verejnej mienky, vykonava-
nym na SirSej Skale obyvatel'stva. Vysledky nasho vyskumu je mozné pouzit’ manaz-
mentom ret'azcov na lepSie pochopenie motivacii mladych pri rozhodovani, kde naku-
pit’, respektive zamerat’ sa na zlepSenie problematickych oblasti tak, aby ich odstrane-
nim mladych l'udi k sebe prilakali a ti sa stali ich vernymi zakaznikmi.

Dal$imi krokmi, ktoré je mozné po realizacii tejto prace realizovat, je vycislovanie
nakladov, prinosov a hlbkova analyza navrhovanych inovacii a ich testovanie v praxi.
Je len na samotnej spolocnosti, ¢i nase zistenia vyuzije pri zlepSovani svojich sluzieb.
Okrem spomenutého sme rovnako podali nase vlastné stanovisko, ako chapeme inova-
ciu my. Celd praca je aplikovana najma na spolocnost’ Lidl Slovensko, ale vysledky su
relevantné pre SirSiu Skalu podnikov, obzvlast’ v maloobchode a podniku ju mézu vyu-
Zit' k lepSiemu pochopeniu mladych l'udi pri nakupovani a problémov, ktoré ich pri tom
trapia. M6Zu byt dobrou pomockou aj pre zacinajlcich podnikatel'ov.
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