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ABSTRAKT

Baran, Kamil: Rast e-commerce v segmente rychloobratkového spotrebného tovaru (FMCG)
a category management. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra

marketingu. — Ing. Liptdk Pavol — Bratislava skratka fakulty napr. OF EU, 2025, 48 stran

Tato téma skdma synergiu medzi rastom e-commerce v segmente FMCG a Category
Managementom. Zameriava sa na strategicke pristupy a nastroje pre maximalizaciu rastu v
online segmente a posilnenie pozicie na trhu.

Vychodiskom rieSenia prace je poznatok postojov spotrebitela, ktoré ovplyviuju nakupné
spravanie zadkaznikov v online sektore, ako aj navrh efektivnych pristupov k riadeniu
produktovych kategorii, ktoré s prispésobené Specificky potrebam digitalneho trhu. Praca
zaroven poukazuje na vyhody prepojenia e-commerce a category managementu, ¢im

poskytuje prakticky ramec pre optimalizaciu predajnych stratégii v online prostredi.

Pridana hodnota prace je v spojeni poznatkov z oblasti e-commerce s praktickymi
odportcaniami pre spravu kategorii v rychlo sa meniacom digitdlnom prostredi. Praca moze
sluzit’ ako podklad pre obchodnikov, manazérov aj vyvojarov e-shopov, ktori chcu efektivne
reagovat’ na meniace sa nakupné spravanie spotrebitel'ov a zvySovat’ konkurencieschopnost’

v sektore FMCG ako celok.
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ABSTRACT

BARAN, Kamil: Growth of E-commerce in the Fast-Moving Consumer Goods (FMCG)
Segment and Category Management. — University of Economics in Bratislava. Faculty Of
Commerce; Department Of Marketing. — Thesis Supervisor: Ing, Liptak Pavol, — Bratislava:
OF BA, 2025, 48 pages.

The aim of the thesis was to investigate the link between the development of online sales in
the FMCG sector and effective product category management. The main objective is to
examine the strategies and tools that promote growth and expansion in e-commerce and
enhance market position.

The starting point of the thesis solution is the understanding of consumer attitudes that
influence customer buying behaviour in the online sector, as well as the design of effective
approaches to product category management that are specifically tailored to the needs of the
digital marketplace. The thesis also highlights the benefits of linking e-commerce and
category management, thus providing a practical framework for optimizing sales strategies

in the online environment.

The added value of the thesis is in combining knowledge from the field of e-commerce with
practical recommendations for category management in a rapidly changing digital
environment. The work can serve as a primer for retailers, managers and e-commerce
developers who want to respond effectively to changing consumer buying behaviour and

increase competitiveness in the FMCG sector as a whole.
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Uvod

Svet obchodu sa v poslednych rokoch meni dynamickejsie nez kedykol'vek predtym,
a jednym z najpodstatnejSich motorov tejto zmeny je rastici vyznam elektronického predaja
a pandémia COVID-19. V oblasti rychloobratkového spotrebného tovaru (FMCG) sa online
prostredie stava Coraz dolezitejsim kanalom, ktory uz nie je len doplnkom, ale podstatnou
stiCastou obchodnej stratégie. Tento vyvoj so sebou prindsa nové vyzvy — a rovnako noveé
prilezitosti. Jednou z oblasti, kde sa tento posun vyrazne prejavuje, je riadenie kategorii
produktov, zndme ako category management, ktory si v digitalnom prostredi vyzaduje nové
pristupy, flexibilitu a déraz na data a presnost’.

Danej téme som sa rozhodol venovat’ nielen pre jej aktualnost’, ale aj z mojho
osobného zaujmu. V ramci svojej profesijnej kariéry sa pohybujem v prostredi e-commerce
segmentu a mam moznost’ priamo pozorovat’, ako sa firmy prisposobuji nastupu digitalneho
predaja v praxi. Tato skiisenost’ ma in$pirovala k hlbSiemu zamysleniu nad tym, ako mozno
efektivne prepojit’ rast e-commerce s modernymi pristupmi a poznatkami v sprave
produktového portfélia v rdmci tejto témy.

V praci sa preto sustredim na vztah medzi rozvojom online predaja a stratégiami
category managementu. Mojim cielom je priblizit, akym spdsobom tieto dve oblasti
navzajom vplyvaju na svoju efektivitu, a aky potencial v sebe ukryvaju pri budovani silnejse;j
pozicie na trhu. Verim, Ze prepojenim teoretickych poznatkov s praktickymi skusenost'ami
mozno prist’ k zdverom, ktoré budl relevantné nielen z akademického hl'adiska, ale aj pre

prax.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky

E-commerce predstavuje obchodny proces, v ktorom dochédza k predaju a nakupu
roznych tovarov alebo sluZieb prostrednictvom elektronickych platieb, predovsetkym cez
internet. Aj napriek intenzivnemu rastu internetovych predajnych kanalov kamenné predajne
stale ostavaju relevantné. Dochadza viak k ich vzajomnému dopiianiu, pri¢om spotrebitelia
dnes bezne kombinuju obe formy nakupovania. NajcastejSie si zdkaznici najskor zistuji
informécie o produkte online a nakup nasledne uskuto¢nia v kamennom obchode. Zaroven
plati aj opacna situdcia, kedy si zdkaznik najprv overi produkt osobne v predajni a az potom
sa rozhodne objednat’ ho cez internetovy obchod. Tato forma nakupovania ziskava
popularitu najmi preto, ze umoziuje minimalizovat' riziko nespokojnosti zékaznika S
produktom, ktory by si inak nemohol pred zaktipenim fyzicky vyskasat’ ¢i overit’ (Hasan,

2019)

1.1 Rychloobratkovy spotrebny tovar

FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) predstavuju kategériu tovarov, ktoré sa
predavaju rychlo, za relativne nizku cenu a st uréené na kazdodennu spotrebu. Typickymi
predstavitelmi FMCG su potraviny, napoje, hygienické potreby, Cistiace prostriedky a
dalsie produkty, ktoré maju kratky zivotny cyklus a vysokd frekvenciu opakovaného
nakupu. Tento segment trhu je charakterizovany vysokym objemom predaného tovaru,
nizkymi marzami a silnou konkurenciou, pricom uspech v tomto prostredi je casto
podmieneny rozsahom distriblcie, efektivitou logistiky a schopnostou budovat’ vernost’
znacke. Produkty FMCG su beZzne dostupné v supermarketoch, drogéridch, na Cerpacich
staniciach a Coraz viac aj prostrednictvom online platforiem, Co je dosledok digitalizacie
nakupného spravania spotrebitelov. Sektor je vysoko citlivy na cenové stratégie,
marketingové kampane a inovacie v oblasti obalového dizajnu a ponuky sluzieb. Pre FMCG
je charakteristicka silna zavislost’ na vel’kom objeme predaja pri relativne nizkych ziskoch

na jednotku produktu. (Kenton, 2025)
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1.1.1 Rychloobratkovy spotrebny tovar v online priestore

Rozvoj e-commerce z&sadne ovplyvnil fungovanie sektora rychloobratkového
spotrebného tovaru. pricom internetové platformy sa stali kI'icovym predajnym kanalom pre
kazdodenné spotrebitel'ské produkty, ako st potraviny, ndpoje, drogéria ¢i Cistiace
prostriedky. Tradicne bol predaj FMCG produktov pevne spity s fyzickymi
maloobchodnymi predajnami, no s rastiicou penetraciou internetu, mobilnych zariadeni a
digitalnych platobnych rieseni sa online predaj stal vyznamnou sucast'ou obchodne;j stratégie
firiem. Jednym z hlavnych faktorov rozmachu FMCG v online priestore je zmena
spotrebitel'ského spravania, kde moderni zdkaznici uprednostiiujii pohodlie, rychlost’ a
prispdsobeny nakupny zazitok. (NielsenlQ, 2021)

Vzostup online trhov ako Amazon, Walmart ¢i Specializovanych potravinovych
platforiem umoznil spotrebitelom nakupovat’ kedykol'vek a odkialkol'vek bez potreby
navstevy kamennych predajni. Pandémia COVID-19 tento trend eSte viac akcelerovala, ked’
sa online nakupovanie stalo preferovanym a v mnohych pripadoch nevyhnutnym spésobom
zabezpecovania zakladnych potrieb. (McKinsey, 2022)

E-commerce umoznil FMCG firmam rozsirit’ svoje posobenie bez nutnosti budovat’

rozsiahle siete fyzickych predajni. Mnohé spolo¢nosti investuju do modelov priameho
predaja zékaznikovi, ¢o im umoziuje lepsiu kontrolu nad distribtciou a pristup k cennym
datam o spotrebitel'skom spravani. Analyza tychto dat umoznuje firmam lepSie prisposobit’
ponuku, optimalizovat’ marketingové stratégie a efektivnejSie riadit’ cenotvorbu.
S rastucim vyznamom e-commerce vSak sektor ¢eli aj viacerym vyzvam, medzi ktoré patria
logistika a riadenie dodavatel'skych retazcov, technické prekazky pri spracovani velkého
objemu dat, ako aj potreba budovania dovery spotrebitel'ov v online prostredi. Pre tspesné
pbsobenie v tomto prostredi je preto nevyhnutné zameranie sa na efektivne riadenie
logistiky, lokalizdciu obsahu pre rozne trhy, spravu zakaznickych dat a posililovanie
znackového imidZu a transparentnosti. (Harris, 2020)

Vyznam e-commerce v segmente FMCG bude v najblizsich rokoch nad’alej narastat’.
Progno6zy naznacujt, Ze online predaj spotrebného tovaru bude tvorit’ Coraz vac¢si podiel
celkového maloobchodného predaja, priCom na dynamiku tohto rastu budu vplyvat faktory
ako rozmach mobilného nakupovania, rozvoj samoobsluznych technolégii a rastuca

dolezitost rychlej a efektivnej logistiky. (Maryam, 2024)
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1.2 Category management

1.2.1 Definicia CM

Category management predstavuje strategicky pristup k riadeniu skupin produktov
ako samostatnych podnikatel'skych jednotiek s cielom maximalizovat hodnotu pre
zakaznika aj ziskovost’ pre predajcu. Nejde len o jednoduché rozdelenie sortimentu, ale o
komplexny proces riadenia kategoérii, ktory zahffia planovanie, organizaciu, optimalizaciu
sortimentu, cenotvorbu, marketing a podporu predaja v ramci jednotlivych kategorii.

Je potrebné lepsie pochopenie potrieb zakaznikov, strategické rozhodovanie o Struktire a
ponuke produktov, koordindciu medzi vyrobcami a predajcami na zdklade spolo¢nych
cielov, zvySenie efektivity predaja a vernosti zakaznikov prostrednictvom lepSej
kategorizécie. Zékladom tejto metodiky je vytvaranie kategorii, ktoré su relevantné z
pohladu spotrebitel'a — teda také, ktoré zodpovedaju prirodzenému spdsobu uvazovania a
nakupovania zéakaznikov. Category management tak umoziiuje obchodnikom nielen
efektivnejSie spravovat’ zdsoby a sortiment, ale aj pruzne reagovat na meniace sa trendy a

potreby trhu. (Cordell, 2018)

1.2.2 Podstata CM

Vyznam category managementu v stcasnom konkurenénom prostredi neustale
narasta, a to najmé vd’aka jeho schopnosti pretvarat’ nakupné aktivity na strategicky riadené
¢innosti prinaSajuce dlhodobt hodnotu. Takéto riadenie umoziuje organizaciam premenit’
nakup na néstroj konkuren¢nej vyhody, kde sa rozhodovanie o dodavatel'och, produktoch a
sluZzbach nevnima izolovane, ale v SirSom kontexte obchodnych ciel'ov a potrieb trhu.

Efektivny category management vedie k hlbSiemu pochopeniu potrieb zakaznikov,
¢o umoznuje presnejSie prisposobenie ndkupnej stratégie konkrétnym poziadavkam
organizacie. Zaroven podporuje budovanie synergickych partnerstiev s dodavatel'mi, ktoré
mozu priniest’ inovacné rieSenia, pristup k novym technologiam a stabilitu dodavatel'ského
ret'azca v obdobi trhovych vykyvov.

Vyznamnou pridanou hodnotou spradvne riadenych kategérii je znizovanie celkovych
nékladov, nielen prostrednictvom cenovych Gspor, ale aj cez optimalizaciu kvality,

znizovanie rizik, zvySovanie flexibility doddvok a skracovanie Casu uvedenia novych
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produktov na trh. Organizicie tak m6zu dosahovat’ nielen okamzité ekonomické benefity,
ale aj dlhodobé strategické ciele, ako je posilnenie pozicie na trhu alebo zvySovanie
spokojnosti koncovych zakaznikov.

V ramci globalnych trhov, ktoré ¢eli rychlym zmendm, naruSeniam dodavatel'skych
ret'azcov a rasticemu tlaku na udrzatelnost, zohrava category management kl'aicovt tlohu
aj pri riadeni rizik a zabezpeCovani odolnosti organizacie. category management umoziuje
lepSie rozpoznat’ zraniteI'né miesta v dodavatel'skom portfoliu a prijat’ preventivne opatrenia,

¢im sa znizuje zavislost’ od jedného zdroja alebo jedného trhu. (O'Brien, 2024)

1.2.3 Vyuzitie CM v podniku

VyuZitie category managementu v podniku predstavuje strategicky pristup k sprave
nakupnych a predajnych kategorii s cielom maximalizovat’ Gispe$nost’ podnikania a celkovu
vynosnost. Ustrednym prvkom tohto pristupu je chapanie kategérii nie ako suboru
jednotlivych produktov, ale ako samostatnych strategickych jednotiek, ktoré je potrebné
riadit’ na zéklade hlbokej analyzy trhu, doddvatel'ského prostredia a internych podnikovych
potrieb. Uspeiné zavedenie category managementu vyzaduje rozdelenie celkového portfolia
na logické a zmysluplné kategorie, priCom kazdd kategéria musi byt strategicky
analyzovana z pohl'adu nakladov, hodnoty pre zédkaznika, rizik a potencialu na inovacie. V
rdmci tohto pristupu je dolezité tizke prepojenie medzi nadkupnym timom a ostatnymi
kl'icovymi oddeleniami, pricom sa kladie doraz na spolupracu s dodavatelmi ako so
strategickymi partnermi.

Proces efektivneho riadenia kategérii zaCina ddokladnou analyzou nakladov, a
segmentaciou trhu v rdmci kazdej kategdrie. Na zaklade tychto poznatkov sa vytvaraju
individudlne stratégie pre kazdi kategoériu, ktoré st priamo prepojené s celkovou
podnikatel'skou stratégiou. Tieto stratégie sa zameriavaju nielen na dosahovanie cenovych

uspor, ale aj na optimalizaciu celkovych néakladov ako takych. (Cips, 2024)

1.2.4 Vznik CM

Category management vznikol v 80. rokoch 20. storocia ako reakcia na meniace sa
podmienky maloobchodného trhu a potrebu lepSie reflektovat spotrebitel'ské nakupné
spravanie. Koncept sa zacal formovat v prostredi rasticej konkurencie medzi
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maloobchodnikmi, kde sa ukézalo, ze tradicné riadenie sortimentu zalozené na jednotlivych
znaCkach nepostauje na efektivne uspokojovanie potrieb zdkaznikov a optimalizaciu
obchodnej vykonnosti. Za kolisku moderného category managementu je povazovany
maloobchodny gigant Walmart a dodavatel'ské spolo¢nosti ako Procter & Gamble, ktoré
zaCali systematicky analyzovat' ndkupné spravanie spotrebitelov s cielom vyvinut
efektivnejSie modely spravy predajnych ploch a sortimentu. Podstatou nového pristupu bolo
zacCat’ vnimat’ sortiment nie cez optiku jednotlivych znaciek, ale ako kategorie produktov,
ktoré zédkaznici vnimaju ako prirodzené skupiny uspokojujuce ich Specifické potreby.

Category management bol formalizovany ako proces spravy skupin produktov ako
samostatnych podnikatel'skych jednotiek, pricom kazda kategoria mala vlastnt stratégiu
zameranU na rast obratu a ziskovosti. Tento pristup priniesol zmenu aj do spoluprace medzi
vyrobcami a maloobchodnikmi — namiesto jednostranného presadzovania zaujmov jednej
strany sa zacal klast’ doraz na partnerstva a zdiel'anie tidajov o predaji a spravani zakaznikov.
Vyznamnou udalost'ou v historii category managementu bolo jeho rozsirenie v 90. rokoch
prostrednictvom $pecializovanych softvérovych nastrojov a rozvoj metodiky”, zndmou aj
ako ,,Efficient Consumer Response“ (ECR), ktora podporovala kooperaciu naprie¢
dodavatel'sko-odberatel'skym retazcom. Category management sa tak stal zakladnym
stavebnym kamenom moderného retail manazmentu a marketingu aje Uzko prepojeny
taktiez s FMCG. (Pritchett, 2007)

Postupne sa tento koncept vyvinul z €isto taktického nastroja na riadenie predaja do
strategického ramca, ktory zahfila tvorbu sortimentu, cenova politiku, marketingovu
komunikaciu aj riadenie dodavatel'skych vzt'ahov. Dnes je category management
Standardnou praxou nielen v maloobchode, ale aj v oblasti B2B predaja, elektronického
obchodovania a sluzieb, pricom jeho zdkladnou filozofiou zostava orient4cia na zakaznika a

systematickd optimalizacia hodnot kazdej produktovej kategorie. (Charan, 2024)

1.2.5 Dolezitost dat a analytickych procesov pri CM

Zavedenie category management stratégii do online prostredia zaroven prinieslo
nové moznosti v oblasti personalizécie a odporucacich algoritmov. Na zéklade interakcii a
nakupnej historie su spotrebitelom zobrazované relevantné produkty, ¢im sa zvySuje

pravdepodobnost’” ndkupu a zlepSuje celkovy pouzivatel'sky zazitok. Takto aplikovany
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pristup zaroven vedie k vyS$Sej ziskovosti a posilneniu vztahu medzi zdkaznikom a
predajcom v digitdlnom prostredi (MihalCova, 2015).

Medzi kI'aicové analytické nastroje vyuzivané v category manazmente patri index
rozvoja kategérie, znamy pod skratkou CDI (Category Development Index). Tento
ukazovatel' slizi na meranie vykonnosti danej produktovej kategérie v porovnani s jej
podielom na celkovom predaji konkrétneho obchodnika. CDI umoznuje odhalit’ kategorie,
ktoré maju vysoky rastovy potencial, ako aj tie, ktorych vysledky zaostavaju za
oCakavaniami. Zaroven predstavuje dolezity néstroj pre dodavatel'ov, ktori na jeho zaklade
efektivnejsie rozdel'uji marketingové investicie a hodnotia troveil spoluprace s jednotlivymi

distribu¢nymi partnermi (Dhar, 2001).

1.2.6 Prepojenie e-commerce a category managementu

Preniknutie do digitalneho prostredia z&sadne zmenilo spdsob aplikacie category
management v ramci maloobchodného prostredia. Kym v tradi¢nych predajniach je déraz
kladeny najma na fyzické usporiadanie a vizualnu prezentéciu tovaru, v online prostredi sa
funkciu predajného priestoru prebera digitdlna platforma. Tu zohrdva kl'icovl tlohu
Struktira webovej stranky, logické usporiadanie produktového menu a vizudlne prvky,
akymi su obrazky, videa ¢i interaktivne popisy

Zavadzanie category management do e-commerce si vyzaduje jasne definované,
prehl'adné a pouZivateI'sky optimalizované triedenie produktov, ktoré podporuje plynuly
pohyb zékaznika v rdmci ponuky a ulah¢uje vyhladdvanie tovaru. Vyznamnou vyhodou
digitalneho predajného prostredia je moznost priradit’ jeden produkt do viacerych kategorii
naraz, ¢im sa zvysuje jeho dostupnost’ a Sanca na uskuto¢nenie ndkupu. Spotrebitel’ tak moze
rychlo filtrovat’ ponuku podl'a réznych parametrov — ako su cena, znacka, typ ¢i material —

bez potreby prechadzat celu Strukturu obchodu (Mihal€ova, 2015).

1.3 Vyvoj a trendy e-commerce v sfére FMCG na svete a na Slovensku

E-commerce predaj v kategorii FMCG sa zarad'uje medzi sektory s vysokym
tempom rastu. Vyznamnym impulzom tohto vyvoja je rozsirenie pouZivania mobilnych
zariadeni, cez ktoré boli uz v roku 2017 realizované transakcie vo vyske zhruba 3,2 biliona
eur (Hasan, 2019)
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Slovensky elektronicky obchod zaziva vyraznt expanziu taktiez, ¢o dokazuji udaje
o pocte online obchodov, ktory uz prekro¢il 11 000. Hoci nakupovanie cez internet ziskava
¢oraz viac priaznivcov, nie vSetky produktové segmenty su rovnako popularne. Vyrazne
menej uspes$ny je zrovna predaj FMCG kategorie, ktord vyrazne zaostava za segmentmi
mody alebo elektroniky. Tato situdcia mdze byt spdsobend nedostatocne rozvinutou
infraStruktirou na Slovensku, najmé v oblasti logistiky a pomalsie etablovanie zdkaznikov

na zmenu, ktora komplikuje efektivny predaj potravin cez internet. (Hasan, 2019).

1.3.1 Globalny rast elektronického obchodu v sektore FMCG

V oblasti predaja rychloobratkového spotrebného tovaru (FMCG) dochadza v
poslednych rokoch k vyraznému rozmachu elektronického obchodovania. Tento trend je
vysledkom viacerych stibezne pdsobiacich Cinitelov. KIiCovym faktorom je postupnd
zmena spotrebitel'ského spravania, kde ¢oraz viac 'udi uprednostiiuje komfort a flexibilitu,
ktori ponuka online nakupovanie, pred tradiénym spdésobom nakupu v kamennych
prevadzkach, spojenou s pokrokom etablovania zakaznikov na online sféru pocas krizy
COVID-19. Vyznamnu ulohu v tomto posune zohrava rozsirena dostupnost’ internetu a
mobilnych zariadeni, vd’aka ktorym je pristup k e-shopom jednoduchsi a produkty st
dostupné SirSiemu okruhu zakaznikov.
Elektronické obchodovanie zaznamenava prudky rast naprie¢ celym trhom, pricom
jeho rozmach v oblasti rychloobratkového spotrebného tovaru (FMCG) ziskava Coraz vacsi
strategicky vyznam. V obdobi rokov 2013 az 2017 dosahoval globalny obrat e-commerce
priemerné roéné tempo rastu az 23 %. a v roku 2017 predstavoval 2 290 miliard americkych
dolérov. Stibezne s tym rastol aj podiel segmentu FMCG na online trhu — v roku 2017
dosiahol objem 152 miliard americkych dolarov. (Fornari, 2018).
Aj ked’ je digitalny predaj v tomto segmente stale mensi v porovnani s kategdriami
ako elektronika, hudba ¢i knihy, jeho vyznam systematicky stipa. Len v roku 2017 sa e-
commerce podiel'al na 36 % globalneho rastu predaja FMCG, ¢o jasne poukazuje na to, ze
digitalny kanal sa stal hlavnym faktorom rastu v tomto odvetvi. Tento vyvoj je najvyraznejsi
v krajinach ako Cina, Spojené kralovstvo &i Nemecko, kde predaj potravin cez internet
zaznamenal vyraznu expanziu (Fornari, 2018).

Zaroven vSak mozeme poukdzat, ze hoci dopytu spotrebitel'ov po online ndkupe

potravin rastie, rozSirenie tohto predajného kanala méze byt obmedzené nedostato¢nymi
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kapacitami na strane ponuky — vratane logistickej infrastruktury, technickej pripravenosti a
digitalnej kompetencie obchodnikov. Budlci vyvoj e-commerce v segmente FMCG tak
bude do velkej miery zavisiet od schopnosti subjektov investovat do inovacii a
optimalizovat’ svoje obchodné modely pre digitalne prostredie (Fornari, 2018).

Zéasadny vplyv na rast ma aj technologicky pokrok v oblasti logistiky a category
management, ktory umoznuje zrychlenie a skvalitnenie procesu dorucovania. VysSia
efektivita v tejto oblasti prispieva k spokojnosti spotrebitelov a zaroven podporuje ich
opakované nakupy v online priestore. Firmy pdsobiace v segmente FMCG preto aktivne
smeruju investicie do digitalnych nastrojov, pricom sa zameriavaju najmi na cieleny
marketing a personalizaciu ponuky, s cielom ziskat’ a udrzat’ si zdkaznikov.

Napriek pozitivhemu vyvoju vSak zostavaji pritomné aj urcité vyzvy, ktoré brzdia
d’alsi rozvoj. Medzi také patri najma potreba zabezpecit’ kvalitu a Cerstvost’ produktov pocas
distribucie, efektivne zvladnut' naroky na rychle dorucovanie, a zaroven budovat’ déveru
spotrebitel'ov v online ndkup potravin ¢i inych rychloobratkovych vyrobkov. Napriek tymto
prekazkam sa ocCakava, Ze elektronické obchodovanie v tomto segmente bude aj nad’alej

expandovat’ a tak bude trh s FMCG expandovat’ nad’alej vopred. (Bradley, 2014).

1.3.2 E-commerce a FMCG na Slovensku: stav, vyzvy a prilezitosti

E-commerce aonline predaj na Slovensku preukazal vyznamny rast v poslednych
rokoch, ¢o bolo umocnené najmi pandémiou COVID-19. Pocet spotrebitelov, ktori
preferuju ndkup potravin online, sa vyrazne zvysil, pricom slovenski zakaznici sa rychlo
adaptovali na digitdlne prostredie. Doélezitym aspektom je narast dovery voci online
transakciam a platobnym systémom. Vyznamné miesto zaujimaju domace online FMCG
platformy, pricom narasta konkurencia zo strany medzinarodnych hracov. (Dudi¢, 2024)

Rozmach elektronického obchodovania na Slovensku je vyznamnou sti€ast'ou procesu
digitalizacie narodnej ekonomiky, pricom tento trend vyrazne akceleroval pocas pandémie
COVID-19. V tomto obdobi sa e-commerce online predaj FMCG produktov ukazal ako
nastroj, ktory umoznil podnikom oslovit nové cielové trhy a spotrebitelom poskytol
pohodlie nakupovania z domova bez nutnosti osobnej navstevy prevadzky. Medzi
najvyraznejSie vyhody elektronického obchodu patri znizenie fixnych nakladov, zrychleny

vstup na trh a vicsia flexibilita pri obsluhovani zadkaznikov (Peracek, 2022).
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Napriek tymto pozitivnym faktorom ¢eli slovensky e-commerce viacerym prekazkam,
priCom jednou z hlavnych je legislativna neprehl'adnost’. Pravna tprava elektronického
obchodu je rozptylend do viacerych noriem — od vSeobecnych pravnych kodexov ako
Obciansky a Obchodny zékonnik, cez Specificky zakon o elektronickom obchode az po
predpisy na ochranu spotrebitel’a. Tento zlozity pravny rdmec mdze byt pre podnikatel'ov
komplikovany a Casto pdsobi ako prekdzka pri rozvoji podnikania, obzvlast' pre podniky
obchodujuce v FMCG, v porovnani so zahrani¢im, kde je legislativa CastejSie centralizovana
a jednoznacna (Peracek, 2022).

Zaroven vsak slovensky trh pontuka vyrazny potencidl — najmé vd’aka rozvijajicim sa
inovaciam v oblasti informacnych technologii, zvySujucej sa miere automatizacie a
digitalizacie procesov zakaznickej podpory. Rastuci pocet spotrebitelov uprednostituje
online nakup pred tradiénymi formami predaja, pri¢om regula¢né opatrenia EU smeruju k
harmonizécii pravidiel a posiliiovaniu cezhrani¢ného elektronického obchodovania

(Peracek, 2022).

1.3.3 Digitalizicia v procese CM

Digitalizacia zasadne zmenila spdsob ktorym sa robi category management, ked’ze z
nastroja vyuzivaného v kamennych predajniach posunul k flexibilnému, datovo riadenému
systému. V e-commerce je klI'iCova nielen $truktira webového rozhrania, ale aj schopnost’
vyhodnocovat’ spravanie zakaznikov v realnom ¢ase. Podstatou synergie je Uzka spolupréaca
medzi predajcom a dodavatel'om, podporend zdiel'anim udajov a vyuZivanim technolégii,
ktoré¢ zvySuju presnost’ rozhodovania a umoziuji rychlu reakciu na trhové zmeny
Digitalny category management sa tak stava strategickym prvkom, ktory prepdja riadenie

sortimentu s modernymi technologickymi moznostami (Chkoniya, 2018).

1.3.4 Adaptécia produktovych kategorii na specifika digitilneho trhu

Prenesenie category management do online prostredia si vyZaduje prisposobenie jeho
povodnych principov novym podmienkam digitalneho trhu. Kym v kamennych obchodoch
boli kategorie formované podl'a fyzického umiestnenia produktov, v e-commerce je klI'icova
funk¢éna Struktira webu, intuitivne vyhl'addvanie a vizudlne spracovanie ponuky. Zakaznik
musi mat’ moznost filtrovat’ produkty podla roznych kritérii, ako je cena, znacka ¢i ucel
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pouZitia, aby sa znizil pocet krokov veducich k ndkupu. Digitalny priestor pontka vyssiu
flexibilitu — produkty mézu byt zaradené do viacerych kategorii sti¢asne, ¢im sa zvySuje ich
dosah a pravdepodobnost’ konverzie. U¢inna implementacia si v§ak vyZzaduje podporu v
podobe analytickych néstrojov, ktoré sleduju spravanie zékaznikov a vyhodnocuju
vykonnost’ kategérii v realnom ¢ase. Ako ukazuje pripad slovenskej praxe, reorganizacia
sortimentu na zaklade logiky ndkupného spravania viedla k zvyseniu predaja aj zlepSeniu
pouzivatel'skej skusenosti. Zjednodusila sa orientacia v ponuke a zakaznici sa rychlejSie

dostali k hl'adanym produktom (MihalCova, 2015).

1.3.5 Nové stratégie sortimentného riadenia v e-commerce

V prostredi digitalneho predaja dochédza k zasadnému prehodnocovaniu tradi¢nych
pristupov Kk riadeniu sortimentu. So vzrastajucim vyznamom online predajnych kanalov
nadobuda klIicovi tulohu schopnost’ flexibilne prispdsobovat’ sortiment Specifikaim
elektronického prostredia a zaroven reflektovat’ meniace sa nakupné spravanie moderného
spotrebitela. Novodobé stratégie sa preto nesustredia len na rozSirenie ponuky, ale
predovsetkym na jej Strukturu a prezentaciu. Doraz sa kladie na optimalizaciu kategorizacie
produktov, individualizaciu obsahu ponuky, intuitivne ovladanie rozhrania a uzke
prepojenie predajnych funkcii s analytickymi nastrojmi, ktoré umoziuju sledovat’ vykon
kategorii a rychlo reagovat’ na zmeny v dopyte (Mihalcova, 2015).

Jednou z osvedCenych metod, ktora zvySuje efektivitu digitdlneho predaja, je
reorganizacia produktového portfolia podl'a praktického vyuzitia. Takéto funkéné €lenenie
ulahCuje zékaznikovi orientaciu v e-shope a umoziiuje mu rychlejSie identifikovat
relevantné produkty. Z pohladu obchodnika tento model zaroven vytvara priestor na
zvyraznenie produktov s najvacsim predajnym a ziskovym potencidlom, zatial' o menej
atraktivne polozky mozu byt efektivne umiestnené v doplnkovych kategoriach, akciovych
balikoch alebo vypredajovych sekciach. (Klamo, 2022).

V kontexte elektronického obchodovania nadobuda spréva sortimentu novy vyznam,
ktory zohl'adiiuje rychlu adaptabilitu online trhu a meniace sa preferencie spotrebitel'ov. Na
rozdiel od kamennych predajni, kde je vyber tovaru obmedzeny fyzickymi kapacitami ako
regalovy priestor ¢i sklad, e-commerce v sektore FMCG umoziuje prezentaciu prakticky
neobmedzeného mnoZstva produktov. To otvara moznosti pre individualizaciu ponuky, no
zaroven vyzaduje precizne a efektivne usporiadanie produktového portfolia (Berndt, 2024).
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Jednym z trendov v tejto oblasti je vyuzitie algoritmov Al, ktoré v redlnom case
analyzuju spravanie pouzivatel'ov — ich kliky, vyhl'addvania ¢i predchadzajuce nakupy — a
na tomto zaklade dynamicky upravuju zobrazovany sortiment. Vysledkom je vysSia
relevancia ponuky pre jednotlivého zakaznika, ¢o vedie k zvySenej miere konverzie a
niz§iemu po¢tu nespokojnych zédkaznikov (Berndt, 2024).

Dolezitym pristupom je aj aplikacia stratégie ,,long-tail“, ktord spociva v udrziavani
sirokej Skaly menej ziadanych produktov. Hoci by sa v tradi¢cnom obchode predéavali
neefektivne, v online prostredi sa aj tieto produkty mozu stat’ ziskovymi vd’aka minimalnym
ndkladom na ich skladovanie a prezentaciu (Berndt, 2024).

Personalizacia ponuky sa d’alej realizuje prostrednictvom dynamickej kategorizacie.
Produkty st zaradené do viacerych kategorii na zéklade réznych atributov ako st znacka,
farba, velkost’ ¢i individudlne preferencie zdkaznika. Takto usporiadany sortiment
napomaha rychlej§iemu vyhladaniu pozadovaného tovaru a zvySuje pouzivatel'ska
spokojnost’ (Berndt, 2024).

Za zmienku stoji aj stratégia testovania sortimentu v redlnom case. T4 umoziuje
obchodnikom overit’ si atraktivitu novych produktov na malej vzorke zdkaznikov — Casto
prostrednictvom A/B testovania — bez nutnosti plo§ného zavedenia do ponuky. Tento pristup
minimalizuje riziko a umoziuje efektivne rozhodovanie na zaklade udajov (Berndt, 2024).

Z uvedeného vyplyva, ze sprava sortimentu v digitdlnom prostredi je kontinualny a
dynamicky proces, ktory je neoddelitel'ne spity s vyuzivanim dat, pokrocilych technologii a

schopnost’ou pruzne reagovat’ na aktualne spotrebitel'ské spravanie (Berndt, 2024).
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skiumania

Hlavnym cielom prace bolo zistit' a zobrazit' mieru rastu e-commerce segmentu
rychloobratkového spotrebného tovaru (FMCG) avydedukovat praktické vyuzitie
analyzovanych poznatkov do praxe. Prace taktiez planuje preskiimat’ moznosti uplatnenia
category managementu v tomto kontexte. Zameriava sa na strategické pristupy a nastroje

pre maximalizaciu rastu v online segmente a posilnenie pozicie na trhu.

Na dosiahnutie primarneho ciel’a tejto prace boli stanovené nasledujuce Ciastkové ciele:

* Identifikovat’ a charakterizovat’ segment FMCG v kontexte online predaja.

* Preskimat’ vyznam category managementu v online prostredi.

» Zistit’ preferencie spotrebitel'ov pri kategorizacii produktov v e-shopoch s FMCG.

* Identifikovat’ faktory ovplyviiujice rozhodovanie spotrebitel'ov pri online ndkupe FMCG

produktov.

2.1 Metddy skimania

V ramci vyskumu boli predstavené nasledujlce vyskumné otazky:

VO1: Aky vplyv mal COVID-19 na frekvenciu online nakupov FMCG produktov?

VO2: Aké su hlavné faktory motivujice spotrebitel'ov k nakupu FMCG produktov online?
VO3: Aky vyznam ma kategorizacia produktov pri rozhodovani spotrebitelov v online
prostredi?

VO4: Aké su preferencie spotrebitel'ov ohl'adom spdsobu doru¢enia FMCG produktov?
2.2 Pracovny postup skimania

2.2.1 Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania boli spotrebitelia roznych vekovych kategorii, ktori nakupuju
rychloobratkovy spotrebny tovar (FMCG) v online prostredi. Vyskum sa zameriaval na

nakupné spravanie, preferencie pri vybere produktov, vnimanie kategorizacie produktov a
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zmeny v nadkupnych navykoch po pandémii virusu COVID-19. Respondenti boli rozdeleni
do styroch vekovych skupin (18-25 rokov, 26-35 rokov, 36-50 rokov a nad 50 rokov), podl'a
pohlavia, dosiahnuté¢ho vzdelania (zdkladné, stredoskolské, vysokoskolské) a miesta
bydliska (obec do 5 000 obyvatel'ov, mensie mesto 5 000-20 000 obyvatel'ov, vacsie mesto
nad 20 000 obyvatelov a hlavné mesto). Do prieskumu sa celkovo zapojilo 171
respondentov. Ztoho 68 zien a 103 muzov. Skiimana vzorka je vécSinovo zaradena

v kategorii 18-25 rokov.

2.2.2 Pracovné postupy

Pracovny postup pri tvorbe bakalarskej prace pozostaval z niekolkych na seba
nadvézujucich krokov. V prvej faze sme sa zamerali na Stidium odbornej literatiry a
vedeckych ¢lankov zaoberajucich sa problematikou e-commerce, FMCG sektora a category
managementu. PreStudovanim domécej a zahranic¢nej literatiiry sme si vytvorili teoreticky
zaklad potrebny pre spracovanie praktickej Casti prace.

V druhej faze sme pristapili k navrhu a tvorbe Standardizovaného dotaznika, ktory
bol zamerany na ziskanie priméarnych tidajov o ndkupnom spravani spotrebitel'ov v online
prostredi pri ndkupe FMCG produktov. Dotaznik bol Struktirovany do piatich relevantnych
tematickych celkov: demografické Udaje, spravanie pri ndkupe FMCG produktov, zmeny po
pandémii COVID-19, kategorie a ich vnimanie inovacii spojenych s fou.

V tretej faze sme realizovali zber udajov prostrednictvom online dotaznika
vytvoreného pomocou platformy Google Forms. Dotaznik bol distribuovany respondentom
prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Instagram. Pre zvySenie dosahu a ziskanie
dostatocného poctu respondentov bola spustend platena reklamna kampan na platforme
TikTok. V zaverecnej faze sme pristipili k analyze a vyhodnoteniu ziskanych udajov,

interpretacii vysledkov a formulacii zaverov a odporucani pre prax.

2.2.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Pri spracovani prace sme vyuzili primarne aj sekundarne zdroje tdajov. Sekundarne udaje
sme ziskali Stidiom odbornej literatiry, vedeckych clankov, Statistickych tdajov a
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internetovych zdrojov zaoberajicich sa problematikou e-commerce, FMCG sektora a
category managementu. Tieto zdroje nam poskytli teoreticky zaklad pre spracovanie
praktickej Casti prace a pomohli nam lepSie pochopit’ skiimanu problematiku.

Zber Udajov prebiehal v obdobi od 15. 03. 2025 do 15. 04. 2025 a celkovo sa do vyskumu

zapojilo 171 respondentov.

2.2.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pri spracovani a vyhodnoteni ziskanych udajov sme vyuzili viaceré vedecké metody.
Zakladnou metdédou bola analyza, pomocou ktorej sme rozlozili skimany problém na
jednotlivé Casti a sktimali ich vzajomné vztahy. Metdda syntézy ndm umoznila spojit’
¢iastkové poznatky do uceleného celku a formulovat’ zévery.

Ziskané (daje boli spracované pomocou programu Microsoft Excel, kde boli
vytvorené tabulky a grafy pre lepSiu vizualizaciu a interpretaciu vysledkov. Pre kazdua
otazku boli vypocitané absolutne a relativne pocetnosti odpovedi, ktoré boli nasledne
interpretované a graficky znazornene.

Pomocou metddy indukcie sme na zaklade ciastkovych poznatkov formulovali
vSeobecné zavery a pomocou metddy dedukcie sme z v§eobecnych poznatkov vyvodzovali
konkrétne zavery pre prax.

Vysledky vyskumu boli interpretované v kontexte stanovenych vyskumnych otazok a
cielov prace. Na zdklade zistenych skutoc¢nosti boli formulované zavery a odporucania pre

prax v oblasti e-commerce a category managementu v segmente FMCG.
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3 Vysledky prace a diskusia

Empirické Cast’ tejto prace je zamerand na spracovanie a vyhodnotenie tidajov ziskanych
prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Ciel'om je lepSie pochopenie spotrebitel'ského
spravanie a preferencie v kontexte online nakupovania rychloobratkového spotrebného
tovaru (FMCG) a na zéklade vysledkov formulovat’ konkrétne odporacania pre podniky
pdsobiace v tomto segmente. Tieto odporicania su uréené najmé firmam, ktoré uz aktivne
posobia v oblasti e-commerce alebo zvazuju expanziu svojich aktivit do tohto digitalneho

prostredia.

3.1 Vysledky spotrebitel’ského prieskumu

V tejto Casti prace su predstavené a interpretované vysledky primarneho vyskumu,
ktory sa zameriaval na skiimanie spotrebitel'ského spravania v segmente rychloobratkového
spotrebného tovaru (FMCGQG) v online prostredi. Hlavnym cielom prieskumu bolo ziskat’
empirické poznatky o tom, ako spotrebitelia vnimaja elektronicke obchodovanie, aké zmeny
nastali v ich nakupnom spréavani po pandémii COVID-19, ktoré faktory najviac ovplyviiuju
ich rozhodovaci proces pri online ndkupoch a aky vyznam pripisuju sposobu kategorizacie
produktov v internetovych obchodoch.

Vysledky vyskumu budld analyzované v nadvaznosti na vyskumné otazky
formulované v ivodne;j Casti prace, pricom analyza prispeje k hlbSiemu porozumeniu vyvoja
nakupného spravania v digitdlnom kontexte. ZvlaStna pozornost’ bude venovana aspektom,
ako su preferencie sposobu dorucenia tovaru, vnimané vyhody online nakupovania a uloha
technologii — najmé personalizacie a pouzivatel'skej sktsenosti — v e-commerce sektore

zameranom na FMCG.
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Graf 1 Frekvencia online ndkupov FMCG

1x tyzdenne a viac
(26)

2-3x mesacne
(31)

1x mesacne
(32)

menej ako raz mesacne
(83)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade odpovedi na otdzku o frekvencii online ndkupov FMCG produktov
mozno konStatovat, Ze takmer polovica respondentov nakupuje tieto produkty
prostrednictvom internetu iba sporadicky, menej nez raz za mesiac. Vyznamna cast
spotrebitel'ov realizuje nakupy priblizne raz mesacne alebo dvakrat az trikrat do mesiaca.
Pravidelny tyzdenny ndkup, ¢i CastejSie, predstavuje najmensiu skupinu zdkaznikov. Z
tychto udajov mozno formulovat’ hypotézu, Ze napriek narastu dostupnosti a komfortu online
nakupovania FMCG produktov ostava frekvencia nakupov relativne nizka, ¢o méze stvisiet’

so Specifickym charakterom tohto sortimentu, alebo s logistikou doru¢enia. Pre prax to
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znamena potrebu rozvijat’ marketingové stratégie zamerané na zvySenie pravidelnosti

nakupov a posilnenie dovery spotrebitel'ov vo vyhody online nakupu tychto produktov.

Graf 2 Produktovy sortiment
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade predchadzajacich vysledkov tykajucich sa frekvencie online nakupov a
vysledkov grafu o produktovom sortimente, mozno pozorovat, ze aj druh produktov, ktoré
spotrebitelia prostrednictvom internetu vyhladévaju, vyznamne ovplyviiuje ich ndkupné
spravanie. V kontexte otazky dopadu pandémie COVID-19 na nakupné navyky, je dolezité
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zdoraznit, ze prave segment drogérie dominuje medzi produktovymi kategoriami
nakupovanymi online. Ide o tovar dennej potreby, ktory je stabilny, nekazi sa. Co
spotrebitelom umoziuje pohodlny nakup bez potreby fyzickej névstevy predajne alebo
osobného kontaktu.

Vyznamnu Cast’ ndkupov tvorili aj SpecifickejSie a doplnkové produkty, ktoré sa
nezaradili medzi hlavné kategodrie. Tento fakt ukazuje na diverzifikaciu spotrebitel'skych
potrieb v online priestore a naznacuje prilezitosti na rozsirovanie ponuky e-shopov aj mimo
tradi¢nych sortimentov a potencialny vstup na trh.

Cerstvé a trvanlivé potraviny boli medzi respondentmi zastipené v ovel'a mensej
miere, ¢o potvrdzuje zndmu bariéru online predaja v oblasti tovarov s kratSou Zivotnost'ou.
MoézZeme konStatovat’ ze zdkaznici stale maju isté obavy tykajuce sa kvality, Cerstvosti a
spolahlivosti doru¢enia takychto produktov.

Kategoéria napojov sa v online ndkupoch objavuje eSte zriedkavejSie, co mozno
pripisat’ ich praktickej dostupnosti v beznych kamennych predajniach a logistickym

naro¢nostiam pri doru¢ovani tazsich tovarov.
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Graf 3 Spdsoby dorucenia
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf zobrazuje preferované formy dorucenia tovaru pri online ndkupoch v segmente
FMCQG. Respondenti mali moznost’ vybrat’ si najcastejSie vyuzivany spdsob, vd’aka comu
ziskavame prehl'ad o tom, aké logistické modely su pre spotrebitel'ov najprijatel'nejsie.

Najviac respondentov preferuje vydajné miesta, Co predstavuje jasne dominantna
vol'bu oproti inym spdsobom dorucenia.

Druhym najcastejSim sposobom je dorufenie na adresu, ktoré vyuziva 63
respondentov, ¢o poukazuje na tradi€ny model, ktory vSak moZe byt menej prakticky pre
Casovo vytazenych spotrebitel'ov. Osobny odber priamo z predajne voli 22 respondentov,
¢o moze byt atraktivne pre zdkaznikov, ktori si chct vyzdvihnat tovar v rdmci bezného
pohybu v meste. Zvys$nych 15 respondentov uviedlo, Ze online dorucenie vobec nevyuzivaju,
¢o potvrdzuje, Ze istd Cast’ spotrebitel’'ov ostava verna offline sposobu nakupu.

Pre podniky obchodujuce v odvetvi FMCG tieto zistenia predstavuju relevantnée
informacie na prispdsobenie logistiky prepravy produktov. Aj ked’ je mozné skreslenie
vysledkov, v prospech vydajnych miest u respondentov ktory odpovedali v ramci

trvanlivejSich FMCG produktov ako kozmetika, vieme konStatovat’ Ze dorucenie priamo na
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adresu, sa javi pre zdkaznika ako vel'mi podstatné a pre podniky by malo byt’ prioritné aby

dosiahli konkurencieschopnosti.

Graf 4 Hlavny dévod nakupu v sektore FMCG

Uspora Casu - 26.2% (45)
pohodlie - 36.6% (63)

nizdia cena - 18% (31)

SirSia ponuka - 13.4% (23)
hygienické dovody - 3.3% (6)
zvyk - 2.5% (4)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ziskané data ponukaju hlbsi pohl'ad na preferencie a motivacné faktory spotrebitel'ov
pri rozhodovani sa pre elektronické nakupovanie v oblasti rychloobratkového spotrebného
tovaru. Tieto faktory su kI'i¢ové pre pochopenie spotrebitel'ského spravania v digitdlnom
prostredi a zaroven sluzia ako vychodisko pre formulaciu odporucani v oblasti sortimentnej

a marketingovej stratégie pre podniky v odvetvi FMCG.
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NajcastejSie uvadzanym dovodom bola potreba pohodlia. Tento faktor odraza
vSeobecnu tendenciu zjednodusovat’ kazdodenné rutiny a vyhybat’ sa fyzickym ndkupom.

Moznost’ nakupovat’ z domova a dostupnost’ e-shopu alebo aplikacie 24 hodin denne
a dorucenie tovaru az ku dveram predstavuju vyznamné benefity najma pre zakaznikov, ktori
preferuju Casovu flexibilitu, alebo maji obmedzeny pristup ku kamennym predajniam.
Vyznam pohodlia sa eSte zvyraznil v obdobi po pandémii COVID-19, kedy sa online nakup
stal Standardnou a Casto preferovanou formou obstaravania beznych potrieb.

Uspora &asu, bola druhym najéastej§im motivom. Digitalne prostredie umoziuje
rychlu orientaciu v ponuke, okamzité porovnanie cien, jednoduché vyhl'adavanie a moznost’
vytvarania predvolenych ndkupnych zoznamov. Tieto funkcie vyznamne skracuju cas
potrebny na realizaciu nakupu, ¢o je atraktivne najmé pre zaneprazdnenych spotrebitel'ov a
mestska populéciu.

Tretim najcastejSim dovodom bola nizsia cena. Tento faktor poukazuje na stale
pritomnti cenovi senzitivitu Casti spotrebitelov, ktori vyuzivaju e-commerce aj ako
prostriedok na vyhl'adédvanie vyhodnejSich ponik — a to vratane zliav, akciovych balickov,
promo kédov ¢i vyhodnejSich cien pri opakovanych objednavkach. Navyse, pristup k
privatnym znackam alebo velkoobjemovym baleniam ¢asto umoznuje dosiahnut’ Gisporu v
porovnani s klasickymi kamennymi predajiiami.

Sirsia ponuka stale ostdva ako vyhoda v ogiach zakaznikov. Online prostredie
ponuka vyssiu variabilitu produktov, vratane Specializovanych kategoérii, ktoré nie s bezne
dostupné v lokalnych obchodoch — napriklad ekologické Cistiace prostriedky, veganske
alternativy, bezlepkové produkty alebo znacky orientované na udrzatelnost. Tu mozeme
priamo vidiet’ podstatu kategorizacie produktov v e-shope a mézeme vidiet' relevantnost’
tejto metddy pre vSetky podniky v tomto odvetvi, ked’Ze sa zdkaznikom javi ako atraktivne.

Zvyk a hygienické dovody (2,3 %) boli zastipené v menSej miere, ¢o signalizuje
posun v prioritach spotrebitel'ov v porovnani s obdobim pandémia. Kym poc¢as pandémie
hrali obavy o zdravie dominantnt illohu pri rozhodovani, v si€asnosti sa dostavaja do uzadia
a rozhodovanie je viac ovplyvnené praktickymi a funkénymi aspektmi nakupu.

Tieto zistenia maju priame dosledky pre stratégie category management v oblasti e-
commerce. Je zrejmé, Ze spotrebitel’ ocakava rychly, prehl'adny a bezproblémovy nakupny
proces. Preto by sa podniky obchodujice v FMCG sustredit’ na:

« optimalizéciu navigacie a filtrovania produktov v ramci kategorii,

o zavadzanie funkcii rychleho alebo opakovaného nédkupu (napr. ulozené zoznamy),

30



e prehladné oznacenie akcii a zliav, ktoré zvysSuju hodnotu nakupu,

e rozSirovanie sortimentu o menej dostupné, Specifick¢é produkty, ktoré posilnia
konkuren¢na vyhodu,

e a investicie do mobilnych rieSeni a UX/UI dizajnu, aby nakup prebichal co

najplynulejsie.

Obrazok 1 Rozhranie aplikacie Wolt

4 Your current location Vv

Restaurants Alcohol

Categories

Pizza Pasta Salad
3 places 2 places 2 places

FAQ

1

Restaurants Stores Search Profile

Zdroj: Internetovy zdroj
Pouzivatel'ské rozhranie aplikdcie Wolt je idealnym prikladom efektivnej

aplikovanej teorie kategorizacie produktov, ktord& ma priamy vplyv na rozhodovanie

spotrebitelov v online prostredi. Na domovskej obrazovke st jednotlivé kategorie —
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Percentualne zastlpenie (%)

napriklad reStauracie, alkohol alebo akciové ponuky — vizualne oddelené a prezentované
formou vyraznych ikon a obrazkov, ¢o ul'ahcuje rychlu orientaciu.

Pod hlavnym bannerom sa nachadza sekcia ,,Categories®, kde su konkrétne typy
produktov (napr. pizza, cestoviny, Salat) zobrazené formou obrazkovych dlazdic so stru¢nym
popisom a poctom dostupnych moznosti. Tento sposob prezentdcie kategorii znizuje
kognitivnu naro¢nost’ rozhodovania — zakaznik si nemusi manualne prehladavat celu
ponuku, ale je automaticky navigovany podla svojich preferencii a momentalnych potrieb.

V kontexte vyskumnej otdzky mozno teda konstatovat’, ze premyslena kategorizacia
produktov v online prostredi nielen ulahcuje rozhodovaci proces, ale zaroven podporuje
strategické ciele predajcov v oblasti zvySenia predaja a budovania dlhodobej lojality

zakaznikov.

Graf 5 Vyhody pri ndkupe FMCG online
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Najvyssie percentudlne zastiipenie zhodne, ziskali jednoduchsia orientacia v
sortimente a pohodlnost’. Tieto dve odpovede jasne reflektuju opakujuce sa kI'a¢ové vyhody
online prostredia. V kombinacii toho ked’ st produkty triedené do prehl'adnych kategorii,
vyhladavanie je rychle a nakup mozno realizovat’ z pohodlia domova — su pre zakaznika
nevyhnutné amali by byt aplikované do stratégie vSetkych podnikov v odvetvi. Pre
spotrebitelov ide o zdkladné hodnoty, ktoré motivuji k opakovanému vyuZzivaniu
digitalnych platforiem.

Tretim najCastej$im dévodom bola dostupnost’ recenzii ktord v kamennych
predajniach chyba. Spotrebitelia oceiiuji moznost’ ¢itat’ hodnotenia a skusenosti inych
pouzivatel'ov eSte pred ndkupom, ¢o zvySuje doveru pri vybere neznamych produktov.

Akcie a vernostné programy oznacilo 9,9 % respondentov, ¢o naznacuje, ze hoci
cenové vyhody su dolezité, nie st pre spotrebitel'ov primarnym faktorom. Naopak, zdkaznici
kladu vacsi doraz na jednoduchost’ a pohodlie.

Malé mnozstvo respondentov nevidi ziadnu vyhodu online nakupu oproti
klasickému. To moZe naznaCovat’, Ze istd Cast’ spotrebitel'ov je eSte stale skeptickd voci
digitalizacii v oblasti FMCG — napriklad z dovodu zlozitosti navigacie, slabsej ponuky v ich
lokalite, alebo osobnych preferencii.

Z pohladu vyskumnych otdzok graf potvrdzuje, ze spotrebitelia oceniuji intuitivne
prostredie a organizovany pristup ku kategéridm produktov. Zaroven ukazuje, Ze e-
commerce platformy by mali investovat’ do prehl'adného rozhrania, rychlej orientacie v
sortimente a déveryhodnych recenzii — ¢o st rozhodujtce prvky pre zvySovanie spokojnosti

zékaznikov a budovanie lojality v online prostredi.
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Obrazok 2 Kaufland Aplikéacia Ul

V40 230
Coupons 250 9

Alle (23)
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erhalte eine gratis

Gilltigkeit: 30.03. — 05.04.2023

v Fiir 10 Treuepunkte aktiviert
Sparen kann so einfach sein B N
4 an auf Mango ) ‘\
|_u_L_l o 3
_—

x|
@B®é%‘*‘

Home Angebote Coupons  Online Marktplatz Profil M |

EXKLUSIVE
COUPONS

Zdroj: Internetovy zdroj

Napriek tomu Ze je aplikacia Kaufland na zobrazenom obrdzku po nemecky, stéle sa

v aplikacii vieme orientovat. Mozeme tak vidiet na priklade, ze grafické rozhranie hra

kI"a¢ovu rolu v navigacii zakaznika. Preferencie dobrého vizualneho spracovania potvrdzuju
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aj vysledky spotrebitel'ského prieskumu. Pre optimélne Ul aplikécie je potrebného aby
pouzivatel'ské rozhranie bolo prehl'adné, farebne odliSené a intuitivne — jednotlivé zl'avy a
kupony boli zobrazené v kartach s vyraznym farebnym odliSenim (napr. zelené tlacidla
L»Aktiviert), o umoznuje okamzité pochopenie funkcie bez nutnosti ¢itat’ dlhé popisy.
Ikonky v dolnej Casti obrazovky ulah¢uju navigaciu medzi sekciami ako domov,
akcie, kupény, online objednavky a profil, ¢o je v sulade s ocakdvaniami dne$Sného
spotrebitela, ktory vyhl'adava komfort, rychlost’ a efektivitu. Vd’aka jednoduchej vizualne;j
Struktuare si aplikdcia udrziava vysoku mieru pouzitel'nosti aj pre menej technicky zdatnych
pouzivatel'ov. Moznost’ aktivacie kupdnov priamo v aplikécii zjednodusuje proces Setrenia
a motivuje k opakovanému pouzivaniu — ¢im podporuje vernost’ zakaznikov.
Takéto rieSenia posiliiujii kategorizovany predaj a zaroven vytvaraju digitdlnu nakupni

sktisenost’.

3.1.1 Zmeny po pandémii COVID-19

Tato Cast’ slazi na identifikaciu a analyzu zmien v spotrebitel'skom spravani, ktoré
nastali v dosledku pandémie COVID-19. Obdobie pandémie predstavovalo vyznamny
impulz k rozSireniu online nakupovania, najmid v segmente FMCG, kde sa mnohi
spotrebitelia prvykrat stretli s moznostou digitdlneho nakupu zakladného tovaru. Prieskum
ukazuje, do akej miery sa nakupné navyky respondentov zmenili a ¢i sa tieto zmeny prejavili
ako trvalé. Vysledky poskytuju dblezity pohl'ad na to, ako sa krizova situacia stala hnacim
motorom digitalnej transforméacie spravania zakaznikov a podporila rast e-commerce v

prostredi kazdodenného spotrebného tovaru.
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Graf 6 Zmena nakupnych navykov po COVID-19 obdobi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky poukazuju na skutoénost’, ze asi polovica opytanych zaznamenalo zmenu
vo svojom nakupnom spravani, zatial ¢o druhd polovica respondentov nevidelo Ziadnu
vyznamn( zmenu.

Toto naznacuje, Ze pandémia predstavovala zlomovy bod v spravani znac¢nej Casti
spotrebitel'ov, ¢o je v stlade s globalnymi trendmi spojenymi s digitalizaciou nakupného
procesu. Pocas obdobia obmedzeného pohybu, lockdownov a zvysSenej opatrnosti voci
fyzickému kontaktu sa online nakupy stali nielen praktickym, ale aj bezpe¢nym sposobom
zabezpecCovania kazdodennych potrieb, najmé v oblasti rychloobratkového tovaru (FMCQ).

Z pohladu vyskumnej otazky, vysledky podporuji hypotézu, ze krizova situacia
vyrazne ovplyvnila spotrebitel'ské spravanie a podnietila rastuci zaujem o elektronické
obchodovanie.

Spotrebitelia, ktori predtym preferovali tradicné formy ndkupu, zacali vo vécsej
miere vyuzivat' online kanaly, pricom sa vytvorili nové nakupné navyky — napriklad
prebehla pozorovatelna zvysena dovera voci online platformam, cCastejSie vyuzivanie
dorucovacich sluzieb, alebo efektivnejSie planovanie ndkupov s dorazom na rychlost’ a

jednoduchost’.
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Zaroven vsak vysledky ukazujt, ze takmer polovica respondentov nezaznamenala
vyraznu zmenu. To naznacuje istu mieru konzervativnosti a procesu stabilizacie po pandémii

u urcitej Casti spotrebitelov.

Graf 7 Zmena frekvencie online ndkupov po pandémii
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zistenia z prieskumu poukazuju na to, ze pandémia COVID-19 nebola len docasnou
vyzvou, ale zaroven fungovala ako akcelerator digitalizacie v maloobchode a kl'aicovym
bodom v napredovani segmentu e-commerce FMCG. Takmer polovica opytanych uviedla,
7e po pandémii zaCala nakupovat’ online CastejSie ako predtym. Tento posun naznacuje, Ze
vplyv krizovej situdcie mal nielen okamzité, ale aj dlhodobé dosledky na nakupné spravanie
spotrebitelov. Vyznamna cast’ respondentov zotrvala pri rovnakej frekvencii nakupov, ¢o
naznacuje stabilizaciu navykov u tych, ktori uz pred pandémiou online prostredie aktivne
vyuzivali. Mensia skupina spotrebitel'ov videla pokles frekvencie nakupov, ¢o moze svisiet’
s navratom ku klasickému sposobu nakupovania, najma u I'udi, ktori online ndkupy vnimali
ako docasné rieSenie. V kontexte vyskumnych cielov je zrejmé, Ze pandémia prispela k
prehibeniu digitalizacie nakupného spravania, &o vytvara nové vyzvy a prileZitosti pre
obchodnikov v segmente FMCG. Tieto zmeny zéaroven poukazuju na potrebu

systematického prisposobovania kategorizacie, dorucovacich modelov a zakaznickej
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podpory v online prostredi, kde kazdy podnik musi reagovat na novy, Standard

spotrebitel’ského spravania po pandémii.

Graf 8 DOvody zvyseného nakupu pocas pandémie
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ciel'om tejto otazky v dotazniku bolo overit,, ¢i bol néarast online nakupov v segmente
rychloobratkového spotrebného tovaru (FMCGQG) spdsobeny predovsetkym hlavne obavou z
nakazy. Vysledky ukazuji, ze hoci obava z ndkazy bola vyznamnym faktorom,
nepredstavovala hlavny motiv zmeny spotrebitel'ského spravania. VA¢si vplyv mali faktory
ako zatvorenie predajni pohodlie ndkupu. Tieto idaje naznacuji, ze narast online nakupov
nebol sposobeny vyluéne strachom z infekcie, ale skor SirSimi zmenami v nakupnom
spravani, ako st zvySena dostupnost’ e-commerce rieSeni, adaptacia na nové nakupné kanaly
a praktické vyhody online nakupovania. Zaverom mozno konStatovat, ze rast e-commerce
v FMCG segmente pocas pandémie nebol iba do¢asnym javom podmienenym zdravotnou
krizou, ale odzrkadl'oval hibsie trendy v oblasti digitalizacie spotrebitel'ského spravania a
presun zékaznikov z offline kanalov, ku kanalom ktoré su online.

Podla zisteni mo6Zzeme vidiet vacsi makroekonomicky jav, kde zdkaznici kvoli
nakaze boli nuteny nakupovat’ prevazne online a tak sa spustil rapidny rast v sfére e-

commerce a FMCG.
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Graf 9 Poc¢as pandémie som preferoval/a nakup:

vyhradne online nakupy - 34.7%
kombindciu online a offline - 39.3%
vyhradne kamenné predajne - 13.9

vyhybal som sa nakupom - 12.1%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pocas obdobia pandémie vac¢Sina respondentov uprednostiiovala kombinovany
spbsob nakupovania — teda prepéjanie online a offline kanalov, ¢o naznacuje, Ze spotrebitelia
v Case neistoty hladali flexibilitu a moznost’ prispdsobit’ sa aktualnym podmienkam.
Vyznamny podiel — 34,7 % — deklaroval, Ze sa po¢as pandémie spoliehal vylu¢ne na online
nakup, ¢o potvrdzuje, ze digitdlne prostredie sa stalo preferovanym rieSenim najmi z
dovodov bezpecnosti, pohodlia a dostupnosti.

Naopak, iba mensina respondentov uprednostnilo vyhradne kamenné predajne, ¢o
signalizuje pokles dovery v klasické nakupné modely pocas pandémie. Zaujimavym
poznatkom je aj to, ze 12,1 % sa snazilo nakupom uplne vyhybat’, ¢o najpravdepodobnejsie
suviselo s obavami z nakazy alebo s preferenciou zasobovania sa vo vi¢Som mnozstve
vopred.

V kontexte skiimania spotrebitel'ského spravania po COVID-19 tieto vysledky
potvrdzujt, Ze pandémia vyrazne ovplyvnila nakupné rozhodnutia. Spotrebitelia si osvojili

digitalne formy nakupu, ktoré boli v minulosti ¢asto len doplnkom ku klasickému predaju.
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Teda prieskum znova potvrdzuje, ze zdkaznici po pandémii zmenili nédkupné spravanie na

dennej bazy a podniky v sfére FMCG st nutené sa prispOsobit’.

Graf 10 Preferencie na odporucaci algoritmus
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Spotrebitelia ¢oraz viac ocakavaji, Ze im e-shop ,,porozumie® a ponukne relevantny
obsah bez nutnosti opatovného hl'adania. Tento trend je vyznamny z pohladu aplikacie
pokrodilej umelej inteligencie v ramci category managementu. Prispdsobené odporucania na
baze nakupne;j historie umoznuji nielen zvysit komfort nakupovania, ale aj podporit’ predaj
doplnkového tovaru, zvysit’ priemerni hodnotu kosika a budovat’ dlhodobu lojalitu.

Mensia Cast’ respondentov odporucania odmieta, o moze suvisiet’ s preferenciou
nezavislého rozhodovania alebo obavami o sitkromie. Zvysnych 20,8 % respondentov nevie
zhodnotit’ prinos tejto funkcie, o naznacuje potencial pre edukaciu zakaznikov a vysvetlenie
vyhod osobného pristupu.

V kontexte skumania digitalizacie spotrebitel'ského spravania tieto zistenia
potvrdzuji vyznam vyuzitia dat a algoritmov v e-commerce. Odporucacie systémy sa stavaju

Coraz dodlezitejSim nastrojom pre e-shopy pdsobiace v segmente FMCG, kde je vyber Casto
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rutinny a predvidatelny — prave preto vhodny na optimaliziciu prostrednictvom

analytickych nastrojov.

3.1.2 Preferencie zakaznikov v e-commerce FMCG obchodoch

Graf 11 Uprednostiujem viac v§eobecné/konkrétne odporicania

B preferujem tematické (akcie, novinky...)
B preferujem klasické (druh tovaru)
[ kombinaciu oboch

Zdroj: Vlastné spracovanie
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nie

Vysledky ukazuja, ze spotrebitelia pri online ndkupe FMCG produktov maju rézne
preferencie v stvislosti s typom kategorizacie ponuky. Najviac opytanych preferuje klasické
¢lenenie podla druhov tovaru, ako st napriklad ,,mliecne vyrobky*, ,,pecivo®, ,,ndpoje* a
pod. Tento vyber naznacuje, ze pre mnohych zékaznikov ostava zakladom orientacie v e-
shope tradi¢né logika rozdelenia sortimentu, ktord zodpoveda ich zauzivanym nakupnym
ndvykom. Zaroven vsak vyrazny podiel respondentov uprednostiiuje kombinaciu klasického
a tematického zoskupenia produktov.

Tretina respondentov (28,3 %) sa zameriava najmé na tematické kategorie, ako su
»akeie®, ,novinky“, ¢i ,,oblibené”, Co poukazuje na atraktivitu personalizovanych ¢i
marketingovych kategoérii. Pre obchodnikov to znamena, Ze tematicka kategorizacia nie je
len doplnkovym prvkom, ale vyznamnou sucast'ou ndkupného rozhodovania, ktora moze
podnietit’ impulzivne ndkupy a zvySovat konverziu. Preto z vyskumov vyplyva, Ze
obchodnici by mali idealne implementovat’ algoritmické odporu¢anie produktov, na

optimalizaciu trzieb.

Graf 12 Naklonnost’ k nakupu cez aplikaciu

31.2%
(54 resp.)

71.1%

20 40 60 80 100 120
Pocet respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Az 71,1 % respondentov uviedlo, ze uz nakupovali prostrednictvom mobilnej
aplikacie supermarketu alebo internetového obchodu. Tento Uidaj sved¢i o vyraznej miere
digitalizacie nakupného spravania a potvrdzuje rastdci vyznam mobilnych platforiem v

Z vyskumného hladiska predstavuji mobilné aplikacie dolezity kanal pre
uplatiiovanie principov digitdlneho category managementu. Mobilné prostredie umoziuje
vizualne prehl'adné triedenie produktov, pristup k dynamicky upravenym ponukam podla
nakupnej historie ¢i vytvaranie personalizovanych nakupnych zoznamov. Vd’aka tymto
funkcidm je mozné posiliiovat’ zakaznicku lojalitu, zjednodusovat” rozhodovanie a
podporovat’ opakované nakupy.

Tieto zistenia koreSponduju s predchadzajicimi vysledkami, ktoré potvrdzuju
dolezitost’ prehladnej kategorizacie, pohodlia a efektivity v ndkupnom procese. Mobilné
nakupné prostredie mé schopnost’ integrovat’ vSetky tieto prvky do jednej platformy a
vytvorit' tak uceleny, pouzivatel'sky privetivy systém, ktory podporuje angazovanost’ a
konverziu.

Z pohladu strategického planovania v e-commerce segmente FMCG je preto
nevyhnutné vnimat mobilné aplikdcie ako samostatny, plnohodnotny predajny kanal.
Vyzaduje si osobitny pristup k dizajnu pouzivatel'ského rozhrania, prispdsobenie
kategorizacie produktov potrebam mobilného pouZzivatel'a, ako aj zacielené marketingové
kampane. Vzhl'adom na rastici podiel mobilného nakupovania bude schopnost’ efektivne
pracovat’ s tymto kandlom klI'i€ovd pre udrZanie konkurencieschopnosti a budovanie

dlhodobého vzt'ahu so zakaznikom.
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ZAaver

Na zéklade ziskanych poznatkov mozno vSeobecne konStatovat, ze sektor e-
commerce Vv oblasti rychloobratkového spotrebného tovaru (FMCG) sa dynamicky vyvija
smerom Kk vidcsej digitalizacii, personalizacii a automatizacii nakupného procesu.
Spotrebitelia si postupne osvojuji online nakupovanie ako prirodzent sucast’ kazdodennej
spotreby, pricom ocakavaju vyssiu urovenn komfortu, prehl'adnosti a individualizované¢ho
pristupu. Vyznamnu ulohu v tomto vyvoji zohravaju technologické inovéacie a rastica
schopnost’ predajcov pracovat’ s datami zékaznikov.

E-commerce v segmente FMCG tak smeruje k modelu, ktory je zalozeny na
efektivnom riadeni kategorii, optimalizacii zadkaznickej cesty a integracii digitalnych rieSent,
ako st mobilné aplikacie, vydajné boxy ¢i odporucacie systémy. Doraz sa kladie na
jednoduchost’, rychlost’ a personalizovany zazitok, ¢o predstavuje vyzvu, ale aj prilezitost’
pre znacky a obchodnikov, ktori chct uspiet’ v meniacom sa konkurencnom prostredi. Vyvoj
naznacuje, ze budicnost FMCG je Uzko spétd s inovaciami v oblasti e-commerce a
schopnost’'ou pruzne reagovat’ na meniace sa preferencie digitalne zdatného spotrebitel’a.

Pre podniky obchodujuce v prostredi FMCG je nevyhnutné implementécia néstrojov
category manazmentu a e-commerce pre konkurencieschopnost’ a dlhodobu udrzatelnost’
podnikania. Bez tychto poznatkov, sa podniky oberaju o podstatnu Cast’ trzieb, viditeI'nych
z ndkupneho spravania respondentov. Na prispdsobenie v tomto odvetvi, je nutné neustale
sledovat’ inovacie a dianie v odvetvi kvéli dynamickosti spravania zékaznikov. Napriek
velkému zastupeniu offline predaja, online predaj v sfére FMCG zaéina preberat’ va¢Sinovy
trhovy podiel a preto by sa mal pre podniky stat’ nevyhnutnou prioritou v najblizsich rokoch.
Podniky ktoré sa zmenam neprisposobia, moézu najpravdepodobnejsie predvidat
Vv najblizsich dekadach stagnaciu alebo aZ potencidlne zanik.

Zékaznici v segmente FMCG zaéinaju byt etablovany na $pecifika e-commerce
predaja atakyto nakup online zacina byt Coraz beznejsi. Pandemicka kriza COVID-19
vyrazne akcelerovala rast tohto odvetvia a nasledovny rast online predaja sa bude iba
rozSirovat. Podniky ktoré sa dokazu prisposobit’ najlepsie, budu tie ktoré na trhu uspeji
z dlhodobeho hladiska.

Prinos tejto prace preto spociva v identifikovani a systematickom zhodnoteni
klucovych trendov, ktoré ovplyviiuju vyvoj e-commerce v segmente FMCG, so Specifickym

dérazom na aplikaciu nastrojov category managementu. Na zaklade syntézy teoretickych
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poznatkov a praktickych postrehov tato praca poskytuje prehl'ad o tom, ako mézu podniky
efektivne reagovat’ na meniace sa spravanie spotrebitelov prostrednictvom digitalizacie
procesov, individualizacie ponuky a optimalizacie sortimentu.

Zaroven poukazuje vyznam strategického rozhodovania podporeného datami, ktoré

umoznuje pruzne nastavovat kategorie produktov v stilade s preferenciami zédkaznikov.
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