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ABSTRAKT

SVIGAROVA, Romana: Hybridny predaj v maloobchode — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom Vv KosSiciach; Katedra obchodného
podnikania. — Veduci zaverecnej prace: prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD. — Kosice: PHF
EU, 2024, pocet stran 66.

Cielom zaverecnej prace je implementovat’ hybridny predaj a poukdzat’ na jeho
mozné benefity, popripade isté rizika. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 6
grafov, 3 tabul’ky a 6 obrazkov. Prva kapitola je venovana definovaniu kI"i¢ovych pojmov
suvisiacich s hybridnym predajom a hlbsie pochopenie ich vyznamu. Ciel'om je poskytnut’
jasné a precizne vysvetlenie tychto pojmov, aby sme ich mohli adekvatne aplikovat’

Vv analytickej Casti préce.

V d’alSej Casti sa charakterizuje primarny ciel’ diplomovej préce, pri ktorom je najprv
potrebné naplnit’ vSetky sekundérne ciele, aby bol dosiahnuty hlavny vytyceny ciel. Po
charakterizovani si cielov, sa v d’alSej Casti charakterizuje metodika a sposoby skiimania,

ktoré sa aplikujt v analytickej Casti prace.

Zavere€na kapitola sa zaoberd dokladnym sledovanim a porovndvanim vykonnosti
kamennej predajne a elektronického obchodu konkrétnej sledovanej spolo¢nosti, ktora
vyuziva oba kanaly hybridného predaja. Téato Cast’ prace obsahuje rozne analyzy, ktoré sa
zameriavaju na aspekty ako trzby, zisky, online prostredie vratane e-shopu a socialne;j siete,

ako aj navstevnost’ predajne a d’alSie relevantné faktory.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je kapitola diskusia, v ktorej sme rozoberali
konkrétne navrhy a odporucania tykajuce sa efektivnejSieho podnikania v ramci hybridného

predaja v konkrétnej sledovanej spolo¢nosti.
KrPuacové slova:

predaj v kamennych predajniach, internetovy predaj, hybridny predaj, spotrebitel’,

inovacia



ABSTRACT

SVIGAROVA, Romana: Hybrid sales in retail - University of Economics in
Bratislava. Faculty of Business Administration based in Kosice; Department of Business -
Thesis supervisor: prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD. — Kosice: PHF EU, 2024, number of
pages 66.

The aim of the thesis is to implement hybrid selling and to point out its possible
benefits or risks. The thesis is divided into five chapters. It contains 6 graphs, 3 tables and 6
figures. The first chapter is devoted to defining the key terms related to hybrid selling and to
understand their meaning in more depth. The aim is to provide a clear and precise
explanation of these concepts in order to apply them adequately in the analytical part of the
thesis.

The next section characterizes the primary objective of the thesis, where all the
secondary objectives must first be fulfilled in order to achieve the main stated objective.
After characterizing the objectives, the next section characterizes the methodology and
research methods that are applied in the analytical part of the thesis.

The final chapter deals with a thorough monitoring and comparison of the
performance of the brick-and-mortar store and the e-commerce of the particular company
under study, which uses both hybrid sales channels. This part of the thesis includes various
analyses that focus on aspects such as sales, profits, online environment including e-

commerce and social networking, as well as store traffic and other relevant factors.

As a result of addressing the issue at hand, we have included a discussion chapter in
which we have discussed specific suggestions and recommendations for a more efficient

hybrid sales business in the specific company under study.
Keywords:

brick-and-mortar sales, online sales, hybrid sales, consumer, innovation



UVOU ...t 10
Stucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici.................cccoooiiiinnnn, 12

11 Mal0ODCNOM. ... 12
1.2 KAMENNA PPOAAUITIA ...ttt ettt 14
1.3 Elektronicky OBCROA ..........cc.ooeeeeueeiiiieiisiieiieieeestest ettt 17
1.4 Hybridny predaj v maloODChOdE .......c.ccvvieiiie e 20
CHEE PIACE ...ttt 24

2.1 CUlSHKOVE CLELe.....vovevreeevrisieie s ies et 24
Metodika prace a metody skimania ................ccocovviiiiiiiii 25

3.1 Charakteristika SpoloCnosti Diet@ @ Ja.............c..ccccoevereeieciiniiciiriiiinieiecieicse st 25
3.2 MetOdy SKUMANIA. ........c.ocueeeiiiiiiiiiiiiieiicieteiest sttt sttt 27
VYSIEAKY PIACE .......oooiiiiiiiiic e 29

4.1  Kamennd predajia D€t @ JA ........c.cooeeeeeeueniiniirieiieieieesee sttt 36
4.2 Vykaz ziskov a strat SpOIOCNOS] DIEt@ @ Ja...........cooeueeeeueeieiiiisieiisteeteeeeses st 46
4.3 Elektronicky obchOd D€t @ Ja...........cccooueeueeiieiieiisiieieeeee ettt 48
43.1  Vyhody hybridného predaja v spolocnosti Dieta a Ja.......cccccoceereenieniiiiinienienieeceie e 57

4.3.2  Nevyhody hybridného predaja v spolocnosti Dieta @ Ja.........cccoceereeniiniiinienienienieeneeeee 58
DISKUSIAL ...t 60

5.1  Navrhy na zlepsenie hybridnéeho predaja v spolocnosti Dieta @ Ja.............coceeveevceeneeseesiveieniennn, 60
ZLAVET ...ttt 62



Zoznam ilustracii a zoznam tabuliek

Obrazok 1 EXteri€r prevAdzKy .......coocviiiiiiiiiiicice e 37
Obrazok 2 Dolné poschodie predajne.........ocvviveiiiiiiieiiiec e 38
Obrazok 3 Prechod na horné poschodie .........ccocvviiiiiiiiiiiiii e 39
Obrazok 4 Horné poschodie predajne.........covveiiiieiiiiie i 40
Obrazok 5 Vizudl e-shopu Dieta @ Ja.......ccceiviiiiiiiiiiic e 50
Obrazok 6 Socidlna siet’ spolo¢nosti Diet’a @ Ja......cccoceeiiiiiiiiiiiiiiie e 56
Tabul’ka 1 Pocet kusov najcastejSie predavaného tovaru za rok 2023 ........c.ccceviieiiinnnnne 41
Tabul’ka 2 Vyvoj navstevnosti kamennej predajne a €-SNOPU .........coovvvviiiencieni e 45
Tabul’ka 3 Aktivita objednavok na Facebooku a V €-ShOpe..........cccceoviiviiiiiiicnicie, 53

Graf 1 Nakupovanie alebo objednavanie tovarov a sluZieb cez internet na stkromné ucely

POAla VEKOVE] SEIUKLUTY ..ooiiiiiiiiie e 30
Graf 2 Trzby za vlastné vykony a tovar (maloobchod okrem motorovych vozidiel).......... 34
Graf 3 Trzby maloobchodu s ostatnym tovarom v $pecializovanych predajniach.............. 35
Graf 4 Maloobchodné trZby SpoloCNOSti........cccveviiiiiiiiiiiiiiic e 44
Graf 5 VYKaz ZiSKOV @ STFAL........coooiiiiiiicee e 47

Graf 6 Online objednavky a osobné vyzdvihnutia v predajni .........ccccceoveeieneiencnenennnn 52



Zoznam skratiek a znaciek

B2B — business to business
SR - Slovensko

atd’ — a tak d’alej



Uvod

Hybridny predaj sa stal jednou v najvyznamnejSich stratégii v sucasnej dobe,
reagujuc na dynamické prostredie trhu, kde sa tradi¢né a online maloobchodné kanaly
prelinajt a vzajomne dopliiaji. Tento vyvoj nie je len désledkom rychleho rozvoja digitalnej
technologie, ale aj zmien v preferenciach a nakupnych névykoch spotrebitel'ov, ktori

ocakavaju flexibilitu a pohodlie pri nakupovani.

S nastupom pandémie Covid-19 dostal hybridny predaj eSte vac¢si vyznam a potvrdil
svoju nevyhnutnost’. Maloobchodnici boli nuteni rychlo prispdsobit’ svoje obchodné modely
a intenzivne sa zamerat na online kandly, aby udrzali kontakt so svojimi zdkaznikmi
v obdobi obmedzeni a zatvorenia kamennych obchodov. Pandémia Covid-19 vyrazne
zmenila spésob nakupovania, pricom spotrebitelia sa stali ovela citlivejsimi na bezpecnost’
a pohodlie pri ndkupe. Tento faktor viedol k narastu preferencii online nakupov s doru¢enim

alebo moznosti osobného odberu tovaru v kamennych obchodov.

V tejto turbulentnej dobe, ked’ sa trh meni rychlejSie ako kedykol'vek predtym,
hybridny predaj zohrava kl'icova ulohu. Maloobchodnikom poskytuje flexibilitu potrebnil
na dynamické prispdsobovanie sa rychlo meniacim sa potrebdm zakaznikov. Tym, Ze
kombinuje tradi¢né predajné kanaly s online prostredim, hybridny predaj umoziiuje
maloobchodnikom vytvorit’ komplexny a dobre zaokrtthleny zaZitok pre zakaznikov. Vd’aka
tejto kombinacii m6zu maloobchodnici vyuzivat vyhody osobnej interakcie a dotyku
s produktmi z kamennych obchodov, zaroven vsak ponuknut zakaznikom pohodlie
a rychlost’ online ndkupov. To vytvara novy Standard v nakupovani, kde sa zakaznici citia

podporovani a spokojni s moZznost'ami, ktoré¢ im hybridny predaj pontka.

Diplomova praca sa deli na niekol’ko casti, ktoré maju za ciel’ hlbSie preniknat’ do
problematiky maloobchodu, kamennych predajni, elektronického obchodu a najmi
hybridného predaja. V teoretickej Casti sa budeme detailne zaoberat’ tymito kl'aCovymi
pojmami, ¢o ndm umozni lepSie pochopit’ ich vyznam a vzajomné vztahy. Tieto poznatky
budeme nasledne aplikovat’ v praktickej Casti prace.

V nasledujuce;j Casti si stanovime hlavné a ciastkové ciele, ktoré chceme dosiahnut’
v ramci diplomovej prace. Na zéklade tychto cielov si ur¢ime smer a metddy vyskumu, ktoré

nam pomdzu ich dosiahnut. Metodika bude detailne popisovat naSu nami vybranu

spolo¢nost’ a metody, ktoré sme pouzili pri tvorbe diplomovej prace. V analytickej Casti

10



prace sa budeme zaoberat’ spolo¢nost'ou ,,.Diet’a a Ja*“, v ktorej sa hybridny predaj uplatiiuje.
Detailne opiseme, ako je tento predajny model implementovany a ako funguje v praxi. Na
zaver prace sa budeme venovat’ navrhom a zlep$eniam pre spolo¢nost’, ktoré sa vypracovali
na zaklade aplikovanych poznatkov. Tieto navrhy by mali prispiet’ k efektivnejSiemu

fungovaniu hybridného predaja v spolo¢nosti a posilnit’ jej konkurenénti poziciu na trhu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto teoretickej Casti budeme podrobnejSie preskimavat’ ¢o predstavuji pojmy
maloobchod, kamenna prevadzka, elektronicky predaj, hybridny predaj a spomenieme aj to,
ako Covid-19 ovplyvnil hybridny predaj v maloobchode. Pri spracovani teoretickej Casti
budeme &erpat’ z kniznych zdrojov, konkrétne od domécich autorov, ako st Cihovska
(2012), Eliasova a kol. (2017), Lieskovska a kol. (2018), Mulacova a Mula¢ (2013), Spacek
(2002), ¢i Viestova (2014). Jednotlivé publikacie od domacich autorov nam budu slazit” ako
zakladny teoreticky ramec, ktory nam pomoze lepSie porozumiet a analyzovat tému
diplomovej prace. Okrem kniznych publikacii, v tejto prace budeme Cerpat’ aj z aktualnych
internetovych zdrojov, od autorov ako st Dopson (2023), Grady (2021), Murphy (2023),
Simonovéa (2023) & Watts (2022). Jednotlivé publikacie od tychto autorov nam dajé

roéznorodé perspektivy na danu problematiku.

1.1 Maloobchod

Pojem maloobchod je povazovany za oblast’ obchodovania, ktory vo vSeobecnosti
zahfiia predaj tovaru ¢i sluzieb kone¢nym spotrebitelom. Maloobchod je taktiez dolezitou
sucastou ekonomiky, pretoze zohrava doleziti rolu pri tvorbe pracovnych miest,
stimulovanie miestnych ekonomik a pri tvorbe pridanych hodnét. Je potrebné poznamenat’,
Ze maloobchod nie je len o samotnom predaji tovarov ¢i sluzieb, ale predovsetkym sa jedna
0 priestor v ktorom sa prelina umelecké usporiadanie a Sikovnost’ predajcov s jedineénou

zakaznickou skusenost’ou.

Maloobchod je forma predaja, kde sa vyrobky predavaji kone¢nym spotrebitel'om
V menSom rozsahu. Zakaznici, ktori nakupuji v maloobchodnom sektore, nie st zamerani
na to, aby naktipené produkty d’alej preddvali. Zékaznici su koncovymi uzivatel'mi, ktori
uzatvaraji cely retazec distribucie. V maloobchodnom sektore zékaznici predstavuju
posledny krok v predaji, pricom nakupuju produkty pre osobné pouzitie, nie s umyslom
d’alSieho obchodného predaja. Maloobchod zahfiia r6zne druhy obchodov a predajni, ktoré
zabezpecuju distribliciu tovaru priamo koncovym zdkaznikom. Okrem tradi¢nych fyzickych
obchodov je maloobchodny sektor rozsireny aj o online a zasielkové obchody. (Grady,
2021)

Maloobchod je proces, vktorom sa tovar predava zjedného zdroja priamo

zakaznikovi s cielom, aby si dany zadkaznik tento produkt osobne zakupil. Tento predaj
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prebieha prostrednictvom fyzického obchodu, internetového obchodu alebo cez kataldg.
Maloobchodné podniky sa snazia zaujat’ a prilakat’ zdkaznikov prostrednictvom efektivneho
vystavenia tovaru a zruéného marketingu. Je nevyhnutné udrziavat’ dostato¢né mnozstvo
tovaru, aby boli plné regély a zabezpecit', aby platby boli ispesSne spracované. Maloobchod
je vo velkej miere ovplyvneny spotrebitel'skym spravanim, ro¢nymi obdobiami,

ekonomickymi podmienkami, geografiou a mnohymi d’alSimi faktormi. (Farfan, 2022)

Maloobchod je povazovany za podnik alebo Cinnost’, ktory bezprostredne zahfna
nakup od vel'koobchodu alebo vyrobcu a predaj bez d’alSieho spracovania a upravovania ho
postuva kone¢nému spotrebitel'ovi. Maloobchod taktiez vytvara vhodné zoskupenie tovaru,
takzvany sortiment, vytvara pohotovli zasobu celkového predaja, poskytuje vsetky
relevantné informacie o sortimente, zabezpeCuje optimalny spdsob predaja a poskytuje

dodavatel'om predaj marketingovych informacii. (Lieskovska a kol., 2018)

Cinnost’ maloobchodu zahfiia proces nakupu sortimentu priamo od vel’koobchodnika
alebo samotného vyrobcu a nasledny predaj tohto sortimentu priamo verejnosti, a to bud’
prostrednictvom kamennych predajni alebo online platforiem. Tento sektor retazca je
jednym z najrelevantnejSich ¢lankov v distribu¢nom kanali, pricom zabezpecuje presun

finalneho sortimentu od samotnych vyrobcov k samotnym spotrebitel'om. (Kita a kol., 2016)

Pozitivnym aspektom maloobchodu je jeho prinos k zamestnanosti. Maloobchodné
podniky casto zamestnavaju miestnych obyvatelov, ¢o mdze posiliiovat ekonomiku
lokdlnych komunit. Okrem toho, mézu maloobchodnici vytvarat osobné vztahy so
zakaznikmi a posiliiovat’ individualne sluzby, ¢o moze byt pridanou hodnotou v porovnani
s velkymi obchodnymi retazcami. Napriek tomu, existuji aj vyzvy, ktoré su spojené
s maloobchodom, a tie st najmé v stvislosti s rasticou konkurenciou od online obchodov
a zmenami v preferenciach spotrebitel'ov. Maloobchodnici sa musia neustale prispésobovat’
novym trendom a technoldgiam, aby zostali konkurencieschopni. Maloobchod je naozaj
povazovany za klucovy prvok ekonomického ekosystému, ktory vel'mi ovplyviiuje

kazdodenny Zivot 'udi a méze mat’ SirSie dopady na spolocnost’ ako celok.

Maloobchodné aktivity st zamerané na predaj tovaru a poskytovanie sluzieb
spojenych s kone¢nym spotrebitel'om. Ide o formu obchodu, ktoré svoje transakcie realizuje
Vv mens$ich mnozstvach, avsak pre vel'ky pocet kone¢nych zakaznikov. Maloobchodnici preto
uzko spolupracujt s konecnymi zakaznikmi, aby mohli efektivne prispdsobit’ svoju ponuku

individualnym potrebam. S cielom lepsie porozumiet potrebam zakaznikov aich
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preferencidm, maloobchodnici systematicky ziskavaju informacie o roznych aspektoch, ako
st napriklad druhy tovaru, ich Struktura, velkost’ a intenzita dopytu. Tieto informacie im
umoziuju nielen sledovat’ aktualne trendy na trhu, ale aj pruzne reagovat’ na meniace sa
potreby zakaznikov. V snahe poskytnat’ optimalny zazitok z nakupovania a zabezpecit', aby
ponukané produkty a sluzby zodpovedali ocakdvaniam spotrebitelov, sa maloobchodnici
neustdle snazia zdokonal'ovat’ a inovovat’ svoje obchodné stratégie. Takyto pristup nie len
posilituje vztahy s Kklientelou, ale prispieva aj k udrzatelnému rozvoju maloobchodného
sektora. (EliaSova a kol., 2017)

Specifickt ekonomicki aktivitu tvori maloobchod, ktory podnecuje predaj a ndkup
tovaru ¢i poskytovanie sluzieb vymenou za ur¢iti protihodnotu. Do maloobchodu zapadaji
vSetky ¢innosti spojené s ponukou a dopytom, ktoré smeruji k uzatvoreniu dohodnutej
transakcie za stanovenych podmienok. Kamenné predajne alebo online prostredie na
internete sluzia ako platformy, na ktorych sa méze maloobchod realizovat’. V maloobchode
je dolezity nie len samotny akt predaja a nakupu, ale aj komplexny proces, ktory zahiia
interakcie medzi predajcami a zakaznikmi. Tento proces moéze byt realizovany
prostrednictvom réznych kanélov, ¢i uz tradicnych obchodnych prevadzok alebo modernych
online platforiem. Okrem toho, s narastajicim vplyvom digitalnej éry, zohrava online

maloobchod stale vyznamnejsiu ulohu v ekonomickej Struktare. (Mulacova, Mulac, 2013)

1.2 Kamenna predajia

Kamenna prevadzka sa oznacuje ako redlny alebo fyzicky obchodny priestor, ktory
existuje v konkrétnom mieste na Zemi. Je to miesto, kde mézu zakaznici priamo nakupovat’
produkty alebo sluzby od samotnych predajcov. V kamennych prevadzkach si zdkaznici
moézu osobne pozriet na produkty, porovnavat ich, ziskat' informacie od predajcov
a okamzite si ich zakupit’. Tieto obchody prispievaji k osobnej skisenosti zakaznika, taktiez
umoznuju fyzicky kontakt s produktmi a ¢asto poskytuji okamzity pristup k zakipenym

tovarom.

S narastom online obchodovania a e-commerce sa kamenné prevadzky dostavaju do
kontrastu s online predajnami, kde nakupovanie prebiecha elektronicky cez internet. Napriek
tomu, mnoho zikaznikov stale uprednostiuje kamenné prevadzky, najmi pri nakupe
niektorych produktov, kde osobny kontakt a skiisenost’ s produktom su dodlezité. Podla
Statistik az 94 % zékaznikov nakupuje vo fyzickych obchodoch a kazdy tyzden az 40 %
spotrebitel'ov nakupuje osobne. (Renouard J., 2023)
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Stala architektonickd Struktira, znama aj ako kamenna predajna, predstavuje
uzavrety priestor, ktory je navrhnuty s cielom poskytovat’ trvalé miesto pre maloobchodny
predaj tovaru konecnym spotrebitelom. Vymiena sa v nej tovar za maloobchodné ceny,
pripraveny na bezprostredné pouzitie zdkaznikmi. V tejto trvalo stojacej konstrukcii zohrava
klucovl ulohu architektura, ktora je navrhnuta tak, aby vytvorila prijemné a funkcné
prostredie pre zakaznikov. Umoznuje zdkaznikom osobne sa presved¢it o dostupnych
produktoch, poskytuje priestor interakciu s predajcami a vytvara atmosféru, ktora podporuje

nakupné skusenosti. (Viestova K. a kol., 2014)

Kamenné obchody, tradi¢ny spdsob nakupovania existujuci staroc¢ia, poskytuju
zakaznikom jedineéni moznost priamo integrovat s produktmi a zamestnancami, ¢im
umoznuji osobnu skusenost’ a okamzité uspokojenie, ked’ si zdkaznici mdézu produkty
odniest’” domov ihned’. Naopak, elektronicky obchod, ktory sa zameriava na online ndkupy
a predaj, zaznamenava neustale vyrazny narast popularity. Jeho pritazlivost’ spoc¢iva v tom,
ze zékaznici mozu nakupovat’ pohodlne z domova kedykol'vek a kdekol'vek, co podporuje
jeho Sirokti oblubu v sucasnej dobe. Aj napriek velkej konkurencii elektronickych
obchodov, maji kamenné predajne mnoZzstvo vyhod, ktoré su velmi atraktivne pre
zakaznikov. Tieto vyhody robia kamenné predajne atraktivnymi pre zakaznikov, ktori

hl'adaju osobnt interakciu, rychlost’ a okamzité rieSenia pri nakupoch ako napriklad:

- Fyzicka pritomnost’ produktov: Kamenné predajne umoziuju zédkaznikom
vidiet’, dotknit’ sa a vyskusSat’ si produkty pred danym nakupom. Téato osobna
skusenost’ s produktom mozZe vyrazne ovplyvnit konecné rozhodnutia

spotrebitelov.

- OKkamzity nakup a prenos produktu: Zakaznici mozu okamzite zaktpit
produkt a odniest’ si ho so sebou, ¢im sa vyhybaju ¢akacim dobam a potrebe

¢akania na dorucenie.

- Interakcia so zamestnancami: V kamennych predajniach mozu zakaznici
priamo komunikovat’ so zamestnancami, ktoré mozu poskytnit’ odborné rady,

odpovedat’ na otazky a pomdct’ pri vybere produktov.

- Vnutorna atmosféra a skusenost’: Tradicné obchody mézu pontkat’ osobitnu
atmosféru, ktora niektori zékaznici ocenia. MoZznost’ prechadzat’ sa po obchode

a stravit’ ¢as v danej predajni méze byt samotnym zazitkom.
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- MozZnost’ navratu a vymeny tovaru na mieste: V pripade neuspokojenia mézu
zakaznici okamzite diskutovat’ s predajcami a vratit’ alebo vymenit’ produkt bez

nutnosti dlhodobych postupov.

- Regionalny charakter a podpora lokalnych podnikatelov: Kamenné predajne
mozu byt srdcom miestnej komunity, a podpora tychto predajni méze prispiet

Kk udrzaniu miestnych podnikov a pracovnych miest.

- Socialny aspekt nakupovania: Kamenné predajne mézu poskytnut’ zakaznikom
socidlnu skusenost’ nakupovania, ktort niektori preferujia. Moznost’ stretavat’ sa
s ostatnymi zékaznikmi a komunikovat’ so zamestnancami vytvara spolocensky

kontext.

- Okamzita reakcia na problémy: V pripade akychkol'vek problémov moézu
zakaznici okamzite komunikovat’ so zamestnancami obchodu a hl'adat’ rieSenie

bez potreby online formularov alebo telefonickych hovorov. (Dopson, E., 2023)

Kamenné obchody sa ¢asto stretavaji s nizSou mierou navratnosti tovaru v porovnani
S internetovymi obchodmi, pricom priemerny rozdiel dosahuje hodnotu 8,9 % oproti
pribliznym 30 % v pripade online predajcov. Tento vyrazny rozdiel médZe vychadzat
z roznych faktorov, medzi ktoré patri aj zazitok zakaznikov pri kontrole tovaru pred
zakuipenim. Kamenné obchody umoziiuji zdkaznikom osobny pristup k produktom, co
umoziuje detailnejSiu kontrolu kvality a stavu tovaru pred nakupom. Tato fyzickd interakcia
modze viest k menSiemu percentu vratenych tovarov, nakolko zdkaznici maju moZnost’

produkt osobne overit’ a ocenit’. (Murphy, Ch., 2023)

V sucasnej dobe, kedy sa svet rychlo adaptuje na nové podmienky, kamenné predajne
celia VvACSim vyzvam, a obzvlast od prepuknutia pandémie Covid-19. K jednotlivym
nevyhodam patria:

- Riziko Sirenia nakazy: Fyzicka pritomnost v kamennych predajniach pre

niektorych zdkaznikov zvySuje riziko prenosu ndkazy Covid-19, €o vedie

k obavam znizenej ochote zakaznikov navstevovat’ kamenné predajne.

-  Obmedzena flexibilita otvaracich hodin: Kamenné predajne majii pevne
stanovené otvaracie hodiny, ¢o moze byt nevyhodné pre zikaznikov so

zaneprazdnenym pracovnym harmonogramom.
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- Obmedzeny vyber produktov: V porovnani s elektronickymi obchodmi su
kamenné predajne obmedzené priestorom, ¢o ovplyviiuje dostupnost’ a skalu

ponukanych produktov.

- Obmedzena moznost’ porovnavania cien: Zikaznici maju obmedzenu

schopnost’ priamo porovnavat’ ceny produktov bez navstevy viacerych obchodov.

- Nevhodna dostupnost’ produktov: Kamenné predajne mézu celit’ problémom
s dostupnost'ou produktov, najmi pocas vypredajov alebo v obdobi zvyseného

dopytu.

- Vysoké prevadzkové naklady: Kamenné prevadzky zahfnaju naklady na
prenajom priestorov, energiu, zamestnanecké mzdy a d’alSie prevadzkové

naklady. (Merriman, 2022)

Po dokladnom preskiimani vyhod a nevyhod kamennych predajni, vratane aj so
suvislostou pandémie Covid-19, sme sa Vv nasledujicej podkapitole zamerali na d’al$iu
formu nakupovania, a to elektronicky obchod. Je to moderny sposob nakupovania, ktory
prindsa so sebou cely rad novych moznosti a vyziev. V porovnani s tradicnou kamennou
predajiiou prindsaju aj elektronické obchody mnoZzstvo vyhod, avSak nevyhnutne sa
stretavame aj s nevyhodami. V nasledujtcej ¢asti sa budeme dokladnejSie zaoberat’ touto

kI'dic¢ovou tematikou.

1.3 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod, zndmy aj ako e-commerce, predstavuje moderny sposob
nakupovania apredaja tovarov asluzieb prostrednictvom internetu. Tato forma
obchodovania umoznuje zakaznikom vykondvat’ nakupy online, pricom firmy moéZu
predavat’ svoje produkty a sluzby cez elektronické kanaly. V elektronickom obchode sa
transakcie realizuju prevazne elektronickym spdsobom, ¢o znamena, ze platby, objednavky
a komunikdcia medzi kupujucimi  a preddvajicimi  prebiehaji  prostrednictvom
internetovych platforiem. Tymto spdsobom sa odstraiiuji tradicné obmedzenia spojené
s kamennymi obchodmi aumoznuje sa pristup k obchodovaniu z akéhokol'vek miesta

S pripojenim na internet.

Elektronicky obchod predstavuje inovativny pristup k obchodu, ktory vyuziva
moderné technolédgie a komunikacné prostriedky. Hlavnym cielom elektronického obchodu

je umoznit’ obchodovanie bez fyzickej pritomnosti zicastnenych stran, a to prostrednictvom
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internetu. V tomto digitalnom obchodnom modeli, zakaznici mézu prehliadat’, vyberat
a nakupovat’ produkty online, a to vV pohodli svojho domova alebo z akéhokol'vek iného
miesta s pristupom na internet. Cely obchodny proces, vratane objednavky a platby,
prebieha elektronicky, ¢o eliminuje geografické obmedzenia a poskytuje zakaznikom

maximalnu flexibilitu. (Spagek, B., 2002)

Internetovi pouzivatelia na Slovensku maji moznost vyuzivat rézne online
platformy na prezeranie, porovnavanie a hakupovanie tovarov a sluzieb, ktoré potrebuji. Aj
ked’ niektoré webové stranky st zamerané na obchodné vzt'ahy medzi firmami, ide o B2B,
aj jednotlivi spotrebitelia maju na vyber z rozsiahleho spektra moznosti. V roku 2022 tvorili
online maloobchody najvacsi podiel na celkovych online ndkupoch na Slovensku.

(Simonové, Z.,2023)

Elektronické obchody sa stali nenahraditelnou sucastou dneSného moderné¢ho
spdsobu nakupovania. Moznost” objednat’ si takmer ¢okol'vek a dostat’ to priamo k dveram
v pohodli domova poskytuje nové moznosti a predovsetkym pohodlie. Vdaka
elektronickym obchodom je moznost’ prehliadat’ rozsiahly vyber produktov, porovnavat
ceny a ¢itat’ recenzie, a to vSetko z pohodlia obyvacieho priestoru. Aj ked’ je pohodlie
spojené s internetovym nakupovanim evidentné, obCas sa naskyta dojem, Ze sa straca osobna
sktisenost’ z ndkupov v tradicnych kamennych obchodoch. Napriek tomu, Ze pohodlie
internetového nakupovania je nenahraditel'né, ob¢as moZe chybat’ jedinecna atmosféra
tradi¢nych obchodov, kde je mozZnost’ vidiet’, dotykat’ sa a dokonca si vyskuSat’ potencialne

produkty na zaktpenie.

Nakupno-predajny proces je reprezentacia elektronického obchodu, ktory je
uskuto€niovany prostrednictvom elektronickych prostriedkov, najméa cez internet. V tomto
digitdlnom prostredi predavajlici vyuzivaju elektronické trhy na prezentaciu a ponukanie
svojich produktov asluzieb Sirokej verejnosti. Cely tento ekosystém elektronického
obchodu nie je len miestom obchodovania, ale aj miestom inovacii, kde sa stretavaju
moderné technologie a obchodné stratégie s cielom efektivne reagovat’ na potreby

a oakévania zékaznikov v ramci globalneho digitalneho trhu. (Cihovska a kol., 2012)

Elektronické obchody prinaSaju niekol’ko vyhod, ktoré prispievajui k ich obl'ibenosti
a uspechu. Tieto vyhody robia elektronické obchody atraktivnym spdsobom nakupovania

pre mnoho l'udi a prispievaju k ich rasticej popularite. Patria sem:
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- Pohodlie a dostupnost’ 24/7: Elektronické obchody s otvorené neustale, ¢o
znamena, ze ndkup sa modze vykonavat kedykol'vek a kdekol'vek. Tato
neobmedzend dostupnost’ umoziuje flexibilitu v nakupovani podl'a preferencii

spotrebitelov.

- Rozsiahly vyber produktov: Na internete je Siroky vyber produktov a sluzieb
z roznych casti sveta. Prave tieto elektronické obchody maju véacsiu schopnost’
poskytovat’ réznorodé produkty, ktoré by v kamennych predajniach mohli byt

obmedzené.

- Porovnavanie cien a recenzii: Online nakupovanie umoziuje rychlo a I'ahko
porovnavat’ ceny roznych produktov od réznych predajcov. Okrem toho je mozné
precitat’ recenzie od inych zadkaznikov, ¢o pomdze danym zdkaznikom konat’

informované rozhodnutia.

- Dorudenie priamo k dveram: Moznost mat produkty dorucené priamo
k dveram, Setri zakaznikom cCas ausilie. Tato vyhoda je obzvlast vitana

V hektickom dne$nom svete.

- Specidlne ponuky a zPavy: Elektronické obchody &asto pontkaju rozne akcie,

zl'avy a vernostné programy, o méZe znamenat’ znacné uspory pre zdkaznikov.

- Pristup globalnosti: Zékaznici mézu nakupovat’ na medzindrodnej Girovni bez
potreby fyzickej pritomnosti v danom mieste. Tento globalny pristup rozsiruje
moznosti a umoziuje pristup k danym produktom, ktoré by inak boli tazko
dostupné.

- Jednoduchy a rychly proces nakupu: Online platby a elektronické transakcie

robia proces nakupu rychlym apohodlnym. Zakaznici méZzu okamzite

a jednoducho zaplatit’ za svoje objednavky. (Jhobbs, 2019)

Napriek jednotlivym vyhodam, elektronicky obchod zahffia aj negativne aspekty,

ktoré maju podstatny vplyv na ndkupné spravania spotrebitel’'ov. Napriklad:

- NemozZnost’ fyzického skisania produktov: V elektronickom obchode nie je
mozné vidiet' produkt alebo sluzbu fyzicky. Moze to tak zvySit riziko

nespokojnosti so zaklipenym tovarom vopred.
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- Dopravné naklady a ¢akacie doby: Vysoké néklady na dopravu a neziaduce
cakacie doby na dorucenie mdézu ovplyvnit’ spokojnost’ zadkaznikov, najmé ak

oc¢akavaju rychlejsi pristup k produktom.

- Bezpe¢nostné rizika: Existuje obava 0 bezpe¢nost’ online transakcii a moznost’
podvodov, ¢o je mdze byt eSte zretel'nejSie v obdobi zvysenych online aktivit

pocas pandémie Covid-19.

- Odmietnutie nakupu bez predchadzajicej skusenosti: Zakaznici mozu byt
skepticki voc¢i nakupu online, ak nemaji predchadzajiuce pozitivne skusenosti

alebo ak maju obavy o bezpec¢nost’ ich osobnych udajov.

- Zavislost’ od internetového pripojenia: Elektronicky obchod vyZzaduje stabilné
pripojenie k internetu, a ak zakaznik nema pristup k spojeniu, neméze nakupovat’

online.

- Problémy s vratenim a vymenou tovaru: Vratenie alebo vymena tovaru
v elektronickom obchode je v niektorych situaciach komplikovana a vyzaduje

dodato¢né kroky, co je pre zakaznikov nepraktické. (Lightspeed, 2021)

1.4 Hybridny predaj v maloobchode

Hybridny predaj v maloobchode spociva v kombinécii tradicnych metdd predaja
amodernych digitdlnych pristupov s cielom vytvorit pre zdkaznikov komplexné
a integrované nakupné prostredie. Tento pristup umoziuje maloobchodnikom spojit’ vyhody
fyzickych obchodov s vyhodami online platforiem. Zakaznici tak maji moZznost’ nakupovat’
produkty nie len v kamennych obchodoch, ale aj prostrednictvom internetu v ramci tej istej

maloobchodnej siete. Tymto spésobom sa mozu vyuzit' vyhody obidvoch prostredi.

Integracia fyzickych obchodov a online platforiem je kl'uc¢om k poskytovaniu
komplexnej nakupnej skusenosti. Zakaznici majii moznost’ vybrat si, ¢i preferuji osobny
kontakt s produktmi a sluzbami v kamennych obchodoch, alebo uprednostituji pohodlie
arychlost online nakupovania. Z hladiska marketingu umoznuje hybridny predaj
maloobchodnikom vyuzivat' rézne kanaly na propagéciu svojich produktov. Digitélne
marketingové kampane mozu byt kombinované s tradicnymi reklamnymi metdédami, ¢o

zvySuje dosah a relevanciu pre rozmanita skupinu zakaznikov.

Hybridny predaj predstavuje symbidzu online a offline maloobchodnych sluzieb,

s cielom poskytnut’ nakupujucim maximalne pohodlie. Tento inovativny model vyzaduje
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tesnu koordinaciu medzi internetovym obchodom alebo elektronickym maloobchodom,
prislusSnou mobilnou aplikaciou a fyzickymi predajnymi miestami maloobchodnika.
V doésledku toho, ma zakaznik moznost’ plynule dokoncit’ svoju ndkupnu cestu, ktord méze
zahtiat viacero kanalov. Tento hybridny predaj nespociva len v jednoduchom spojeni online
a offline, ale postiva sa d’alej, integrujuc tieto kanaly na hlbSej urovni a vytvarajac §irsi subor
kontaktnych bodov. Znamena to, ze zakaznici mozu vyuzivat' nielen tradicné obchody
awebové stranky, ale aj mobilné aplikdcie a socialne média, ¢o zabezpecuje bohatsi
a pohodlnejsi nakupny zazitok. V podstate ide 0 viac neZ len viackanalovy obchod, ked’ze
hybridny predaj prinasa do procesu nakupu este vacsiu integraciu a flexibilitu v reakcii na

rozne preferencie a spravanie zakaznikov. (Vas, G., 2022)

Vstup do sveta hybridného predaja maloobchodu predstavuje pre maloobchodnikov
mnozstvo prilezitosti, ktoré im pomahaju prispdsobit’ sa neustdlym zmenam v poziadavkach

zakaznikov a udrzat’ konkuren¢nu vyhodu. K vyraznym vyhodam hybridného predaja patria:

- ZlepSena interakcia so zakaznikmi: Hybridny predaj v maloobchode umoziuje
maloobchodnikom vytvarat’ hlboké spojenia so zdkaznikmi v r6znych kanaloch.
S pomocou personalizovanych odporucani a prispdsobenych propagacnych akcii
maju predajcovia moznost’ individualne reagovat’ na preferencie zdkaznikov
a poskytovat’ tak plne pohlcujici a zaujimavy ndkupny zazitok. Tato zvySena
uroven interakcie vedie k vdcsej spokojnosti zakaznikov a budovaniu lojality

k znacke.

- RozSireny dosah na trhu: Hybridny predaj poskytuje maloobchodnikom
oslovovat’ S§irSiu zakaznicku zdkladnu prostrednictvom kombinacie online
a offline kanalov. Vd’aka svojej omnichannel pritomnosti dokdzu predajcovia
prilakat’ pozornost zakaznikov, ktori preferuju pohodlny spdsob online
nakupovania, ale aj tych, ktori ocenia hmatatel'ny zaZitok kamennych obchodov.
Tento rozSireny dosah na trhu otvara nové moZnosti pre rast a diverzifikaciu

prijmov.

- Bezproblémovy nakupny proces: Hybridny predaj integruje online a offline
kandly s cielom vytvorit’ pre zdkaznikov bezproblémovy ndkupny proces. Bez
ohl'adu na to, ¢i si zdkaznici prezeraju produkty online, nakupuji v kamennom
alebo vyuzivaju sluzby typu ,klikni avyber®, mézu si uzivat jednotnu

a pohodInt ndkupnu cestu. Tato sudrznost’ medzi ré6znymi kanalmi podporuje
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spokojnost’ zdkaznikov a vytvara prostredie, ktoré povzbudzuje k opakovanym

nakupom.

- Optimalizované riadenie zasob: Hybridny predaj umoznuje maloobchodnikom
efektivne spravovat’ svoje zdsoby prostrednictvom inteligentnych systémov
zasob a pristrojov pripojenych k internetu. S vyuzitim udajov a analyz v realnom
case mozu maloobchodnici ziskat cenné informéacie o dopyte spotrebitel’ov,
monitorovat’ irovne zasob a robit’ informované rozhodnutia na zéklade udajov.
Tato optimalizacia riadenia zasob minimalizuje prebytky, eliminuje nadmerné

zasoby a zvysuje celkovu efektivitu prevadzky. (Upadhyay, 2023)

Hybridny predaj je obchodny model, ktory kombinuje viacero sposobov predaja
alebo distribucie produktov alebo sluzieb s cielom dosiahnut’ efektivnejsi a komplexnejsi
pristup k zdkaznikom. Tento model vyuziva kombinaciu online a offline kanalov predaja,
aby poskytol zakaznikom viac moznosti na nakup a komunikaciu s firmou. Priklady

hybridného predaja mézu zahnat’:

- Kilik a vyzdvihnutie v obchode (Click and Collect): Zakaznici si mézu online
objednat’ produkty a potom ich vyzdvihnit' v kamennom obchode. Tymto
spésobom mo6zu kombinovat® vyhody online nakupu s moZnost'ou osobného

kontaktu.

- Online objedniavka a dorucenie: Zakaznici mézu online objednat’ produkty
a nechat’ si ich dorucit’ priamo k domu alebo do prace. Tento model je Casto

vyuzivany v e-commerce.

- Showrooming: Zakaznici si mézu pozriet produkty v kamennom obchode

a potom ich online objednat’ za konkurencieschopnejsie ceny.

- Omnichannel stratégia: Firma vyuziva viacero kandlov, ako st online obchod,
mobilné aplikacie, kamenné obchody, socidlne média a iné, aby zdkaznikom

poskytla konzistentny a integrovany zazitok. (Watts, 2022)

Hybridny predaj v maloobchode zaznamenal rapidny nérast popularity v stvislosti
s pandémiou Covid-19, ked’ze maloobchodnici sa snazili prisposobit’ novym podmienkam
a zékaznikom poskytniit’ bezpecné a pohodlné mozZnosti nakupovania. Integracia online
a offline pristupov sa stala kI'i¢ovym opatrenim, ktoré umoznilo maloobchodnikom udrzat’
obchodn kontinuitu v obdobi, kedy obmedzenia pohybu a socidlneho kontaktu ovplyvnili

tradi¢né nakupné zvyklosti. Fyzické obchody sa rychlo prispdsobili novym bezpecnostnym
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opatreniam, aV kombindcii s online platformami, umoznili zakaznikom pokracovat
v nakupovani aj v obdobi karantény. Ked’ preferovali online ndkupy s doru¢enim, zdkaznici
mali vacsiu flexibilitu pri vybere sposobu nakupovania, ¢o bolo klIi¢ové pre zachovanie

obchodnej aktivity v dobe pandémie. (Szmrecsanyi, T., 2022)

Personalizovana skusenost’ zadkaznika a inovativne technologie, ako virtudlna realita
na virtudlne vyskasanie produktov, zohravali rozhodujtci Glohu v hybridnom maloobchode
pocas pandémie. Tieto prvky umoznili maloobchodnikom nielen udrzat’ svoj trhovy podiel,
ale aj poskytovat zdkaznikom bezpecné a inovativne nakupné moznosti. V suvislosti
s Covid-19 mal hybridny predaj vyznamny dopad na efektivne riadenie zasob, ked’ze
maloobchodnici potrebovali rychlo reagovat’ na zmeny v dopyte a spravne planovat’ zasoby.
Hybridny pristup v maloobchode sa tak stal do¢asnym rieSenim pocas pandémie, ale aj
stratégiou, ktord priniesla trvalé zmeny v sposobe, akym maloobchodnici komunikuji

a obchodujt so svojimi zdkaznikmi.

Maloobchodnici prechadzaju v stcasnosti vyraznymi zmenami, kde spotrebitelia
presiivaju svoje ocakavania od tradi¢ného nakupovania v obchode k poziadavkam na
komplexné a hybridné nakupné zaZzitky. Tato transformdicia vychadza zo zvySujlcej sa
dolezitosti online prostredia a rastiucich oc¢akavani zakaznikov tykajucich sa inovativneho
spojenia online a offline nakupovania. Zakaznici uz nespokojne akceptuji jednoduché
oddelenie medzi online a offline nakupovanim. Smeruju k preferencii hybridnych nakupov,
ktoré im umoZiuju vyuZivat vyhody oboch kanalov. Online nakupovanie poskytuje
pohodlie, Siroky vyber a okamzity pristup k informaciam, zatial’ co nakup v obchode pridava

fyzicku interakciu s produktmi a osobnejsi zazitok.

V stcasnosti ocakavaju zakaznici viac ako len transakciu, v podstate tuzia po
celkovom zazitku. Hybridny pristup v maloobchodne spaja to najlepsie z oboch svetov
a umoziuje integraciu medzi digitdlnym a fyzickym prostredim. Priklady zakaznickych
preferencii zahfnaju online objednavky s osobnym vyzdvihnutim, virtudlne skusanie

produktov pomocou rozsirenej reality a inovacie podporujice hybridné nakupy.

Pre maloobchodnikov, ktori efektivne prispdsobuju a implementuju tieto zmeny, sa
otvaraju prilezitosti na vytvorenie trvalych vztahov so zakaznikmi a posilnenie
konkurencieschopnosti. Zaroven, tieto spoloCnosti vytvaraji nové a inovativne nadkupné

prostredie, ktoré je schopné uspokojit’ pestrost’ potrieb modernych spotrebitel'ov.
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2 Ciel prace

Hybridny predaj sa v sicasnej dobe pouziva Coraz viac a stava sa vel'mi relevantnym
a popularnym, ked’ze spotrebitelia ocakavaju viac moznosti a pohodlia pri nakupe.
Maloobchody, ktoré vyuzivaju hybridny predaj sa snazia byt konkurencieschopné voci
ostatnym podnikom a efektivne reaguji na poziadavky zakaznikov. Je potrebné podotknut’,

ze cielom hybridného predaja je poskytnut’ zakaznikom flexibilny nakupny zazitok.

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je implementovat’ hybridny predaj v ramci

vybranej maloobchodnej siete a poukazat’ na jeho mozné benefity, popripade isté rizika.

2.1 Ciastkové ciele
Na to, aby sme naplnili primarny ciel’, je potrebné aby sme si vytycili a zaroven
splnili vSetky ostatné sekundarne ciele. Sekundarne ciele st nasledovné:
- Definovanie kI'ai¢ovych pojmov v teoretickej ¢asti prace.
- Charakteristika spolo¢nosti Diet’a a Ja a ndsledne vymedzenie metod skiimania.
- Detailny opis fungovania kamennej predajne spolo¢nosti.
- Podrobny prehl'ad fungovania elektronického obchodu spolo¢nosti.

- Porovnanie vykonnosti kamennej predajne a elektronického obchodu formou

udajov spracovanych v tabul’kach a grafoch.
- Identifikacia vyhod a nevyhod hybridného predaja spolocnosti.

- Vytvorenie odporticani pre efektivnejSie podnikanie v oblasti hybridného predaja

maloobchodu spolo¢nosti.
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto Casti prace sa budeme venovat’ detailnej analyze nasej vybranej spolo¢nosti,
konkrétne maloobchodu s detskym oblecenim pod ndzvom ,,Dieta aJa“. Cielom tejto
kapitoly je poskytnut’ komplexné informécie o spolocnosti, anasledne tito spolocnost’
implementovat’ do konkrétneho kontextu stvisiacu s hybridnym predajom, pri ktorej si

rozoberieme metddy skimania.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti Diet’a a Ja

Nazov subjektu ,,Dieta a Ja* vystihuje jeho zameranie na maloobchod s detskym
oblecenim a kojeneckymi potrebami. Spolo¢nost’ je pravne zaznamenand ako Zivnost a sidli
na adrese Namestie slobody 2582, 093 01 Vranov nad Toplou. ZaloZend bola dia

01.08.2008 a v sucasnosti spolo¢nost’ zamestnava dvoch zamestnancov.

Histéria spolocnosti ,,Diet’a a Ja“ siaha az do roku 2008, kedy ju zalozila samotna
majitel’ka. Motivaciou pre vznik podniku bol moment narodenia dcéry majitel’ky. Zistila, ze
vV danom regidne chybaji dostupné moznosti pre nakup detského oblecenia a kojeneckych
potrieb, ktoré st nevyhnutné pre starostlivost’ o novonarodené dieta. Tato skusenost’ ju
in§pirovala k vytvoreniu maloobchodnej predajne, kde rodi¢ia moézu ndjst’ Siroky vyber

kvalitného sortimentu v podobe detského oblecenia a potrieb pre najmensich.

Kontaktna osoba pre spolo¢nost’ je Ivana Turcikova, ktord je k dispozicii na
poskytnutie informadcii a rieSenie otdzok tykajuicich sa sortimentu a sluZieb. ,,Dieta a Ja*
zostava od svojho vzniku oddana poskytovaniu kvalitnych produktov pre deti a spokojnosti

svojich zédkaznikov.

Spolo¢nost’ ,,.Dieta alJa* sa prezentuje srozsiahlym vyberom moderného
a praktického detského oblecenia zameraného na rdzne vekové kategérie. Svojim
zakaznikom poskytuje aj r6zne typy obuvi, ktoré zabezpecuji pohodlie a bezpecnost’ u deti.
Ktomu sa pridavaju doplnky a potreby, ktorymi su hracky, autosedacky, kociare,
podbradniky, cumliky a d’alSie. Celkovy sortiment je prispdsobeny individudlnym potrebam
deti v roznych vekovych skupinach, od novorodencov az po Skolopovinnych. To nezahfna
len praktické a pohodIné oblecenie, ale aj moderné trendy dizajnov, ktoré st oslovované

u nielen rodicov, ale aj u samotnych deti.
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Spolo¢nost’ ,,Diet’a a Ja* ponuka nielen Siroky sortiment vyrobkov, ale predovsetkym
profesiondlny pristup a maximalnu ochotu, ktoré su zakorenené v hodnotach spolocnosti.
Snazia sa dosiahnut’ 100 % spokojnosti zakaznikov a stavajii na dlhodobych a priatel'skych
vztahoch s klientkami. Cielom spolo¢nosti nie je len predavat’ tovary, ale predovsetkym

zabezpecit', aby boli zdkaznici naozaj spokojni.

V blizkosti predajne ,,Diet’a a Ja* sa nachadza niekol'ko aktualnych konkurentov, o
vytvara dynamické prostredie v tomto segmente trhu. NajvacSou konkurenciou je detska
predajia ,,Dracik®, ktord je umiestnend v centre mesta. Jej poloha je len par krokov od
predajne ,,Dieta a Ja“, o prispieva k vysokému toku zdkaznikov, a zdroveil zvySovaniu
konkurencieschopnosti oboch podnikov. Ako druhym vyznamnym konkurentom je predajia
»~Miminko®, ktora je umiestnena v inej Casti mesta, o predstavuje pre spolo¢nost’ ,,.Dieta
aJa“ urcité vyhody. Obe konkurencie st pre zdkaznikov atraktivne z dovodu vyhodne;j
polohy, estetického exteriéru a interiéru predajni, priaznivych cien a prijemného
a profesionalneho obsluhovania. Vymenované faktory vytvaraju konkurenéné prostredie,
kde kazd4d predajna s detskym sortimentom st'azi o priazeni a vernost’ zdkaznikov

prostrednictvom poskytovania kvalitnych produktov a vynikajlicej zdkaznickej skusenosti.

Pandémia Covid-19 priniesla vyrazné transformacie vo vzoroch spravania sa
zakaznikov, ¢o neobislo ani prevadzku ,,Dieta a Ja“. V stvislosti s hybridnym predajom sa
prevadzka pocas pandémie rozsirila do online priestoru, konkrétne k vytvoreniu online e-
shopu. Z pociatku pandémie bola kamenna predajna Gplne zatvorena, ¢o viedlo k vyraznému
poklesu trzieb a k obmedzeniu pohybu zakaznikov. Predajia tak rozsirila svoju pritomnost’
na internete zaloZzenim e-shopu, ¢o viedlo k vysokému dopytu po online nakupoch Sirokého

sortimentu a preferencii roznych online sluZzieb.

Po miernejSom uvolfiovani opatreni predajia musela zaviest opatrenia na
zabezpecenie bezpecnosti zakaznikov. Takymto opatreniam sa venovala zvySena pozornost’,
vratane doslednej dezinfekcie ruk, vyzadovaniu povinného nosenia rusok, pravidelného
Cistenia povrchov a dodrziavania inych hygienickych noriem. Tymto spésobom prevadzka
,Dieta alJa“ zabezpecila, aby fyzické ndvstevy v predajni boli spojené s maximalnou

bezpec¢nost'ou pre zdkaznikov a zamestnancov.

Prevadzka ,,Dieta alJa“ zvySila aj doraz na bezkontaktné platby ako sucast
bezpecnostnych opatreni. Vzhl'adom na obavy tykajice sa potencidlneho prenosu virusu

prostrednictvom hotovosti sa zdkaznici aj doteraz stavaju viac nakloneni bezhotovostnym
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platbam ainym elektronickym formam transakcii. V spojitosti s hybridnym predajom
prevadzka reaguje na tito zmenu v spravani tym, ze poskytuje flexibilitu a viacero moznosti
platieb, vratane bezkontaktnych platobnych metéd. Tymito opatreniami a prisposobeniami
v ramci hybridného predaja sa prevadzka ,,Dieta a Ja* snazila vytvorit’ bezpecné a prijemné
nakupné prostredie, Co prispievalo anadalej prispieva kudrzaniu spolahlivosti

a atraktivnosti ich podnikania poc¢as pandémie Covid-19.

3.2 Metédy skiimania

Pri pisani diplomovej prace sme sa zameriavali na vyuZivanie kniznych zdrojov,
pricom sme osobitni pozornost” venovali dielam domécich autorov, ktoré ndm poskytli
relevantné a analytické informacie o naSej Specifickej téme. Tieto knizné zdroje boli
zamerané na najdenie kI'i¢ovych slov, ktoré boli spominané v teoretickej Casti. Z kniznych
zdrojov sme Cerpali predovsetkym pojmy o maloobchode a elektronickom obchode. Vsetky
jednotlivé definicie st v spojitosti s hybridnym predajom, ktory je hlavnym aspektom
diplomovej prace. Pohl'ady a odborné nazory na jednotlivé klI'icové slova nam doplnili
teoreticky ramec diplomovej prace. Vzhl'adom na dynamiku stGcasného informaéného
prostredia sme navySe intenzivne vyuZzivali aj internetové zdroje. Diplomova praca obsahuje
znacne vacsi pocet internetovych zdrojov, ktoré sa zameriavaju na analytické vSeobecné
udaje atieto informacie poskytuju pohlad na to, ako hybridny predaj funguje v praxi.
Internetové publikacie tiez predstavuje rézne nazory autorov na dané klaCové pojmy
a zahfaju rozne aspekty tematiky a umoznili ndm ziskat’ aktualne a podrobné informacie.
Vicsina tychto zdrojov je zahrani¢nych, pretoze tie zdroje nam poskytuju rozsireny prehl'ad
na tému vzhladom na pokrocilejsi vyskumny zaklad, vic¢Sie mnoZstvo relevantnych dat

a aktualnost’ informacii.

KTla¢ovou metddou pri skiimani boli osobné stretnutia a rozhovory s majitel’kou
predajne ,,Dieta alJa“. Vyznamna Cast tychto stretnuti prebiehala priamo v kamennej
predajni metodou ,,Face to Face®, kde sme prostrednictvom interaktivnych rozhovorov
ziskavali informdcie o aktudlnom stave predajne, atmosfére a skusenostiach zakaznikov.
Tieto osobné interakcie ndm umoznili detailne hodnotit’ aspekty fyzického obchodné

prostredia.

Paralelne s hodnotenim kamenného obchodu sme vyuzivali aj online prostredie na
analyzu aktuédlneho stavu predajne. Sledovali sme socialne siete a e-shop, ¢im sme ziskavali

pohl'ad na interakcie so zakaznikmi, online marketing a celkovll online pritomnost
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prevadzky ,,Dieta a Ja“. Jednotlivé informécie v stvislosti s online prostredim sme zist'ovali
prostrednictvom navstivenia Facebooku a e-shopu, ¢o ndm umoznilo ziskat’ konkrétnejSie
poznatky, napriklad o pocte sledovatel'ov, interakcii zdkaznikov na jednotlivé prispevky ¢i

recenzie od zakaznikov.

Majitel’ka predajne nam prejavila vynimoéntl ochotu a spolupracu, poskytujic nam
vSetky relevantné informacie. Jej pohl'ad a hlboké znalosti o prevadzke boli neoceniteI'nym
zdrojom poznatkov, ktorym ndm umoznil porozumiet’ hybridnému predajnému modelu

Vv kontexte predajne na hlbsej Grovni.

Informacie z kniznych a internetovych zdrojov boli vyuzité aj v analytickej Casti
prace, kde sme sa vo vSeobecnosti zamerali na porovnanie predaja v kamennych predajniach
a internetovych obchodoch. Udaje boli &erpané zo Statistického uradu SR. Dalej sme
analyzovali fungovanie nasej vybranej kamennej predajne a elektronického obchodu,
pricom pozornost sme venovali aj trzbdm a ziskom spolocnosti, ktoré boli ziskané
Z internych zdrojov. Jednotlivé spracovavané tabul'ky a grafy zobrazené v analytickej Casti,
sme spracovavali prostrednictvom programu Excel, ktory ndm prehl'adne usporiadal
a vyhodnotil dané informacie. Véc¢Sina informacii pochadzala z osobnych rozhovorov
s majitel'’kou predajne a jej zamestnancami, ktoré nam boli poskytnuté vo forme internych
sprav priamo v spolocnosti. V ramci vyhodnocovania analytickej Casti prace sme sa
zaoberali konkrétnymi navrhmi na zlepSenie hybridného predajného modelu spolo¢nosti,

ktoré vyplyvali z identifikovanych vyhod a nevyhod.

Pri rozhodovani o vhodnych metédach skiimania predajne v kontexte hybridného
predaja sme sa zameriavali na systematické zhromazd’ovanie a analyzu informécii s cielom

dosiahnut’ stanovené ciele a lepSie pochopit’ Studovant problematiku.
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4 Vysledky prace

V sucasnosti sa maloobchodny trh meni a povicsine sa prisposobuje novym trendom
a technologiam digitalneho trhu. Jedna sa predovsetkym o to, ze vac¢sina maloobchodnych
prevadzok sa presiva na online platformy, aby boli pre zdkaznikov eSte dostupnejSie.
Naopak, mnoho maloobchodnych prevadzok sa snazia zlepSit ponuku svojich sluzieb
a pontkat’ zakaznikom napriklad interaktivne zazitky ¢i personalizované sluzby. V tejto
stvislosti mézeme spomentit’ aj Covid-19, ktory priniesol vyrazné zmeny v maloobchodnom
sektore na Slovensku. Pocas tejto pandémie dosSlo k zmendm v spotrebitel'skom spravani,
pricom sa zvy$il dopyt po online ndkupoch, zatial’ o tradi€éné maloobchodné segmenty, ako
napriklad moéda ¢i rekreacia Celili poklesom v dosledku obmedzeni a ekonomickej neistoty.
(Hnonline, 2021)

Zavedenie lockdownov a opatreni na socidlne diStancovanie viedlo k uzatvaraniu
fyzickych obchodov alebo obmedzeniu ich kapacity, ¢o ovplyvnilo pritomnost’ zdkaznikov
a sposobilo zmeny v nakupnych preferenciach. Online a digitdlny obchod zaZili narast
popularity, pricom maloobchodnici so silnou online pritomnostou sa lepSie prispdsobili
novym podmienkam. Maloobchodnici sa tieZ zamerali na zvySent bezpecnost’ zdkaznikov
prostrednictvom dodatocnych hygienickych opatreni. Tato pandémia priniesla finan¢né
tazkosti pre mnohé malé a mieste maloobchody, ktoré ¢elili obmedzeniam a poklesu dopytu.
Celkovo vzaté, Covid-19 zmenil sposob, akym maloobchodné odvetvie na Slovensku
funguje, vyzadujic adaptabilitu ainovacie od obchodnikov, aby obstali v novych

podmienkach trhu.

Internetovy obchod, ktory zazil vyrazny narast v priebehu pandémie Covid-19 aj
nad’alej pokracuje vo svojom raste. V roku 2022 az 65 % obyvatel'ov Slovenska preferovalo
nakupy cez internet. Medzi kategorie, ktoré Slovaci najCastejSie nakupuju su oblecenie
a obuv, nasledne vitaminy a doplnky stravy, hotové jedla objednavané prostrednictvom
modernych donaskovych platforiem, v predposlednom rade kozmetika a nasledne nabytok.

Aj nad’alej tieto polozky zostavaju najobl'ibenej$imi v online nakupoch. (Trend, 2022)

Vicsina obCanov na Slovensku preferuje ndkup nevyhnutného tovaru prevazne cez
internet. Necakanym lidrom v online predaji sa stal toaletny papier, ktory zaznamenal
pozoruhodny nérast o0 405 %. Naopak, niektoré produkty celili vyraznému poklesu, ako
napriklad sporaky a tuhé paliva so znizenim predaja az o 77 %. V suvislosti s Covid-19, kde

uz doslo k ukonceniu pandemickych opatreni, mnohi zakaznici aj nad’alej zostavaji verni
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online nakupom, vyhl'adavajuc najlepsie cenové ponuky pre svoje obl'ibené produkty. Tento
trend sa odzrkadlil aj v medziro¢nom raste predaja krmiv pre domacich milacikov, kde sa
zaznamenal celkovy narast o 20 %. Tieto informacie naznacuji, Ze elektronicky obchod
zohrava velmi kliCovi rolu v sti¢asnom nakupnom spravani spotrebitelov, ktori

uprednostiuju pohodlné a dostupné online nédkupy. (Trend, 2023)

Nasledujuci graf nam detailne ilustruje dynamiku a trend nakupovania tovarov
a sluzieb prostrednictvom internetu od roku 2019 az po rok 2023. Preferencia nakupovania
cez internet je Coraz viac vyznamnejSia a populdrnejS§ia pre mnohych spotrebitelov.
Vyznamnym katalyzatorom tohto trendu sa stala pandémia Covid-19, ktora dramaticky
zvysila dopyt po online nakupoch. Je dolezité¢ uvedomit’ si, Ze tento posun v preferenciach
nakupovania nie je len docasnym efektom pandémie, ale stal sa trvalou zmenou
V spotrebitel'skom spravani. Cudia ¢oraz viac preferuju pohodlnost’, ktoré pontka online
nakupovanie, vratane moznosti porovnavat’ ceny, objednavat’ z pohodlia domova a vyuzivat

rozne ponuky a akcie online obchodov.

Nakupovanie tovarov alebo sluzieb cez internet
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Graf 1 Nakupovanie alebo objedndvanie tovarov a sluZieb cez internet na siukromné
ucely podla vekovej Struktiry
Zdroj: Vlastné spracovanie Statisticky urad, 2023

Z analyzy grafu vyplyva, Ze trend online nakupovania postupne narastal kazdym

rokom od roku 2019. Tento narast vyrazne zintenzivnil pandemicky vyvoj spojeny s Covid-
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19. Pandémia viedla k vyraznému posilneniu dopytu po online nakupoch, nakol’ko sa fyzické
obchody nutili uzatvarat, ¢o spotrebitelov viedlo k hladaniu alternativnych spdsobov
nakupovania. Zaujimavym aspektom je vekova Struktura v kontexte online nakupovania.
Zistilo sa, ze najvacsiu Cast’ z online nakupujtcich tvoria spotrebitelia vo vekovej kategorii
35 az 44 rokov. Napriek tomu, vSak predaj Vv tejto vekovej kategorii klesal. Tato skupina je
najviac pripravena a otvorena na vyuzivanie online platforiem pri nakupovani. Jeden
z moznych dovodov poklesu predaja v tejto vekovej kategorii mohla byt zvySend financna
neistota, ktort sposobila pandémia. Tato neistota mohla T'udi motivovat’ k opatrnosti
v nakupovani a obmedzeniu vydavkov, ¢o sa pravdepodobne prejavilo aj znizenim ich
aktivity pri online nakupovani. Dal§im moznym dévodom poklesu predaja mohla byt aj
zmena preferencii zdkaznikov, ked’Ze niektori z nich mohli uprednostnit’ ndkup vo fyzickych
obchodoch po uvol'neni opatreni, aby sa vyhli problémom s doru¢enim a Vratenim tovaru pri
online nakupoch. Naopak, najmensiu ¢ast’ z online nakupujucich, ale s najvys$s§im narastom
predaja Vv sledovanom c¢ase tvoria prave spotrebitelia patriaci do dochodcovského veku,
konkrétne vo vekovej skupine od 65 do 74 rokov. Tento vyznamny narast predaja v tejto
kategorii méze byt motivovanymi niekol’kymi faktormi. Jednym z moznych dévodov je
menSia digitdlna gramotnost’ starSej populéacie, co mdze viest’ k tomu, Ze I'udia v tej kategorii
sa teraz viac orientuju na online nakupy ako predtym. Okrem toho, zdéraznenie bezpe¢nosti
a pohodlia online nakupovania mohol podnietit’ zvySeny zaujem starSej populécie o tato

formu nakupovania.

Z tohto grafu je mozné vyvodit’ aj zaujimavy fakt, ze v obdobi 2020 az 2022 nastal
mierny pokles online nakupov pre vekové kategorie od 16 do 24 rokov a od 25 do 34 rokov.
Tento pokles moZzno pripisat’ niekol’kym faktorom spojenym s pandémiou Covid-19. Prvym
faktorom by mohlo byt Ze s viac ¢asu stravenym doma pocas lockdownov sa mohli mladi
I'udia viac zamerat’ na aktivity, ktoré nevyZzaduju online nakupovanie, mohlo ist’ o0 mnohé
aktivity, ako napriklad $portové ¢ rézne manudlne Ginnosti. Dal§im zasadnym faktorom
mohlo byt, Ze pandémia mohla ovplyvnit’ stratu zamestnania, obmedzenia v pracovhom
prostredi alebo zniZenie prijmov, ¢o by mohlo mat’ za nasledok obmedzenie vydavkov na
rozne oblasti vratane online ndkupov. Vzhl'adom na to, Ze mladi 'udia m6Zu mat nizsie
prijmy alebo byt zéavisli na prijmoch rodicov, mohli byt viac ovplyvneni ekonomickymi

nasledkami pandémie, a tym aj menej ochotni alebo skor schopni nakupovat online.

Celkovo je z grafu zrejmé, ze online nakupovanie nie je len do¢asnym javom, ale

stava sa dolezitou sucastou spotrebitel'ského spradvania, ovplyvnenou nielen vonkaj$imi
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udalostami ako je pandémia, ale aj individualnymi charakteristikami a preferenciami
spotrebitel'ov. Kazdy z nas ma svoje vlastné dovody, preco preferujeme online nakupovanie
pred klasickym obchodovanim, aprave tieto preferencie si c¢asto formované naSimi
individualnymi charakteristikami, ako st navyky, zivotny $tyl, technologickd gramotnost’
a pohodlie. Preto je dolezité vnimat online nakupovanie nielen ako reakciu na pandémiu, ale
aj ako dlhodoby a neustéle sa rozvijajuci aspekt spotrebitel'skej kultary, ktory ovplyviuje,

ako a kde nakupujeme.

Na Slovensku sa o¢akava, Ze trzby na trhu s detskym sortimentom dosiahnu v roku
2024 priblizne 214,64 miliénov eur. Ocakava sa, ze tento trh porastie ro¢ne o 3,16. Co sa
tyka prijmu na obyvatel'a, oCakava sa, ze kazdy ¢lovek na Slovensku v roku 2024 vygeneruje
priblizne 37,66 eur. Pri pohl'ade do buducnosti sa predpoklada, ze objem na trhu s detskym
sortimentom dosiahne do roku 2028 94,3 miliona kusov. Okrem toho sa v roku 2025 o¢akava
narast objemu o 2,2 %. Priemerny objem na osobu na trhu s detskym sortimentom sa v roku
2024 odhaduje na 15,2 kusov. Slovensky trh s detskym sortimentom zaznamenava prudky

narast dopytu po udrzatel'nych a ekologickych produktov. (Statista, 2023)

Viac ako 27 % respondentov, ktori davaju prednost nakupovaniu v obchode,
zdoraznuju, Ze ich tato volba privadza predovsetkym k uzivaniu zazitku z osobnej navstevy
kamennej predajne. Pre nich je tato skiisenost’ nenahraditelna a pridava hodnotu k ich
nakupnému procesu. Dal§ich 24,7 % respondentov vyzdvihuje vyhody osobného nakupu,
pretoZe im umoziuje priamo si produkt vyskuSat, ohmatat’ a preskimat’ bez obmedzeni,
ktoré mdzu nastat’ v elektronickom obchode. Moderna realita ukazuje, Ze je bezné, ak niekto,
kto by inak nakupoval urcity produkt v kamennej predajni, sa rozhodne tento produkt
objednat’ aj online od maloobchodného predajcu. Fakt, Ze 48 % respondentov prestalo
nakupovat’ urcité polozky v obchode anamiesto toho ich teraz kupuje prostrednictvom
online predajcu, sved¢i o narastajucej popularite a dovere v online nakupoch. Tento trend je
prikladom hybridného predaja v praxi, kde sa zlu€uji online a offline sktsenosti na

dosiahnutie maximalnej spokojnosti zédkaznika. (Marhamat, 2022)

V stvislosti s ndkupmi v kamennych predajniach ndm nasledujiici graf ¢.2
znazornuje trzby maloobchodu za vlastné vykony atovar od roku 2019 do roku 2023.
V priebehu vacsiny sledovaného obdobia méZeme vidiet’ relativnu stabilitu trzieb, avSak od
roku 2022 sme vo vsetkych formach maloobchodu zaznamenali mensi pokles trzieb. Rok
2020 vSak predstavoval vynimoc¢nt udalost’ s vyraznym poklesom trzieb, najmé v segmente

maloobchodu v stankoch a na trhoch, kde index dosiahol hodnotu 73,7. Tento strmy ubytok
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bol priamym doésledkom pandémie Covid-19, ktora zasiahla cely svet a printatila va¢Sinu
kamennych predajni uzatvorit’ svoje brany v snahe zabranit’ Sireniu virusu. Napriek tomuto
upadku, celkové trzby maloobchodu nezaznamenali katastrofalny pokles. Tento fenomén
mozno ¢iastocne pripisat’ adaptacii mnohych predajni na online prostredie pocas pandémie.
Mnohé prevadzky sa snazili udrzat’ kontakt so svojimi zdkaznikmi prostrednictvom
internetovych obchodov a sluzieb doru¢ovania. Tento vyvoj nadvdzuje na trend hybridného
maloobchodu, kde sa kombinuji online a offline prvky. Takyto pristup umoziuje
obchodnikom flexibilne reagovat’ na zmeny v obchodnom prostredi a poskytuje zakaznikom
viac moznosti nakupovania, ¢i uz zpohodlia domova alebo priamo v kamennych

predajniach.

Graf ¢.2 ndm teda zndzornuje, Ze sledovanie trzieb v maloobchode je nevyhnutné pri
analyze hybridného predaja, kde musime spomenut’ aj stvis s pandémiou Covid-19. Aj
napriek tejto pandémii sa vSak nezaznamenali vyrazné upadky trzieb, o je rozhodne
vysvetlené prechodom mnohych obchodov na online platformy pocas obdobia obmedzeni.
Vzhl'adom na potreby izolacie a obmedzeni kontaktu boli I'udia viac nakloneni kupovat
produkty online, ¢o umoznilo udrzanie trzieb v kamennych prevddzkach na relativne
stabilnej urovni. Takato adaptacia na online prostredie pomohla maloobchodom
minimalizovat’ negativny vplyv pandémie na ich trzby audrZat’ obchodnu stabilitu aj
V naro¢nych podmienkach. Kazda forma maloobchodu zobrazena v nasledujicom grafe ma
svoje vlastné charakteristiky a Specifikd, ktoré ovplyviluju interakciu so zékaznikmi
a vykonnost’ predajné¢ho kanéla. Je dolezité sledovat, ako sa meni dynamika predaja tychto
foriem maloobchodu v obdobi od roku 2019 do roku 2023 a aky to ma vplyv na celkovy
hybridny predaj. Tieto idaje ndm umoznuju lepSie porozumiet’ vyvoju trhového prostredia
a prisposobit’ obchodné stratégie aktudlnym trendom. Porovnanie tychto trzieb s trzbami
Vv elektronickom obchode, ktoré sme vysSie analyzovali, ndm poskytli komplexnejsi obraz

0 fungovani predajnych kanalov a ich relativnej vykonnosti v hybridnom prostredi.
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Graf 2 Triby za vlastné vykony a tovar (maloobchod okrem motorovych vozidiel)

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Statisticky urad, 2023

Porovnanie grafu ¢.1 a grafu ¢.2 nam odhal’'uje vyrazny dosah pandémie na obchodné
toto prostredie. Logika spociva v analyze zmien v predaji medzi online a offline
platformami. Graf ¢.1 ukazuje vyraznejSi ndrast online predaja a graf ¢.2 ukazuje relativnu
stabilitu alebo mierne poklesy, kde méZeme odvodit’, Ze pandémia mala pozitivny vplyv na
online obchodovanie a menej vyrazny vplyv na tradi¢né kamenné predajne. Tento zaver
nasledne posilituje tvrdenie o tom, Ze pandémia ovplyvnila obchodné prostredie hlavne

Vv online sfére.

Pocas pandémie mozeme vidiet’ narast online nakupovania, Co zdoraziuje dolezitost’
arasticu popularitu online predajov. Napriek tomu, vSak tento trend neovplyvnil
maloobchodné trzby az tak intenzivne, pretoze va¢sina obchodov presla na online platformy
a prispdsobila sa novym podmienkam. Tento jav poukazuje na potrebu hybridného modelu
maloobchodu, ktory umoziuje flexibilne reagovat’ na zmeny v dopyte a spolo¢nosti ako
celku. Aj ked online nakupovanie stale rastie na popularite, mnohi zakaznici stale preferuju
osobnu navstevu kamennych predajni, ¢o pod¢iarkuje vyznam integracie online a offline
skusenosti pre uspokojenie rdznych potrieb a preferencii zakaznikov v modernom

maloobchode.

Medzi réznymi formami maloobchodu, ktorych trzby sme analyzovali vo vyssie

uvedenom grafe, patri nami vybrand spolo¢nost’ ,,Dieta a Ja* do kategorie maloobchodu
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S ostatnym tovarom v $pecializovanych predajniach. V kontexte naSej vybranej spolo¢nosti,
tato forma maloobchodu je Specializovand na konkrétny sortiment tovaru, pricom ide
predovsetkym o detské obleCenie a obuv, kojenecké potreby, doplnky a iny tovar zamerany
na tento sektor. Graf ¢.3 nam znazoriiuje vyvoj trzieb v maloobchode s ostatnym tovarom

Vv Specializovanych predajniach, konkrétne od roku 2019 po rok 2023.

Graf ¢.3 ndm nazorne ukazuje relativne stabilné trzby v tejto kategérii maloobchodu,
pricom najvyssi narast trzieb bol zaznamenany v roku 2022, kedy uroven indexu dosiahla
hodnotu 113,7. Tento trend mozno ¢iastocne vysvetlit’ obnovenim a opdtovnym otvorenim
obchodov po obdobi pandémie Covid-19. Po obnoveni normalneho prevadzkového rezimu
sa l'udia opét’ viac zacali zaujimat’ o osobnu navstevu Specializovanych kamennych predajni,
¢o viedlo k opdatovnému narastu predaja v tychto predajniach. Hodnoty z celkového grafu
vykazujt relativnu stabilnost’ bez vyraznych fluktuacii. Rozhodne to méze vyplyvat z toho,
7ze mnoho maloobchodov prispdsobilo svoje obchodné stratégie a investovalo do online
platforiem. Okrem toho, dopyt po urcitych tovaroch sa mohol posuntt v stvislosti SO
zmenou spotrebitel'skych preferencii a potrieb v priebehu pandémie, ¢o mohlo mat’ vplyv na

celkovy obrat maloobchodu.

Vyvoj trzieb maloobchodu v $pecializovanych
predajniach
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Graf 3 Triby maloobchodu s ostatnym tovarom v $pecializovanych predajniach

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statisticky urad, 2023
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4.1 Kamenna predajia Diet'a a Ja

Prevadzka ,,Diet’a a Ja* nezastava poziciu len obyc¢ajného obchodu, je povazovana
za samostatne prevadzkovi jednotku, ktora vynika svojou vynimoc¢nou lokalitou v srdci
mesta Vranov. Tato lokalita, ktora sa nachadza v centre mesta, predstavuje miesto, kde sa
kazdodenne premava vyrazny pocet 'udi, ¢o vytvara pulzujuci ruch a vytvara atmosféru
dolezitého miesta v spolo¢enskom zivote. Hlavnym bodom celej prevadzkovej jednotky je

kamenny obchod, ktory plni mnoho funkcii nad ramec bezného miesta ndkupu.

V predajni ,,Dieta a Ja* sa nachadza Siroky sortiment produktov, s dérazom na
detské a kojenecké oblegenie, detské potreby a d’alsi tovar, ktory spiiia najvyssie Standardy
kvality a obzvlast’ bezpecnosti pre stalych a potencialnych zakaznikov. Okrem samotného
predaja sa Vv predajni vykonavaju aj d’alSie neoddelitelné cinnosti, ktoré prispievaju
Kk celkovému zazitku zndkupu. Jednotlivé Cinnosti vykonavaju zamestnanci predajni
a samotna majitel’ka. Spoloc¢nost’,,Diet’a a Ja* zamestndva dvoch zamestnancov, kde na cele
je majitel’ka predajne. Zamestnanci predajne sa zaoberaju napriklad balenim jednotlivého
sortimentu s osobitnym dorazom na estetiku a praktickost. Venuju sa aj oznacovaniu cien
na kazdy druh sortimentu, aby zakaznikom poskytli transparentné informacie o hodnote
produktov. Su si vedomi, Ze zakaznici hl'adaju nie len kvalitu, ale aj jasné a pochopitel'né
informacie o cendch. Zamestnanci s aktivne zapojeni do vytvarania prijemnej atmosféry
Vv predajni. Poskytuju zakaznikom pomoc a rady pri vybere sortimentu a su na to aby zaistili

kazdy nakupny zazitok, ktory by bol prijemny a bezproblémovy.

Prevadzka ,,Dieta a Ja* ma stanovené otvaracie hodiny, ktoré platia 6 dni v tyZdni.
Pocas pracovnych dni, t.j. od pondelka do piatka, je prevadzka pre zdkaznikov pristupna od
08:30 do 17:00. Pocas vikendov je prevadzka pre zakaznikov pristupna jedine v sobotu, a to
od 09:00 do 12:00. Otvaracie hodiny su prisposobené aj Staitnym sviatkom, kedy je

prevadzka taktiez zatvorena.

Exteriér ainteriér kamennej predajne ,,Dieta aJa* je starostlivy navrhnuty
s ohl'adom na komfort, estetiku a funkénost’. Exteriér predajne je charakteristicky svojou
hravou okennou grafikou, ktora zédkaznikov uputa na prvy dojem. Na vchodovych dverach
je umiestneny letak o otvaracich hodinach a telefonny kontakt na majitel’ku predajne. Vchod
do predajne spolu so stylovym obkladom vytvaraju dojem vstupu do miesta, kde zakaznici
mozu vykonavat’ svoje potencidlne nakupy. Nasledujici obrazok znazoriiuje ako vyzera

exteriér kamennej predajne.
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Obrazok 1 Exteriér prevadzky

Zdroj: Dostupné na:
https://www.facebook.com/photo/?fhid=810264372328122&set=a.810264298994796, 2024

Interiér predajne je rovnako starostlivo premysleny tak, aby zakaznikom poskytol
optimalnu sktsenost’ z ndkupu. Priestranné ulicky a presvetlené regaly umoznuji l'ahké
prehliadanie sortimentu, a zaroven poskytuji dostatok priestoru a komfortny pohyb. Interiér
predajne je z hl'adiska rozlohy vacsi, ked’ze je tvoreny z dvoch poschodi. Rozdelenie je
dobre premyslené a optimalizované pre pohodlny nakup zédkaznikov. Na dolnom poschodi
dominuje ponuka prevazne detského obleéenia, plySovych hraciek, kojeneckych potrieb,
cumlikov, plienok a d’alSieho drobnejSieho tovaru. Na hornom poschodi sa nachadza
sortiment, kde patria kociare, detska obuv, autosedacky, postiel’ky, stolicky na kfmenie
a d’alsi tovar, ktory je charakterovo t'azsi a vacsi. S va¢s$im priestorom ako dolné poschodie,
umoznuje efektivne usporiadanie vacSich a hmotnejSich tovarov, o zvySuje ich dostupnost’
a zlepsuje celkovy nakupny zazitok. Nasledujuce obrazky poskytuju pohl'ad na interiérovy

dizajn predajne, zahfnajuc dolné a horné poschodie.
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Obrazok 2 Dolné poschodie predajne

Zdroj: Dostupné na:
https://www.facebook.com/photo/?fbid=810267268994499&set=a.810264298994796 , 2024

Z dolného poschodia sa na horné poschodie zdkaznici dostani pomocou §tylovych
schodov. Tieto schody nie su len funkéné, ale aj domyselne zdobené réoznymi detskymi
hrackami a doplnkami, ¢im vytvaraji prijemnt atmosféru. Okrem toho, sortiment
umiestneny po bokoch tychto schodov je Specidlne vybrany tak, aby vzbudil zdkaznikov
zastavit’ sa, prehliadnut’ si tovar a mozno si aj nie¢o zakupit. Rozmanitost’ a pestrost’ tovaru
po boku schodov ponutka zékaznikom moZznost’ objavit' nové a zaujimavé produkty, ktoré by
inak mohli prehliadnut’. Takto sa schody stavaju nielen spdsobom, ako sa dostat’ na horné
poschodie, ale aj ldkavou branou do sveta produktov. Nasledujtici obrazok priamo ilustruje

tuto kreativnu vyzdobu v tejto spolo¢nosti.
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Obrazok 3 Prechod na horné poschodie

Zdroj: Dostupné na:
https://www.facebook.com/photo/?fbid=810267588994467 &set=a.810264298994796 , 2024
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Obrazok 4 Horné poschodie predajne

Zdroj: Dostupné na:

https://www.facebook.com/photo/?fbid=810267588994467 &set=a.810264298994796, 2024

Na zaklade obrazkov prilozenych vysSie mozeme vidiet' Ze exteriér predajne vynika
svojou hravostou a zivymi farbami, doplnenymi fotografiami deticiek, pri¢om dve z nich st
aj dcéry majitel’ky, o pridava osobny dotyk k celkovej atmosfére. Interiér je vynimocne
moderny s domyselnym usporiadanim sortimentu, ktory poskytuje zdkaznikom Siroky
vyber. Kazdy zakaznik si najde v predajni to, ¢o prave potrebuje, vd’aka dobre zariadenym
oddeleniam a prehl'adnému usporiadaniu. Predajia je navrhnuta na dve poschodia, medzi
ktorymi sa zdkaznici pohybuju pomocou elegantnych schodov. Tento dizajnovy prvok
nielenze umoziuje efektivne vyuzitie priestoru, ale aj podporuje interakciu so vSetkymi
dostupnymi produktmi. Celkovy dojem z kamennej predajne je taky, Zze svojim lakavym
exteriérom a interiérom dokaze oslovovat’ nielen stcasnych zakaznikov, ale aj tych

potencidlnych, o robi z tejto predajne predajné miesto, ktoré stoji za navstevu.

Predlozend tabulka ndm poskytuje pohlad na najCastejSie predavané produkty
Vv kamennej predajni pocas roka 2023. K tymto produktom moézeme zaradit’ detsky textil,
detsktl obuv, hracky, cumliky, fl'aSe a kociare. Tieto poloZzky sa ukéazali ako zdsadné pre
zakaznikov spolo¢nosti, ktori ich vyhladavali a kupovali. V tabul’ke st uvedené pocty
predanych kusov za jednotlivé mesiace roku 2023 a posledny stipec nam predstavuje

celkovy pocet predanych kusov za dany mesiac.
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Tabul’ka 1 Pocet kusov najcastejsie predavaného tovaru za rok 2023

Detsky | Detska | Hracky | Flase | Cumliky | Kociare | Spolu v

textil obuv (ks) (ks) (ks) (ks) ks

(ks) (ks)
Januar 312 239 202 249 104 137 1243
Februar 305 106 275 145 116 150 957
Marec 352 184 112 87 132 93 960
April 305 223 235 100 185 82 1130
M4j 295 256 284 95 135 96 1161
Jun 412 301 189 105 99 100 1206
Jul 387 302 327 82 94 124 1316
August 234 252 216 70 52 139 963
September 394 200 216 39 48 55 952
Oktober 343 204 220 32 24 83 906
November 387 219 300 57 66 20 1049
December 442 285 415 113 141 79 1475

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych zdrojov, 2024

Tabul’ka nam odhal'uje vyraznii dominanciu detského textilu a detskej obuvi. Tieto
polozky boli najziadanejSie a najCastejSie kupované zdkaznikmi pocas celého roka 2023.
Zaujimavym fenoménom je prisposobovanie niektorych kategorii textilu podla ro¢nych
obdobi. Aktualne, spolo¢nost’ zaznamenéava vysoky dopyt po detskych ¢elenkach a jarnych
¢iapkach, ktoré sa akurat hodia do aktualneho pocasia. V zimnych mesiacoch sa nasledne
favoritom stava detsky textil v podobe Salov, rukavic a otepl'ovacieho obleCenia. Pocas leta
je zas vyrazny narast predaja detskych plaviek. Tieto zistenia ndm ukazuju, Ze niektoré
segmenty textilu reaguju na sezone potreby a prispievaju dynamike a pestrosti ponuky

spolocnosti.

Napriklad v oblasti ko€ikov moéZeme z tabulky vycitat, Ze ich predaj je taktieZ
ovplyvneny sezénnost'ou. Zaujimavé je sledovat’, ako sa zaujem spotrebitel'ov o tento tovar

meni v priebehu roka. V zimnych mesiacoch, ako je januar a februar moézeme z tabul’ky
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vidiet najvacsi dopyt. Tento ndrast je mozné pripisat’ vysokej pdrodnosti v tychto
mesiacoch, ale aj preferencii zdkaznikov nakupovat kombinované kociky, ktoré sh
v chladnom obdobi ziadané. Naopak, v letnych mesiacoch sa zédkaznici CastejSie rozhoduju
pre Sportové kociky, ¢o sa odraza taktiez vo vySSom predaji. Sezénna dynamika jasne
ukazuje, ako preferencie a potreby spotrebitel'ov ovplyviujt trh s ko¢ikmi a ako sa predaj

tohto tovaru pocas roka meni.

Okrem spomenutych produktov, ktoré si ziskali najvacSiu popularitu v kamennej
predajni, spolo¢nost’ pontuka aj polozky, ktoré nie st medzi zakaznikmi az tak casto
vyhl'addvané. Sem patria potreby pre tehotné zeny, ako su vlozky, jednorazové nohavicky,
podprsenky na dojéenie a tehotenské leginy. Aj ked’ tieto polozky nie st ¢astymi vol'bami
mnohych zékaznikov, spolo¢nost’ ich aj tak zahrnula do svojej ponuky. Dévodom je
jednoduchost’ a pohodlie pre zdkazni¢ky. Ak budice mamicky budi nakupovat’ veci pre
svoje buduce deti, radi by poskytli zdkaznickam vSetko na jednom mieste. Pri¢inou nizsieho
zaujmu o tieto produkty méze byt skutoCnost’, Ze si bezne dostupné v lekarnach, kde ich
mnohé zakaznicky preferujti kupit. Dal§im faktorom moéZe byt umiestnenie tychto
produktov v predajni, ktoré nie je prili§ vyrazné, respektive na o€iach zakaznikov. Prave

preto mnoho zdkazniCok ani nevie, Ze aj tieto produkty su v predajni ponukané.

Celkovo z analyzy uvedenych udajov je zrejmé, Ze kazdy mesiac v roku 2023
zaznamenal v predajni vyznamny objem najviac predavanych vyrobkov. Z pomedzi
vSetkych mesiacov je vyraznym mesiac december, v ktorom dosiahli pocty predanych kusov
vysoké Cislo. Tento vyrazny nérast je pravdepodobne spojeny s atmosférou Vianoc, ktora
podnecuje zvySenu spotrebu a nakup darcekov. Je vSak dodlezité poznamenat, Ze najvyssi
pocet predanych kusov v kazdom mesiaci tvori kategoria detského textilu. Za niou nasleduju

kategorie detskd obuv a hracky, ktoré su tiezZ vyznamnymi hra¢mi na trhu tejto spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ ,,.Dieta aJa* zabezpeCuje efektivny dodavkovy cyklus, vyuZivajiuc
osvedéené vel’koobchodné e-shopy, a to konkrétne Svet pre deti a Andys. Tieto partnerské
velkoobchody sa stali doveryhodnymi zdrojmi tovaru vdaka dlhodobej pozitivnej
skusenosti, ktort spolo¢nost’ od zac¢iatku svojho posobenia s nimi ma. Pravidelne objednéva
sortiment prostrednictvom e-shopov, ¢o umoziiuje spolo¢nosti udrZiavat' stabilny
zasobovaci retazec. Kazdy kus objednaného tovaru je starostlivo vyberany majitel’kou
spolo¢nosti, pretoze kvalita tovaru je prioritou. Tento osobny pristup k vyberu tovaru
zabezpecuje, ze zékaznici dostavaju len ten najvyssi Standard kvality, Co zase prispieva

k budovaniu dovery a lojality voc¢i znacke. Po vytvoreni objednavky spolo¢nost’ udrzuje
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telefonicky kontakt s vel’koobchodmi, aby sa overil stav a vel’kost’ objednavky a dohodlo sa
predpokladané dorucenie, ktoré zvycajne trvd do 3-5 pracovnych dni. Tato telefonicka
interakcia prispieva k presnosti a efektivnosti zdsobovania. Vdaka mozZnosti nakupu tovaru
vo vel'kych mnozstvach za zvyhodnene ceny a naslednej distribtcii pre spolo¢nost’ ,,Diet’a
alJa“ tieto velkoobchody zohravaji dvojiti ulohu ako zéasobovatel a distribator, ¢o

umoznuje spoloc¢nosti udrzat’ efektivny a spolahlivy zdsobovaci retazec.

V doésledku pandémie Covid-19 sa predajiia ocitla v neCakanom scenari, kedy musela
pristupit’ k doCasnému uzavretiu prevadzky. Toto opatrenie bolo prijaté s cielom chranit’
zdravie a bezpecnost’ zamestnancov, zakaznikov a ich rodin. V tomto obdobi prevadzka
vynakladala maximalne usilie na udrzanie spojenia so zdkaznikmi prostrednictvom online
platformy, kde sa zédkaznikom poskytovala mozZznost nakupovania, ziskavania informacii

0 produktoch a hlavne udrziavanie komunikacie.

V ramci kategoérie maloobchodu, ktord zahffia trzby maloobchodu s ostatnym
tovarom v $pecializovanych predajniach, vratane naSej skiimanej predajne, ndm graf ¢.4
znazoriiuje vyvoj trzieb spolocnosti za sledované obdobie od roku 2019 po rok 2023. Trzby
spoloc¢nosti ,,Dieta aJa* od roku 2021 nepretrzite naréstli. V roku 2020 spolo¢nost’
vicsina maloobchodov na Slovensku zostala zatvorend a celila lockdownu. Po opdtovnom
otvoreni prevadzok, mozeme vidiet opdt’ narast trzieb, pricom uspech spolo¢nosti mozno
pripisat’ rozbehnutiu e-shopu a hlavne aktivnej pritomnosti na socialnej sieti Facebook, ¢o
prildkalo mnozstvo novych zakaznikov. V roku 2023 spolo¢nost’ dosiahla najvyssie trzby,
¢o zaroven predstavuje aj obdobie najvéacsieho uspechu za poslednych 5 rokov. Spolo¢nost’
,Dieta aJa“ je neustdle aktivna na online platformach a zdkaznici Coraz viac CastejSie
navstevuju aj kamennu predajiu, ktord je vel'mi atraktivna vd’aka svojej vybornej lokalite.
V porovnani s konkurenciou, spolocnost’ disponuje s najva¢sim vyberom detského

sortimentu, €o je urcCite aj prejavom neustale narastajucich sa trzieb.
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Vyvoj trzieb v spolocnosti Diet’a a Ja
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych zdrojov, 2024

Po zosumarizovani a porovnani mdézeme vidiet’, ze graf ¢.3, ktory vyjadruje trzby
maloobchodu s ostatnym tovarom V $pecializovanych predajniach v indexe nepreukazal
Ziadny vyrazny pokles a ani Ziadny vyrazny narast, ¢o predstavuje relativnu odolnost” tohto
sektora aj pocas pandémie. Naopak, graf ¢.4 zobrazujici konkrétne trzby naSej vybranej
spolo¢nosti ndm ukazal postupné a vysoké zvySovanie trzieb od roku 2021, ¢o mozno
pripisat’ aktivite na online platformach. Tento rozdiel v trendoch naznacuje odlisny vyvoj
obchodnych podmienok a stratégii medzi vSeobecnymi trzbami maloobchodu v tomto
sektore a medzi konkrétnymi trzbami v sledovanej spolo¢nosti. Graf ¢.3 naznacuje stabilnt
situdciu v sektore maloobchodu, ktord modze byt spdsobena v dosledku pritomnosti
maloobchodov na online platforméch, ktoré im umoznuju flexibilnejsie reagovat’ na meniace
sa podmienky trhu, a tym nedochadza k vyraznym zmenam. Naopak, graf ¢.4 ukazuje
pozitivny rast a adaptaciu spolocnosti ,,Dieta a Ja* na nové obchodné prostredie. Tento
narast trzieb je vysledkom schopnosti tspesného efektivneho implementovania hybridného

predajného modelu, ktory kombinuje online a offline prvky.

Nasledujuca tabulka nam znazornuje navstevnost kamennej predajne a e-shopu
spoloc¢nosti ,,Diet’a a Ja* v rokoch 2018 az do roku 2023. Tieto ¢isla nam poskytuju pohl'ad
na to, ako sa postupne menila navStevnost’ v tradi¢nej kamennej predajni v porovnani

sonline platformou, najmé v suvislosti s vyzvami, ktoré priniesla pandémia Covid-19.
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Okrem toho, tabul’ka nam umoziuje zhodnotit’ tspech spustenia e-shopu v roku 2020 a jej

vplyv na celkovu stratégiu predaja spolocnosti.

Tabul’ka 2 Vyvoj navstevnosti kamennej predajne a e-shopu

Rok Navstevnici kamennych Navstevnici e-shopu
predajni
2018 15 450 -
2019 17 600 -
2020 4 200 34 500
2021 9240 26 625
2022 18 230 32940
2023 20 450 29 445

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych zdrojov, 2024

Z tejto tabulky je dolezité poznamenat, Ze v roku 2020 spolo¢nost’ ¢elila vyzvam
v dosledku Covid-19, ktora viedla k vyraznému poklesu navstevnosti kamennej predajne.
Tento pokles mdze byt interpretovany ako reflexia obav zakaznikov ohl'adom osobného
kontaktu, a samozrejme obmedzeni pohybu v zmysle lockdownov. Zvlast kritickymi rokmi
pre spolo¢nost’ boli 2020 a 2021, v ktorych je zaznamenana najnizS$ia navstevnost
v kamennej predajni. Tieto roky boli poznacené opakujicimi sa vinami pandémie, ktoré mali
pre spolo¢nost’ vyrazny dopad. Spustenie webovej stranky v roku 2020 predstavovalo
dolezity krok pre spolo¢nost’ v reakcii na tato situaciu. S narastom dopytu po online sluzbach
a produktoch bezpeéne dostupnych z pohodlia domova sa navstevnost’ e-shopu v roku 2020
stala naozaj vyraznou. Tento trend signalizoval adaptaciu spolo¢nosti na nové podmienky
na trhu a schopnost’ vyuzit’ potencial prostredia v naro¢nej pandémii. V roku 2018 a 2019
nie je zaznamenany ziaden Ciselny tdaj, ked’ze v tychto rokoch spolo¢nost’ eSte nemala

rozbehnutu webovu stranku.

Postupny ndrast navstevnosti kamennej predajne v rokoch 2021 az 2023 naznacuje,
ze spolo¢nost’ UspeSne reagovala na vyzvy pandémie a ziskala si tak doveru svojich
zakaznikov. Tento narast navStevnosti moze byt interpretovany ako ddkaz pruZnosti,
atraktivity predajne a adaptability spolo¢nosti v réznych podmienkach na trhu. Naopak,

vzostupny trend navstevnosti e-shopu v prvych rokoch po jeho spusteni naznacoval rastuci
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dopyt po online nakupovani a zvysujuci sa komfort zdkaznikov pri nakupovani cez internet.
Stabilizacia navstevnosti e-shopu v neskorsich rokoch moze svedcit’ o zvysenej konkurencii
na internetovom trhu a potrebe diferenciacie produktov a sluZieb pre udrzanie zakaznickej

lojality.

Porovnanim poctu navstevnikov pred a po zavedeni e-shopu, s dérazom na obdobie
pred apo vypuknuti pandémie Covid-19, modzeme identifikovat znacné zmeny
Vv preferenciach nakupovania zakaznikov. Pred zavedenim e-shopu bola névStevnost
kamennych predajni na stabilnom poéte. Avsak, po vypuknuti pandémie a zavedeni e-shopu
sme zaznamenali dramaticky pokles navstevnosti kamennych predajni a vyrazny narast
navstevnosti e-shopu. Tento trend pokraCoval aj v nasledujucich rokoch, ¢o naznacuje, ze
pandémia Covid-19 vyrazne ovplyvnila nakupné spravanie zakaznikov a posilnila ich

preferencie k nakupom.

4.2 Vykaz ziskov a strat spolo¢nosti Diet’a a Ja

Graf ¢.5 nam zobrazuje vyvoj zisku spolo¢nosti Dieta a Ja od roku 2019 do roku
2023. Ovladajuci faktor, ktorym bola pandémia Covid-19 jasne ovplyvnila jednotlivé roky,
¢o je evidentné z charakteru grafu. V roku 2019 boli zisky spoloénosti relativne stabilné.
Neboli ani prili§ vysoké, ale ani prili§ nizke. S nastupom pandémie v roku 2020 zacali zisky
dramaticky klesat’, a to priblizne o 55 % v porovnani s rokom 2019. Tento pokles je priamo
spojeny s celoploSnym zatvaranim prevadzok, ¢o viedlo k vyraznému poklesu ziskov,

a zéaroven aj zdkaznikov.

V roku 2020, v dosledku Sirenia koronavirusu, musela vacSina prevadzok zatvorit’
svoje brany. Spolo¢nost’ ,,Diet’a a Ja* sa vSak v tomto obdobi rozhodla pre radikalnu zmenu
a presunula sa na online platformu. Zriadila si vlastny e-shop a aktivne zacala vyuzivat
socidlnu siet’ Facebook na budovanie komunity a komunikaciu so zékaznikmi. Pred
nastupom pandémie fungovala spolocnost’ ,,Dieta aJa“ vylucne ako klasickd kamenna
predajna s obmedzenymi sktsenostami v oblasti online predaja aobmedzenou
pritomnost'ou na socialnej sieti. Dokonca aj ked’ bola socialna siet’ zalozena uz v roku 2009,
jej aktivne vyuzivanie bolo obmedzené. Postupné uvolnovanie opatreni od roku 2021
nasledne zacalo opit zvySovat’ zisk spolo¢nosti. Socidlna siet’” Facebook a zavedenie e-
shopu sa stali pre spolo¢nost’ Diet'a a Ja zasadnymi prvkami tispechu, a to aj v ¢ase pandémie
Covid-19. Aktivna uc¢ast na Facebooku a vyuzitie e-shopu umoznili spolo¢nosti rozsirit’

svoju zdkaznicku zakladitu a dosiahnut' vac¢si uspech, napriek naroénym podmienkam
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V obchodnom prostredi. V d’al$ej podkapitole si konkrétne predstavime a popiseme ukazku

internetovej stranky a Facebooku, kde tato spolo¢nost’ v sucasnosti aktivne posobi.

Zisk spolocnosti Diet’a a Ja
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Graf 5 Vykaz ziskov a strat

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych zdrojov, 2024

Graf ilustruje, ze spolo¢nost’ Dieta a Ja dosiahla v roku 2023 vynimo¢ny narast
zisku, ktory sa vySplhal na uroven 8 729 €. Tento pdsobivy narast predstavuje zvySenie
0 priblizne 60 % v porovnani s rokom 2019. Tento vyznamny prirastok je vysledkom
inteligentného kombinovania tradiénych a online predajnych kanalov, ¢o predstavuje formu

hybridného predaja.

Socialna siet’” Facebook a e-shop zohrali a aj nad’alej zohravaju klI'aova tlohu
V spechu spolocnosti, najmé v obdobi pandémie Covid-19. Tieto online kandly umoznili
spolo¢nosti budovat’ pevné vztahy so zakaznikmi a posiliiovat’ ich lojalitu a doveru, ¢o bolo
neocenitelné v Case, ked’ osobny kontakt bol obmedzeny. Napriek tomu, spolo¢nost’ ,,.Diet’a
aJa“ nadalej funguje ako tradicna kamenna predajna, ktord je ddlezitou stcastou jej
obchodného modelu. Kamenna predajiia stale pritahuje mnozstvo novych zakaznikov, ¢o
dokazuje ich vernost’ voci kvalite a spokojnosti s poskytovanymi produktmi a sluzbami, aj

napriek vyzvam, ktoré priniesla pandémia.

Hybridny predaj spoloc¢nosti ,,.Dieta aJa“ priniesol nie len rastuci zisk, ale aj

flexibilitu a schopnost’ prisposobit’ sa meniacim sa podmienkam na trhu. Vdaka tejto
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kombinécii online a offline pristupov dokdzala spoloCnost’ uspeSne prekovat vyzvy
pandémie a poskytnut’ zakaznikom najlepSie mozné sluzby a produkty. Tento model
podnikania sa ukazal ako vyhodny nielen pocas pandémie, ale aj v dlhodobom horizonte,

a bol kI'i¢ovym faktorom pre dosiahnutie a udrzanie konkurencnej vyhody na trhu.

4.3 Elektronicky obchod Diet’a a Ja

V sucasnej dobe je elektronicky obchod velmi rozSireny a hra doélezita ulohu
Vv globalnom obchodnom prostredi. Je to forma nakupu, pri ktorej dochadza ku kupe
apredaji produktov asluzieb prostrednictvom internetu alebo inych -elektronickych
prostriedkov. Tato moderna forma ndkupu, ktord sa odohrava na virtudlnych plochéach
internetu umoziuje 'ud’om nakupovat’ a predavat’ produkty a sluzby s l'ahkost'ou. Zakaznici
tak mo6zu vyhladavat, porovnavat a nakupovat’ vyrobky a sluzby z pohodlia domova ¢i
z iného miesta s pristupom K internetu. Vlna pandémie Covid-19 vyrazne preformulovala
stratégie podnikov v oblasti elektronického obchodu. Tato globdlna kriza pritlacila
spolo¢nosti k rychlemu prisposobeniu sa novym okolnostiam a posilnila vel'ky vyznam

elektronického obchodu ako kritického prvku ich obchodnych modelov.

Rozvoj hybridného predaja v spolocnosti ,,Diet’a a Ja* zacal v naro€nom obdobi, ked’
sa cely svet ocitol v zaplave pandémie Covid-19 a fyzické prevadzky boli nutené zatvorit'.
Zo zaciatku pandémie tato spolocnost’ zapasila s neistotou a nedostatkom jasnej stratégie.
Pred samotnym vypuknutim pandémie sa spolo¢nost’ zameriavala predovSetkym na
kamenny predaj. AvSak prichodom pandémie bola nlitena rychlo preskimat’ moznosti online
predaja, o pre nu predstavovalo novu a vyzvu plnt neistoty. Boli dni, kedy spolo¢nost’
nedokézala zarobit’ ani euro, najma v tych prvych diioch pandémie, ked’ sa vSetko zatvorilo

a vydavky prevysili prijmy.

Pocas obdobia zatvorenia prevadzok sa spolo¢nost’ ,,Diet’a a Ja* ocitla v kritickom
postaveni, ked’ze stratila pristup k svojej tradi€nej kamennej predajni. Bez moznosti
fyzického predaja bola ohrozena celd existencia podniku. Preto sa spolocnost rozhodla
presunut’ svoje aktivity aj na online platformu. Tento krok nebol len reakciou na naliehavi
situdciu, ale aj nevyhnutnostou pre prezitie podniku v nepredvidatelnych a naro¢nych
Casoch pandémie. Bez online pritomnosti by sa spolo¢nost’ nevyhnutne ocitla v situacii, kde
by cCelila riziku Gplného krachu a straty svojich zakaznikov. ZaloZenie e-shopu a posilnenie
socialnej siete bol kIi¢om k ich prezitiu v narocnych ¢asoch pandémie. E-shop bol zalozeny

15.februara 2020.
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V pociatoénom Stadiu, ked” sa spoloCnost’ aktivovala online, komunikécia
s verejnostou bola orientovana na zdielanie informacii o novom online obchode
a poskytovanie doveryhodnych zaruk zdkaznikom v stvislosti s bezpecnostou nékupov
online. Postupne s rastucou dbéverou zakaznikov a uspechom e-shopu sa komunika¢na
stratégia posunula k propagacii produktov a budovaniu lojalnych vztahov so zékaznikmi.
Dnes je spolo¢nost’ ,,Dieta a Ja* tispesnym hybridnym predajcom, ktory kombinuje online
a offline prvky predaja, ¢im ponuka zdkaznikom flexibilitu a Siroki ponuku. Napriek
zaciatoCnym tazkostiam pocas pandémie, ispeSne prekonala vyzvy a stala sa doveryhodnym

maloobchodnym partnerom s mnozstvom vernych zakaznikov.

Zriadenim vlastného e-shopu spolo¢nost’ dosiahla dvojity ciel. Prvym cielom bolo
umoznenie svojim zakaznikom pohodlné a bezproblémové nakupovanie v obdobi, ked
fyzické obchody boli nedostupné alebo obmedzené. Druhym ciel'om bolo vytvorenie online
platformy, ktora umoznila efektivnejsie a flexibilnejSie reagovat’ na meniace sa okolnosti,
poskytovat’ sluzby a udrziavat’ komunikaciu so zdkaznikmi aj v neistych ¢asoch. Tymto
spOsobom sa spolocnost’ prispdsobila novym podmienkam na trhu a poskytuje svojim
zakaznikom moderny a pristupny spdsob ndkupu. Virtudlna forma maloobchodu spolo¢nosti
je starostlivo navrhnutd a prisposobena tak, aby plne vyhovovala potrebam zakaznikov, ¢im
zabezpecuje ich maximalne pohodlie pocas ndkupu. VyuZzitim rychleho a efektivneho online
nakupného procesu modzu zakaznici objednavat’ produkty bez zbyto€ného zdrZzania. Tymto
sposobom sa zakaznikov poskytujli produkty, a zaroven bezproblémovy a pohodlny nékup,

ktory prispieva k celkovému uspokojeniu zakaznikov.

Nasledujtci obrazok nam zobrazuje ako vyzera aktualny dizajn internetovej stranky
spoloc¢nosti ,,Dieta a Ja“. Stranka posobi dojmom prehl'adnosti a vkusnej sucasnej estetiky
a poskytuje kompletni ponuku produktov, ktoré su dostupné aj v kamennej predajni tejto
spoloc¢nosti. V e-shope je Struktira jasne usporiadand s kategériami umiestnenymi na
hlavnom paneli, ¢o zdkaznikom umoznuje rychlo a I'ahko najst’ presne to, ¢o hl'adaju.
Kategorie su rozdelené do logickych sekcii, zahfiajuce obleCenie pre kojencov, obleCenie
pre teenegerov, kojenecké potreby, perinky, deky, kociky a d’alsi tovar. Po jednoduchom
kliknuti na vybranu kategoriu, zékaznici maji okamzity pristup k pestrej ponuke produktov
v danej kategorii. Kazdy produkt je vybaveny podrobnym popisom a aktudlnom cenou, ¢o
zabezpeCuje, ze zakaznici maji k dispozicii vSetky relevantné informacie pred
uskuto¢nenim nakupu. Na l'avej hornej strane stranky sa nachddzajii kontaktné udaje, co

umoznuje zakaznikom l'ahky pristup k zakaznickej podpore prostrednictvom e-mailu alebo
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telefonneho ¢isla. Tymto sposobom sa zabezpecuje, ze zdkaznici maju moznost ziskat

d’al$ie informacie alebo vyriesit’ svoje nejasnosti rychlo a efektivne.

©
.
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Obrazok 5 Vizual e-shopu Diet’a a Ja

Zdroj: Dostupné na: https://dietaaja.com/# , 2024

V ramci e-shopu je pre zakaznikov vytvoreny systém platieb, ktory poskytuje
rozmanité moznosti prispdsobenia sa ich individudlnym preferenciam. Pri nakupe
sortimentu maji zakaznici na vyber spomedzi niekol'kych platobnych moznosti, aby bola
umoznend maximalna flexibilita. Zakaznici mozu vyuzit' moznost’ platby na dobierku, kde
jednoducho reguluju ¢iastku priamo kuriérovi, ktory expeduje objednany tovar priamo
k dveram zakaznikom. Kuriérskou spolo¢nost'ou, ktora expeduje vyrobky je spolo¢nost

Slovenska posta kuriér, ktoru si spolo¢nost’ ,,Dieta a Ja* vybrala na zaklade pontknutia
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najvyhodnejsej ceny. Okrem toho, spolo¢nost’ ponuka aj d’alSie moznosti platby, medzi ktoré

patri platba vopred prevodom a platba kartou cez cardpay.

V spolocnosti Diet’a a Ja je preferovanym spdsobom platby medzi zakaznikmi platba
kartou, pricom na druhom mieste je moznost’ platby na dobierku. Platba prevodom na ucet
sa v ramci spolocnosti vyuziva len zriedkavo, takmer vobec. Pre spolo¢nost’ je vyhodnejsie,
ak zakaznici vyuzivaju pri online ndkupoch platbu kartou, ked’ze peniaze su rychlejsie
k dispozicii na ucte spolo¢nosti. Naopak, pri platbe na dobierku dochadza k menSiemu
oneskoreniu Vv prijme penazi, nakol’ko kuriérska spolo¢nost’ zvycajne dodava platby od

zakaznikov do tyzdia.

Pocas obdobia pandémie Covid-19 zékaznici pri online nakupoch viac preferovali
platbu na dobierku, aj napriek zavedenym obmedzeniam. Toto rozhodnutie mohlo byt
motivované obavami zo strany zakaznikov, ktori boli opatrni a obavali sa, Ze ak by platili za
tovar vopred v ¢ase pandémie, mohli by riskovat’, Ze tovar neobdrzia. Aj ked’ cena za platbu
dobierkou je vo vyske 4,90 € nez za platbu kartou, ktora je vo vyske 1,90 €, vela zdkaznikov
to napriek tomu neodradilo a uprednostnilo tento spdosob platby v ¢ase pandémie. Po
postupnom uvolneni opatreni a opatovnom otvoreni predajne zdkaznici zacali opidt’ viac
preferovat’ platbu kartou nielen v online sfére, ale aj v predajni. Tato preferencia trva dodnes,
pricom az 80 % trzieb je realizovanych platbou kartou, pricom hotovost'ou plati len menSina

zakaznikov.

Spolo¢nost” ,,Dieta a Ja* méa zavedenu inovativnu hybridn formu predaja, ktora
kombinuje vyhody online nakupovania s osobnym vyzdvihnutim v kamennom obchode.
Tato hybridna moznost’ nakupu poskytuje zakaznikom Siroké spektrum flexibilnych rieSeni,
aby sa ul'ah¢il ¢o najviac cely ndkupny proces. Pri tejto forme predaja maji zakaznici
jedine¢nt prilezitost’ objednat’ si zelany tovar prostrednictvom e-shopu alebo Facebooku,
a nasledne si vybrat’ moznost’ osobného vyzdvihnutia priamo v predajni. Znamena to, Ze
zakaznici si mo6zu vychutnat’ vyhody online pohodia, a zarovenn vSak maju prilezitost’

fyzicky vidiet’ a skontrolovat’ produkt pred tym, ako ho odnesu so sebou.

V ramci tejto hybridnej formy nakupovania sa zdkaznikom umoziiuje vol'ba medzi
platbou vopred, kde transakciu uskuto¢nia pred vyzdvihnutim tovaru, alebo mozZnost
zaplatit’ priamo na mieste pri osobnom vyzdvihnuti. Cielom je podpora maximélneho
pohodlia a flexibility pre zakaznikov, aby =zazitok z nakupovania bol ¢o najviac

prisposobeny ich individudlnym preferenciam a potrebam.
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V roku 2022 boli trendy nakupovania znacne ovplyvnené rastucim ocakavanim
hybridnych ndkupnych skusenosti. Az 51 % nakupujicich pred vyzdvihnutim produktu
v obchode vyhladédvalo jeho online dostupnost. Toto spravanie odzrkadluje potrebu
spojenia online a offline prostredia, kde zdkaznici o¢akavaju informacie o produktoch pred
navstevou fyzického obchodu, o poukazuje na dolezitost’ prepojenia hybridného predaja.
Dalsich 37 % zakaznikov uviedlo, e vyuZilo moznost’ objednat’ online a nasledne si tovar

vyzdvihnat' v obchode. (Engelhardt, 2022)

Porovnanie poctu online objednavok a osobnych
vyzdvihnuti v predajni za rok 2023
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Graf 6 Online objedndvky a osobné vyzdvihnutia v predajni

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych zdrojov, 2023

Graf podrobne analyzuje transakéné trendy prevadzky ,,.Dieta a Ja“ v priebehu
kalendarneho roka 2023, pri¢om sa zameriava na dva hlavné aspekty, a to online objednavky
a osobn¢ vyzdvihnutia v kamennom obchode. Vyvoj oboch tychto kategorii je zobrazeny po
mesiacoch, konkrétne od januara po december. Obe krivky, predstavujiice online
objednévky a osobné vyzdvihnutia st viac menej relativne stabilné, ¢o naznacuje ich

vzajomné percentudlne zastupenie v celkovom objeme transakcii.

Z grafu je zreyjmé, Ze online objednavky prevladaji nad osobnymi vyzdvihnutiami
v kamennom obchode pocas celého sledovaného obdobia. Vyrazny ndrast online transakcii,
najmd v obdobiach nakupnych sezon, moze svedCit’ o preferencii zakaznikov v prospech

pohodlia apriebehu online nakupovania. Naopak, osobné vyzdvihnutia v kamennom
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obchode vykazujt ur€ité fluktuacie, pricom je mozné identifikovat’ z grafu mesiace, kedy

tieto transakcie dosahuj vrchol a mesiace s miernej$imi objemami.

Okrem toho, aby spolo¢nost’ ,,Diet’a a Ja* bola dostupna SirSiemu publiku, Siri svoju
ponuku aj prostrednictvom socialnej siete Facebook, kde ma svoju pritomnost’ uz od roku
2009. Hoci je stranka spolo¢nosti na socialnej sieti Facebook aktivna uz od roku 2009,
spolo¢nost’ zacala svoju aktivnu pritomnost’ na tejto platforme az v roku 2020. Tento krok
bol vyvolany situaciou s pandémiou Covid-19, ktord prinuatila spolo¢nost’ presunut’ svoje
aktivity na online platformy v désledku uzatvorenia prevadzok. Tato alternativna cesta
k ndkupu sa nuka zakaznikom, ktori sa radi nechavaju inSpirovat a dozvedaju sa
0 produktoch skrz interaktivne média. Zakaznici, ktori vyuzivaju tuto moznost’, maju casto
lepsi pohl'ad na produkt s tradicnym e-shopom, ¢o méze ovplyvnit ich rozhodovanie 0 kupe.
Doévodom tejto vyhody je aktivny pristup k socidlnej sieti Facebook, kde su pravidelne
zdiel'ané videa a filmové pasy, ktoré umoznuji zakaznikom vidiet’ tovar v pohybe a zblizka.
Tieto videa poskytuju realisticky pohl’ad na produkty a umoznuju zakaznikom vidiet’ detaily,
ktoré nie su vzdy evidentné pri prezerani statickych fotografii na e-shope. Tento pristup
zvySuje informovanost’ zdkaznikov a zabezpecuje, Ze ich rozhodnutie o ndkupe je podlozené

lepSim pochopenim vizudlneho vzhl'adu produktov.

Nasledujtca tabul’ka ndm uvadza vyvoj poctu objednavok vytvorenych cez Facebook
a cez e-shop spolocnosti ,,Dieta a Ja* v priebehu poslednych piatich rokov, a to od roku
2019 do roku 2023. Tieto ¢iselné udaje nam poskytuju pohl'ad na dynamiku online predaja
spolo¢nosti a jeho vyvoj v suvislosti s vplyvom pandémie Covid-19 a aktivitami spolo¢nosti

na online platformach.

Tabul’ka 3 Aktivita objedndavok na Facebooku a v e-shope

Rok Pocet objednavok cez Pocet objednavok cez e-
Facebook shop

2019 285 -

2020 544 692

2021 687 706

2022 529 671

2023 601 585

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych zdrojov, 2024
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Z tejto tabulky je dolezité zdoraznit', ze v rokoch 2020 a 2021 bola zaznamenana
vyrazna zvysena aktivita zdkaznikov na oboch platforméch, ¢o sa odzrkadl'uje vo vyssom
pocte objednavok cez obe online platformy. Tento narast je priamo spojeny s vplyvom
pandémie Covid-19, ked’ kamenna prevadzka bola uzatvorena a zakaznici sa obratili prave
na tieto online moznosti nakupovania. Prave v roku 2020 zacala spoloc¢nost’ aktivne posobit’
na Facebooku, a taktiez v tom istom roku spustila do prevadzky svoj e-shop. Tie dve aspekty

sa prave odzrkadl'uji vo vysokych cCislach na pocte objednavok v tychto rokoch.

Pocet objednavok na Facebooku v roku 2019 bol 285, ¢o predstavuje nizky pocet
V porovnani s ostatnymi rokmi, ked’Ze v tomto roku neboli prili§ propagacni ani na jednom
z tychto dvoch kanalov. V roku 2020, v désledku pandémie, tento pocet rapidne narastol na
544, ¢o bolo sprevadzané vyznamnym narastom aj po¢tu objednavok cez e-shop, a to 692
objednavok. Rok 2021 bol najispesnejsi, ato s 687 objednavkami cez Facebook a 706
objednavkami cez e-shop. Aj ked v nasledujucich rokoch doslo k miernemu poklesu,

celkovy trend objednavok ostava aj nad’alej pozitivny.

Z tejto tabul'ky vyplyva, Ze spolo¢nost’ ,,Diet’a a Ja* uspeSne reagovala na vyzvy
pandémie a dokazala vyuzit’ potencidl online prostredia. ZvySend aktivita na Facebooku
a zavedenie e-shopu V suvislosti s vysokym poctom objednavok, svedéia o dovere
zakaznikov voci znacke a efektivnosti online stratégii spolo¢nosti. Tento trend poukazuje na
jej schopnost’ prispdsobit’ sa zmenam na trhu a udrZat’ konkurencieschopnost’ v digitdlnom

veku.

Nasledujuci obrazok, ktory vidime, ndm reprezentuje socidlnu siet’” Facebook, na
ktorej je spolocnost’ ,,Dieta a Ja* aktualne vel'mi aktivna. Z obrazku mozno vidiet’ detaily
0 tom, ako spolo¢nost’ vyuZiva svoj profil na socidlnej sieti na interakciu so svojimi
zakaznikmi a potencidlnymi zdkaznikmi. Na Tlavej strane obrdzka su uvedené vSetky
kl'icové kontaktné udaje, ktoré zdkaznici potrebuju na to, aby so spolo¢nostou mohli
efektivne komunikovat’. Sem patri adresa predajne, e-mail a telefonne ¢islo, ako aj detaily
tykajtce sa otvaracich hodin. Sucast'ou l'avej listy je aj zobrazena sluzba, ktora je v dnesne;j
dobe Coraz populdrnejsia, a prave spolo¢nost’ ju taktiez vyuziva. Ide o moznost’ vyzdvihnutia

objednéavky v predajni, ktora bola objednana online.

Pocet ,,P4c¢i sa mi to* a sledovatel'ov stranky spolo¢nosti ,,Diet’a a Ja* na Facebooku
je momentalne pomerne pdsobivy. S 3,9 tisic ,,Pa¢i sa mi to* a 5,5 tisic sledovatel'ov

ukazuje, Ze spolo¢nost’ zaznamenala vyznamny nérast svojej online komunity. Porovnanie
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s obdobim pred pandémiou Covid-19, kedy mala spolo¢nost len priblizne 2,4 tisic
sledovatel'ov a 1,9 tisic ,,P4Ci sa mi to* jasne ilustruje tento trend rastu. Tento narast mozno
interpretovat’ ako doésledok niekolkych faktorov. Spolo¢nost’ zlepSila svoju stratégiu
angazovania sa so sledovateI'mi. To mdze zahfiat zlepSenie kvality obsahu, zvySenie
interakcie s komunitou, lepSie vyuzitie nastrojov na angazovanie, ako st sutaze, pravidelné
pridavanie prispevkov roznych produktov, zivé vided alebo pravidelné pridavanie pribehov.
Na ich Facebook stranke sa pravidelne uskutocnuju sutaze o rézny tovar, o vyvolava
u zékaznikov zna¢ny zaujem. Tieto sut'aze su organizované na zaklade interakcii ,,Paci sa
mi to“, zdielania prispevku do vlastného profilu a oznafenia znameho priatela pod
prispevkom. Sut'aze trvaji zvycajne tyzden. Po uplynuti tohto obdobia je vyhlaseny vitaz,
ktory je vybrany nahodne prostrednictvom rychleho preskrolovania po telefone. Spolo¢nost’
kontaktuje vitaza prostrednictvom spravy na Facebooku a spolo¢ne sa dohodnt na tom,
akym spdsobom bude tovar vitazovi doruCeny. Bud’ bude odoslany prostrednictvom
kuriérskej spolo¢nosti alebo si ho osobne vyzdvihne v predajni. Na zaklade tychto néstrojov
je spolocnost’ aktivne zapojend do budovania silnej online komunity, ktora nielenze
poskytuje hodnotny obsah a atraktivne suitaze, ale podporuje aj osobné interakcie a
angazovanost' so zakaznikmi. V dosledku toho narasta pocet sledovatelov, o svedci
0 Gspesnosti stratégie spolo¢nosti na budovanie a udrzanie aktivnej a zapojenej online

komunity.

V Tavej Casti obrdzka ndjdeme aj sekciu s recenziami od spokojnych zdkaznikov,
ktorych sa v stcasnosti nachddza 22. Tato cast' prispieva k prehl'adnejSiemu obrazu
0 spolo¢nosti a jej sluzbach. Vsetky uvedené recenzie od zakaznikov su pozitivne, ¢o svedc¢i
0 vysokom stupni spokojnosti s produktami. Z tychto 22 recenzii vicsina, konkrétne 20
hodnotenie a 5 najvyssie. Takyto spdsob hodnotenia umoznuje zakaznikom vyjadrit’ ich
spokojnost’ alebo nespokojnost’ s konkrétnymi aspektmi spolo¢nosti. Je povzbudivé, ze
vSetkych 20 hodnoteni na tejto Skale dosiahlo najvysSie hodnotenie 5, ¢o naznacuje vysokt
kvalitu a pozitivnu skusenost’ so spolo¢nostou. Zvysni dvaja zakaznici sa rozhodli vyjadrit
svoju spokojnost’ prostrednictvom slovného popisu. Takéto podrobnejsie komentare mozu
poskytnut’ podrobnejsi a osobnejsi pohl'ad na ich sktisenost’ s produktmi, o pre spolocnost’
predstavuje vysoku hodnotu. Na zaklade vSetkych tychto recenzii a odporacani ziskala
spolo¢nost’ ,,Dieta a Ja* na tejto socidlnej sieti celkové hodnotenie 5, o je najvyssie mozné

hodnotenie. Tento vysledok je ve'mi povzbudzujici a potvrdzuje vysoku troven spokojnosti
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zékaznikov s produktmi, ktoré spoloc¢nost’ ponuka. Takéto pozitivne hodnotenia si pre

spoloc¢nost’ dolezitym faktorom pri budovani a rozsirovani dovery a lojality zakaznikov.

ieta acJa
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4.3.1 Vyhody hybridného predaja v spolocnosti Dieta a Ja

Kombinovany model predaja, ktory spolocnost’ Dieta a Ja implementuje prindSa
nielen zakaznikom, ale aj samotnej spolo¢nosti mnozstvo vyhod. Tato hybridna forma spaja
tradicny kamenny obchod s modernymi online platformami, ¢o otvara dvere pre nové
prilezitosti a zlepSuje celkovi obchodnii dynamiku. Vyhody hybridného predaja sa

nasledovné:

Zlepsena flexibilita pre zakaznikov — V sucasnosti maju zékaznici spolo¢nosti Diet’a
a Ja moznost nakupovat’ ich produkty kedykol'vek a z akéhokol'vek miesta. Tato zmena
naznacuje rozsirenie posobnosti spolo¢nosti, ktord pred rokom 2020 fungovala vylucne ako
klasicka kamenna predajna. Od roku 2020 vsak svoju pritomnost’ rozsirila aj na online
platformy, kde doteraz aktivne pdsobi. Tymto krokom spoloc¢nost’ prildkala mnozstvo
novych zakaznikov a ich portfolio sa neustale rozrasta. Stali, ale aj potencialni zakaznici
maji moznost’ navstivit kamennu predajiiu, ktora sa nachadza vo vyhodnej lokalite, no
zaroven si mozu prezerat a nakupovat’ produkty aj prostrednictvom e-shopu alebo cez
socialnu siet’ Facebook. Tato flexibilita v nakupovani poskytuje zdkaznikom Sirokt $kalu

moznosti, ako vyhoviet  ich potrebam a preferenciam.

Objednavka online s moznostou osobného odberu — Spolo¢nost’ Dieta a Ja ako sme
uz spominali, zacala svoju online pritomnost’ od roku 2020. S touto inovaciou, spolocnost’
zaviedla novy koncept, a to ,,Klikni a vyzdvihni“. Tento koncept umoziuje zakaznikom
objednat’ si produkty online a nasledne prist osobne vyzdvihnat objednavku priamo do
kamennej predajne. Tento proces poskytuje zdkaznikom ten najlepsi pohl'ad z oboch stran,
a to pohodlie online nakupovania s moznost'ou osobného preskiimania a overenia produktu
priamo Vv predajni. Tymto spésobom sa spolo¢nost’ Dieta a Ja snazi neustale zlepSovat

zakaznicku sktsenost’ a prispdsobit’ sa modernym nakupnym trendom.

Synergia medzi online a offline prostredim — Spolo¢nost’ Dieta a Ja ma neustale
narastajlci pocet novych zakaznikov, ktori k nim prichadzaji z réznych zdrojov, €i uz ide
0 online alebo offline prostredie. Do kamennej predajne prichddza mnozstvo zdkaznikov,
ktorych navsteva nie je s imyslom nakupovat,, ale skor s ciel'om si len pozriet’ a preskimat’
produkty na vlastné oci, zblizka a v redlnom prostredi. Aj ked’ tito zakaznici nenakupia
priamo Vv predajni, mnohi z nich sa nakoniec rozhodnu pre online nakup od tejto spolo¢nosti.
Dovodom tohto rozhodnutia je skutocnost, ze mnohé produkty z danej kategorie alebo

znacky st na online platformach pontkané za zvyhodnené ceny, ktoré su vyrazne nizSie ako
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v kamennej predajni. Takyto fenomén je Casto oznacovany ako ,,showrooming®, kedy
zakaznici vyuzivaju moznost’ vidiet’ a vyskusat’ produkty osobne v predajni, ale nakoniec
uprednostnia online nakup z dévodu cenovej vyhodnosti. Pre spolo¢nost’ Diet’a a Ja je tento
trend vyhodny aj napriek tomu, ze zakaznici nenakupuju priamo v kamennej predajni.
Poskytuju totiz moznost' zdkaznikom oboznamit’ sa s produktmi a ziskat' doveru v dané
produkty. Spolocnost’ tak profituje z online predaja, ktory je v istom smere efektivne;jsi
a menej nakladny, pretoze zakaznici uz maju predstavu o produkte a mézu ho jednoducho

zakupit prostrednictvom internetu.

Personalizovany zdkaznicky zazitok — Zékaznici, ktori pravidelne navstevuji
kamennu predajitu spolocnosti Dieta aJa zazivaju konzistentny a pozitivny zazitok.
Zamestnankyne st pre zdkaznikov pravidelne k dispozicii na poskytnutie podpory
a poradenstva v pohodlnom a priatel'skom prostredi. St ochotné odpovedat na vsetky
otazky a pomdct’ zédkaznikom pri vybere tovaru, ktory najlepSie vyhovuje zadkaznickym
potrebam. Okrem toho, deti zakaznikov neodchadzaju z predajne s prazdnymi rukami. Su
obdarované malickostami v podobe sladkosti, ¢o im dodava radost’ a navsteve obchodu
d’al8i rozmer. Osobna navsteva kamennej predajne poskytuje zdkaznikom prileZitost’ osobne
sa oboznamit’ s produktmi a poskytntt’ spatnti vizbu, ¢o napomaha vytvarat’ lepsi vztah so
spolo¢nostou. Pre spolo¢nost’ to znamena priamu interakciu s ich zdkaznikmi a moZnost’
lepSieho porozumenia ich potrieb a preferencii. Spolo¢nost’ ,,Dieta a Ja* sa neustale snazi
prisposobit’ svoje sluzby individudlnym potrebdm zakaznikov, vratané tych, ktori nemozu
osobne navstivit kamennu predajiiu. S ich pristupom k hybridnému predaju, ponukaji
moznost' virtudlnej navStevy prostrednictvom socidlnej siete. Stretni sa s mnoZstvom
zakaznikov, ktori ocefiuju pohodlie a flexibilitu, ktorti ponuka ich online platforma. Hoci
nemoézu fyzicky prist’ do predajne, cez Messenger mozu komunikovat’ s ich zamestnancami
a vidiet tovar zblizka v redlnom case. Tato forma komunikécie poskytuje zakaznikom skoro
rovnaku uroven sluzieb a podpory ako pri osobnej navsteve. Tento hybridny pristup sa stava
Coraz obl'ibenej$im medzi ich zédkaznikmi, ktori ocefiuji moznost’ nakupovat’ bez ohl'adu

na svoje geografické umiestnenie ¢i ¢asové obmedzenie.

4.3.2 Nevyhody hybridného predaja v spolocnosti Dieta a Ja

Okrem vysSie spominanych vyhod, zahfiia hybridny predaj v tejto spoloc¢nosti aj par

nevyhod, k nim zarad’ujeme:
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Naklady na e-shop — Samotné zriadenie e-shopu v roku 2020 poc¢as pandémie Covid-
19 predstavovalo pre spolocnost’ ,,Dieta a Ja* vyznamnu finan¢nu investiciu. Spolo¢nost’
investovala vel'a Casu, energie a najma peniazi do vytvorenia a rozbehnutia webovej stranky.
Tento krok bol nevyhnutny, ked’ze kamenné obchody boli uzavreté a vyrazne obmedzenia
na verejné zhromazd’ovanie znemoznili osobny kontakt so zdkaznikmi. Tieto naklady na e-
shop zahfiali vyvoj a dizajn webovej stranky, technologickd infraStrukturu, marketing
a reklamu, logistiku a doru¢ovanie, ako aj zabezpecéenie a udrzbu. Porovnanie s propagaciou
apredajom cez Facebook zdoraziuje, ze prevadzka e-shopu prindsa znac¢né financné
a ¢asové naklady v porovnani s jednoduchsim spésobom propagécie a predaja cez socialnu
siet’. Na rozdiel od e-shopu, vytvorenie a udrziavanie pritomnost’ na Facebooku je vo vacsej

miere bezplatné a menej narocné z hl'adiska financnych investicii.

Problémy s logistikou — Jednym z problémov je spojeny s kuriérskou spolo¢nostou,
ktoru spolocnost’ ,,Dieta aJa“ vyuziva na doruCenie tovaru zo svojho e-shopu. Tato
spolo¢nost, znama ako Slovenska posta kuriér, niekedy celi problémom s omeSkanim
dorucenia objednavok, ¢o modze byt dosledkom velkého poctu objednavok, alebo
zlozitejSieho logistického procesu. Vzhladom k tomu, ze mnoho zékaznikov preferuje
platbu pri doruceni, ¢ize dobierkou, cCastokrat dochadza k zvySenej zatazi kuriérskej
spolo¢nosti, ¢o moze viest’ k oneskoreniam pri doruceni tovaru. Takéto omeSkanie mdze
mat’ za nasledok nespokojnost’ zakaznikov a negativne ovplyvnit’ ich skusenost’ s nakupom.
Spolo¢nost’ ,,Dieta a Ja* musi tieto logistické problémy riadne monitorovat’ a riadit’, aby

minimalizovala vplyv na svoj obchodny vykon a spokojnost’ zakaznikov.

Rozdielne cenové stratégie medzi online a Offline predajom — Spolo¢nost’ ,,Dieta
a Ja* ponuka svoje produkty na svojom e-shope za niZSie ceny, Co je ¢iastone reakciou na
silnt konkurenciu v online obchodnom prostredi. V dneSnej dobe e-shopov je zdkaznikom
k dispozicii Siroka Skala moznosti, apreto maji tendenciu aktivne vyhladavat
najvyhodnejSie ponuky. Téato konkurencieschopnost znamend, Ze ak spolo¢nost’ ,,Dieta
a Ja“ neposkytne konkurencné ceny, moze stratit’ zakaznikov na konkuren¢né e-shopy.
Avsak, zniZzovanie cien online mé svoje nevyhody. Najzrete'nejSim dosledkom moéze byt
znizenie ziskovosti spolo¢nosti, pretoze niz§ie ceny moézu viest k men$im marziam na
predany tovar. Tento pokles ziskovosti moze byt eSte viac zvyrazneny, ked’ze zakaznici
mozu uprednostiiovat’ nakup online kvoli lepSim cenam, ¢o by mohlo viest’ k postupnej

strate trzieb v kamennych predajniach.
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5 Diskusia

Na zéklade vysSie rozoberanych vyhod anevyhod sme schopni identifikovat’
konkrétne strategické kroky, ktoré by mohli pomdct v zlepSeni hybridného predaja
Vv spolocnosti ,,Dieta a Ja®“. Tieto navrhované opatrenia maju potencial zasadne pozitivne
ovplyvnit' vSetky aspekty prevadzky spolocnosti, ¢o by sa mohlo prejavit v celkovom
zlepSeni vykonnosti a efektivnosti obchodnych procesov a prispiet’ k posilneniu jej pozicie

na trhu a zvyseniu konkurencieschopnosti.

5.1 Navrhy na zlepSenie hybridného predaja v spolo¢nosti Diet’a a Ja

Zlepsenie logistickych procesov spolocnosti — Tento navrh by spocival
vV implementacii alternativnej moznosti dorucenia, ktora by poskytla flexibilitu a pohodlie
pre niektorych zakaznikov. Moznost'ou by bolo odosielanie produktov aj prostrednictvom
vydajnych miest cez sluzbu Packeta. Tato inovacia by umoznila zakaznikom vyzdvihnat
svoje objednavky na ur¢enych miestach, napriklad v blizkosti ich domovov alebo pracovisk.
Takyto systém vydajnych miest by minimalizoval potencidlne problémy spojené
S dorucovanim priamo na adresu zakaznika, ako si oneskorené dodania alebo zmeSkané
terminy doruc¢enia. Odosielanie objednavok cez tuto sluzbu by poskytlo moZznost’ osobného
vyzdvihnutia objednavok podla ich vlastného harmonogramu a preferencii, ¢im by sa
zvysila ich spokojnost’ s ndkupnym procesom. Implementacia odosielania objednavok
prostrednictvom sluzby Packeta by umoznila spolo¢nosti ,,.Diet’a a Ja* flexibilnejSie riadit’
svoje logistické procesy a minimalizovat’ problémy spojené s oneskorenim dorucenia. Této
inovacia by urcite pozitivne ovplyvnila logistické procesy tejto spolo€nosti a zvysila

spokojnost’ zékaznikov, ktora by prispela k lepSiemu fungovaniu obchodného modelu.

Program vernostnych a odmenovacich bodov — Vytvorenie tohto programu, by pre
spolo¢nost’ predstavovalo efektivny sposob, ako udrzat’ stalych zdkaznikov, prildkat’ novych
zakaznikov, a zaroven podporit’ ich opakované nakupy. Tento program by mohol byt
implementovany v kamennej predajni, ale aj na online platforme, ¢im by bol dostupny
vSetkym zédkaznikom bez ohl'adu na to, ako preferuji nakupovat’. Princip tohto programu by
spocival v tom, ze zdkaznik by pri kazdom nakupe ziskaval urcity pocet bodov, ktoré by sa
mu nasledne pripocitavali do jeho zakaznickeho Uctu, ktory by mal zriadeny. Tieto body by
mohol vyuzit’ ako zlavu pri buducich ndkupoch. Napriklad, pri kazdych 1000 bodoch by
zakaznik mal zl'avu vo vyske 10 € na buduci nakup. Pri kazdy 2000 bodoch by zékaznik mal
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zlavu vo vyske 20 €, atd’. Takyto systém by poskytoval viaceré vyhody. Po prvé by
motivoval zdkaznikov viac k opakovanym nakupom, pretoze kazdy ndkup by prinasal urcity
prospech v podobe bodov. Po druhé, program vernostnych bodov by vytvaral pocit
odmenovania za vernost. Zakaznici by citili, Ze ich ndkupy st viac ocenené a ich vernost’
reSpektovand. NavySe, tento program by mohol sluzit' aj ako marketingovy nastroj.
Spolo¢nost’ by mohla aktivne informovat’ zadkaznikov o svojom programe, ¢o by prildkalo

viac novych zdkaznikov a ziskali by tak va¢siu konkurencnu vyhodu.

Rozvoj mobilného zazitku — S dneSnym neustdlym narastom poctu ludi, ktori
vykonavaju nakupy cez svoje smartfony a tablety, by bolo skvelym odporucanim, aby
spolo¢nost’ ,,Dieta a Ja“ prisposobila svoju obchodnu stratégiu na tento trend. Jednou
Z najefektivnejSich metdd by mohlo byt’ optimalizovanie ich webovej stranky Specidlne pre
mobilné zariadenia. Optimalizdcia pre mobilné zariadenia by znamenala zjednoduSenie
rozlozenia stranky, optimalizaciu rychlosti nacitania a prisposobenie ovladania tak, aby bolo
intuitivne a pohodIné pre pouzivatel'ov smartfonov a tabletov. Okrem toho by spolo¢nost’
mohla venovat’ osobitni pozornost procesu objedndvania a platby na mobilnych
zariadeniach. Implementécia jednoduchych a rychlych moznosti platby, ako aj optimalizacia
krokov v procese objednavania by mohla zlepsit' celkovy mobilny nakupny zazitok. Tato
investicia by pre spolo¢nost’ predstavovala klI'ai€ovy krok k ziskaniu konkurenénej vyhody,

a to najmad pre klientov, ktori preferuji mobilné nakupy.

Posilnenie online pritomnosti spolocnosti na Instagrame — Rozhodnutie 0 vytvoreni
profilu spolo¢nosti ,,Dieta aJa* na socidlnej sieti Instagram by mohlo posunut’ tato
spolocnost’ na dalsi level v digitdlnom svete. Instagram je jednou z najpopularnejSich
socialnych sieti a vytvorenie profilu na tejto platforme by otvorilo dvere pre oslovenie
novych ciel'ovych skupin zakaznikov a posilnilo povedomie 0 znacke. Profil spolo¢nosti na
Instagrame by mohol byt profesiondlne vytvoreny a starostlivo spravovany tak, aby
odzrkadl'oval hodnoty a charakteristiky znacky. Prostrednictvom pravidelné¢ho zdiel'ania
kvalitného obsahu by spolo¢nost’ mohla efektivne propagovat’ svoje produkty a sluzby.
Vyuzitie funkcii ako reklamné ,,reels” by umoznilo spolo¢nosti prilakat’ pozornost’ novych

zakaznikov prostrednictvom dynamického a atraktivneho obsahu.
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Z.aver

V zavere tejto diplomovej prace mozno konstatovat, ze hybridny predaj je kl'ucova
stratégia pre sucasnych maloobchodnikov. Tento inovativny pristup, ktory kombinuje
tradicné kamenné obchody s online platformami, prinaSa rad vyhod. Okrem moZnosti
dosiahnutia $irSiecho zakaznickeho zaberu umoznuje hybridny predaj maloobchodnikom
zlepsit' ich obchodné vykony a prisposobit’ sa dynamickym trendom v odvetvi. Této
kombinacia fyzickych a digitdlnych kanalov nakupovania poskytuje zakaznikom v&csiu
flexibilitu a pohodlie, ¢o sa stava kl'icovym faktorom v dnes$nej konkurencnej dobe.
Hybridny predaj je v sucasnosti nevyhnutnou a perspektivnou stratégiou, ktora umoziuje

maloobchodnikom optimalizovat’ ich obchodné modely a udrzat’ si konkuren¢nu vyhodu.

Jeho vyznam v sucasnej dobe, kedy digitalne technoldgie prenikaju do kazdej oblasti
nasho zivota, je nevyhnutny. Hybridny predaj nie je len o pritomnosti online a offline
kanalov, ale o integracii oboch svetov a poskytnuti zdkaznikom komplexného zazitku. Tento
pristup k nakupovaniu umoziiuje maloobchodnikom efektivnejSie a personalizovanejsie

reagovat na potreby svojich zdkaznikov.

Teoreticka Cast’ prace ndm poskytla zédkladny rdmec pre pochopenie kl'i¢ovych
pojmov spojenych s hybridnym predajom, ¢im nam umoznila lepSie pochopit’ jeho podstatu
a vyznam. Metodologicka Cast nam nasledne opisala charakteristiku nasej spolo¢nosti
a opisala vhodné metody skiimania, ktoré sme nasledne aplikovali v analytickej Casti prace.
Analytickd Cast nam poskytla celkovy prehl'ad o fungovani spoloc¢nosti, na ktory sme

aplikovali klI'iové poznatky z teoretickej Casti prace, a nasledne sme ich uviedli do praxe.

Posledna cast’ prace bola venovana aplikacii odportcani a navrhov cielené na nasu
vybranl spolo¢nost. Cielom tejto diplomovej prace bolo na konkrétnu spolocnost
implementovat’ hybridny predaj a poukdzat’ na jeho mozné benefity, popripade rizika.
Vd’aka naplneniu ¢iastkovych cielov, sme dosiahli hlavny ciel’ diplomovej prace. Tento
vysledok nam poskytuje dokaz o tom, ze hybridny predaj ma realne uplatnenie v praxi
amoze priniest hodnotu konkrétnej spolocnosti prostrednictvom rozsirenia obchodnych

kanalov a zlepSenia zdkaznickej skiisenosti.
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