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ABSTRAKT

Bc. FRANOVA, Elena: Vyznam category managementu pre online predajiiu. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace:
doc. Ing. Jozef Orgonas, PhD., MBA. — Bratislava: OF EU, 2024, 62 s.

Cielom diplomovej prace je zanalyzovat’ problematiku category managementu, zistit' nazor
zakaznika na kvalitu vybranych online predajni z pohl'adu category managementu a na
zaklade toho poskytnit’ odporu¢ania s cielom skvalitnenia ¢innosti spolo¢nosti. Préaca je
rozdelend do piatich kapitol a obsahuje Sest’ obrazkov a dvadsat’Sest’ grafov. Prva kapitola
obsahuje charakteristiku category managementu a ostatnych oblasti spojenych s category
managementom potrebnych na stanovenie cielov prace, ako aj charakteristiku online
predajni a ich marketingového mixu. Dalsia kapitola je zamerana na stanovenie hlavného
ciel'a a vymedzenie Ciastkovych cielov prace. Tretia kapitola obsahuje opisy metodiky prace
a metdd pouzitych pri tvorbe diplomovej prace. V predposlednej kapitole je poskytnuta
interpretacia vysledkov z dotaznika pomocou prehladnych grafov. Vysledkom rieSenia

danej problematiky je poskytnutie navrhov na zlepSenie ¢innosti spolo¢nosti.

KTPuacové slova: category management, maloobchodna predajia, online preda;j



ABSTRACT

Bc. FRANOVA, Elena: Importance of category management for online store. — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis
supervisor: doc. Ing. Jozef Orgonas, PhD., MBA. — Bratislava: OF EU, 2024, 62 p.

The aim of the thesis is to analyse the issue of category management, to find out the
customer's opinion on the quality of selected online stores from the point of view of category
management, and based on this to provide recommendations with the aim of improving the
company's activities. The work is divided into five chapters and contains six images and
twenty-six graphs. The first chapter contains the characteristics of category management and
other areas connected with category management necessary for setting goals of the thesis, as
well as the characteristics of online stores and their marketing mix. The next chapter is
focused on setting the main goal and defining the sub-goals of the thesis. The third chapter
contains descriptions of the work methodology and the methods used in the creation of the
thesis. In the penultimate chapter, the interpretation of the results from the questionnaire is
provided using clear graphs. The result of solving the given issue is the provision of

proposals for improving the companies' activities.

Keywords: category management, retail store, online sales
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Uvod

Category management je systém poskytujdci zaklad pre rozhodovanie zaloZzeny na
udajoch, ktory odbornikom umoznuje robit’ rozhodnutia v stlade s ciel'mi organizacie. V
Casoch neistoty na trhu, ako st ekonomické poklesy alebo globalne narusenia, sa stava
dolezitym nastrojom pre podniky, ktoré sa snazia vybudovat agilnost’ a odolnost’ a znizit’
riziko. Jednym z prikladov je aj pandémia Covid-19, ktord poukazala na délezitost’ online
predajni, ktoré mozu fungovat’ aj v pripade necakanych situdcii, kedy zakaznici nemozu
predajne navstivit' osobne. Nakup produktov alebo sluzieb prostrednictvom internetu moze
byt pre niektorych zédkaznikov ndaro¢ny, pretoze nemaju moznost hladané produkty
vyskusat’ a nevedia zistit’ vlastnosti produktov, ktoré pri osobnej navsteve predajne dokazu
rozpoznat’ okamzite. Ini zakaznici zasa mozu mat’ problémy pri h'adani produktov, ak online

predajne nie st prehl'adné a kategorie produktov su vytvorené nespravne alebo nedostatocéne.

Praca sa venuje poukazaniu na vyznam category managementu Specifického pre
online predajne arozhodli sme sa ju spracovat, pretoze vyznam online predajni pre
spolo¢nosti neustale rastie. Online predajne uz Vv sGéasnosti predstavuju pre mnohé
spolo¢nosti ¢asto dolezitejsie predajné kanaly ako kamenné predajne, category manazér vSak
musi k obom typom predajni pristupovat’ odliSne. Hlavnym ciel'om prace je zistit’ nazor
zakaznika na kvalitu vybranych online predajni z pohladu category managementu a na
zéklade toho poskytnit’ odporucania s ciel'om skvalitnenia ¢innosti spolo¢nosti.

ZavereCna praca je rozdelena do piatich kapitol. Prva kapitola je zamerana na
vymedzenie teoretickych poznatkov rieSenej problematiky, kde charakterizujeme pojem
category managementu jeho vyvoj, oblasti a proces ako aj faktory jeho vzniku. Taktiez
poukazeme na pozitiva a negativa category managementu a v poslednej Casti prvej kapitoly
taktieZ charakterizujeme online predajne a ich marketingovy mix. DalSia kapitola obsahuje
hlavny ciel’ a vymedzenie ¢iastkovych cielov pre naplnenie hlavného ciel'a. V tretej kapitole
opisujeme metodiku prace a metédy pouzité pri tvorbe diplomovej prace. Predposledna
kapitola je zamerand na interpretaciu vysledkov z kvantitativneho vyskumu vykonaného
prostrednictvom dotaznika. V tejto kapitole prace spracujeme vysledky ziskané z dotaznika
do prehladnej grafickej podoby ana zaklade vysledkov ziskanych z uskuto¢neného

vyskumu poskytneme odportcania, ktoré moézu pomdct’ spolo€nostiam zlepsit’ ich ¢innosti.



1 Sacasny stav problematiky doma a v zahranici

Posledné roky priniesli mnoho zmien, ktoré ovplyviiuju nakupné spravanie
zakaznikov. Cielom category managementu je ziskat' také metody a pristupy, ktoré sa

pruzne prispdsobujii zmenam trendov a poziadaviek zakaznikov?.

1.1 Definicia category managementu

Category management je systém manazmentu pouzivany na riadenie spolo¢nosti,
ktoré sa orientuju na zakaznika. Prostrednictvom category managementu vznika prostredie,
ktoré umoziiuje efektivnu spolupracu predajcov a vyrobcov?.

Category management podl'a spolo¢nosti Nielsen je ,proces, ktory ovplyviluje
riadenie kategorii produktov ako samostatnych obchodnych jednotiek a produkty su
vyrdbané¢ na objednavku na baze obchod vedla obchodu za ucelom maximalneho
uspokojenia potrieb zakaznika“®,

Teda category management je systém, ktory poskytuje zakaznikom presne to ¢o
potrebuju a chcud, na mieste, kde to potrebuju a v ¢ase, kedy to potrebuju. Podl'a toho ako
spotrebitelia nakupuj alebo pouzivaji rézne produkty predajca usporaduva sortiment do
prislusnych kategorii a potom ur¢i sposoby, ako spravne riadit’ a organizovat’ dana kategoriu.
Ak je proces category managementu nastaveny spravne predajia bude dosahovat’ zelané
zisky a taktiez bude uspokojovat’ potreby zakaznikov*.

Komplexny pristup k category managementu zvolil Brian Harris (1997), ktory
category management vnima nielen ako filozofiu, ale aj ako proces s organizatnym
konceptom. Pri filozofickom vnimani do popredia vystupuje integraény rozmer category
managementu, ¢o znamena, ze obchod nie je riadeny na urovni samostatnych oddeleni, ale

je riadeny na urovni obchodnych kategorii prekracujucich hranice oddeleni a tak sa obchod

meni na funkéne integrovany celok”.

1 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 45-52. ISBN 80-
7259-049-9.

2 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 49-50. ISBN 80-
7259-049-9.

3 NIELSEN MARKETING RESEARCH. Category Management: Positioning Your Organization to Win.
Lincolnwood: NTC Business Books, 1992. 175 s. ISBN 9780844234892.

4 DOTACTIV. What is category management [online]. 2018 [cit. 2022-10-03]. Dostupné na:
https://www.dotactiv.com/what-is-category-management

> HARRIS, B. Category Management Best Practices Report. ECR Europe Publications Office, 1997. ISBN
15-3345-249-0.
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,Category management je kontinudlny proces zberu dat, analyzovania
a vyhodnotenia s cielom vytvorit' a realizovat’ stratégie, ktoré v dlhodobom horizonte
prinest biznisové benefity*®.

Ini autori poukazuju na to, Ze category management je naro¢ny pre maloobchodnikov,
ktori predavaju vel'ké mnozstva produktov v stovkach kategorii. Kedy sa Casto stava, ze
nemaji dostatoéné zdroje ani schopnosti na intenzivne riadenie kategorii. Niektori z
takychto maloobchodnikov si vyberu jedného dodavatela ako ,kapitdna kategorie®, ktory
bude kategoriu vratanie znaciek konkurentov nasledne riadit’ v ich mene. A na druhej strane

st zasa maloobchodnici, ktori sa obavaju, Ze vybrani kapitani buda oportunisticki a nasledne

vyhody spojené s tymto procesom nestoja za vzniknuté naklady’.
1.2 Faktory vzniku category managementu

V 90-tych rokoch minulého storo¢ia prispelo niekolko faktorov k formovaniu
category managementu®. Jednym z tychto faktorov je zmena spotrebitelskych preferencii,
ktord bola ¢iasto¢ne zapri¢inena zmenami demografickych pomerov najmé z hl'adiska veku
obyvatel’stva a taktiez znizovanim vydavkov spotrebitel'ov. Odpoved’ou na tieto skutocnosti
bolo vytvorenie novych foriem podnikového riadenia, v ktorom predajcovia segmentuju
svojich zakaznikov do réznych skupin a na kazda skupinu posobi predajca v inej intenzite
a pouziva iné prostriedky. Mnoho predajcov venuje svoju pozornost najmid vernym
zakaznikom, ktori nakupuja v danom obchode pravidelne a prinaSaji najvacSie vynosy.
Kladie sa vel’ky doraz na poznanie zakaznika a identifikaciu jeho potrieb.

Dal§imi faktormi, na ktoré sa kladie déraz st hospoddrnost a efektivita podnikovych
procesov, o sa moze prejavit’ napriklad v zlepseni logistiky alebo technologickych kapacit.
Preto v tejto dobe vznika koncept Efficient Consumer Response (ECR)®, ktorého sucastou
je aj category management. Prave optimalizacia celého hodnotového retazca za ucelom
spokojnosti zakaznika je hlavnym cielom ECR. ECR sa sklada z 2 prvkov ato category
management a supply chain management. Supply chain management skima, akym

sposobom sa bude tovar pohybovat’ od vyrobcu k predajcovi, tak aby bol tento presun ¢o

6 CORDELL, A. —- THOMPSON, I. The Category Management Handbook. Routledge, 2018. ISBN 978-
0815375517

" GOONER, R. — MORGAN, N. — PERREAULT, W. Is Retail Category Management Worth the Effort (and
Does a Category Captain Help or Hinder)?. SAGE Publications Inc., 2011, Journal of Marketing ro¢. 75, ¢.
5. 18-33. ISSN 0022-2429.

8 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 5-7. ISBN 80-7259-
049-9.

° CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D. a kol. Retail management. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007. s.
99. ISBN 978-80-7261-167-6.
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najefektivnejsi, zatial' Co category management definuje potreby na strane dopytu, preto
vtomto pripade hlavnou ulohou category managementu je uréit, aky tovar ma byt
prepraveny.

Neustaly rast konkurencie je jednym z dalsich faktorov vzniku category
managementu, pretoze prave konkurencia nuti predajcu k diferencidcii. KedZze sa
predajcovia zacali zameriavat’ na riadenie kategorii produktov podl’a potrieb zadkaznikov, pre
kazdd produktovu kategériu mézu pouzit inu stratégiu a riadit’” dané kategodrie tak, aby
prinasali ¢o najvyssi zisk.

Vznik novych informacnych technolégii je poslednym faktorom pre vznik category
managementu. Prave vdaka tomuto faktoru predajcovia zhromazduji informacie
0 zakaznikoch a v niektorych pripadoch aj zdiel'aju data medzi dodavatel'mi. Predajcovia tak
moZu analyzovat’ data a ziskat’ z nich cenné vystupy, ktoré pomahaju v riadeni roznych
aktivit. Hlavnym nastrojom pre rozpoznavanie zkaznikov a ich potrieb st prave informa¢né

technologie.
1.3 Vyvoj category managementu

S procesom marketingového riadenia sa postupne vyvijal category management,
kedy hlavnym dbévodom vzniku bola optimalizacia zasob a zlepSenia v oblasti
uspokojovania potrieb zékaznikov. Vyvoj category managementu prebiehal od brand
managementu az k samotnému category managementu V piatich etapach, ktoré stru¢ne

charakterizujeme®.

Obrazok ¢. 1: Vyvojove etapy marketingoveho riadenia v oblasti obchodu a vyroby

Retailer >

Retail Supply
Marketng Management

60. roky 70. roky 80. roky od 1985

Brand Trade
Markeging Marketing
Vyrobca >

Zdroj: Vlasmé spracovanie podla: HESKOVA, M. Category management, 2006.

10 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 45-46. ISBN 80-
7259-049-9.
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Prva etapa — je etapa, ktord bola v 60-tych rokoch charakteristicka vyuzivanim
produktového managementu a brand marketingu v stratégidch vyrobcov produktov.
Charakteristické v tejto etape boli agresivne taktiky umiestfiovania produktov na cielové
trhy. Predajcovia mali len pasivnu Ulohu pri predaji produktov no naopak v tejto etape

najvacsiu vyjednavaciu silu mali vyrobcovia.

Druhé etapa — v 70-tych rokoch sa za¢ina viac pracovat’ s retail marketingom, ktory
bol viac orientovany na zistovanie potrieb a nazorov zakaznikov. V tejto etape narastala sila
obchodnych firiem, vznikali vertikalne kooperécie a v marketingovych stratégiach sa zacina

rozvijat’ stratégia privatnych znaciek.

Tretia etapa — 80-te roky, ktoré su charakteristické zintenzivnenim koncentrécie
maloobchodu. Nastali zmeny v procesoch logistiky, kedy sa zacal rozSirovat’ centralny
nékup a distribu¢né centra pouzivané ako zazemie sietovych maloobchodnych jednotiek.

Spolupraca medzi vyrobcami a maloobchodnikmi bola ¢asto nedostato¢na.

Stvrtd etapa — polovica 90-tych rokov sa vyznacovala najmi pouzivanim supply
chain managementu v savislosti s pouzitim partnerstva. Kvalitna spolupraca by mala byt

vzajomna a prospesna v oblastiach, kde si subjekty vzajomne nekonkuruju.

Piata etapa — etapa sa vyznacuje vznikom novych modelov riadenia. Je to etapa,
v ktorej spolupracuju subjekty vyroby, obchodu a sluzieb a navzajom si zdiel'ajii informacie

potrebné na uspokojovanie potrieb zakaznikov!!.

1.4 Oblasti category managementu

Category management sa zameriava na Styri zakladné oblasti. Prvou z nich je
efektivne riadenie a tvorba sortimentu, tak aby sa zvySovali marze a taktiez hodnota pre
zakaznika. Tato oblast’ je realizovana prostrednictvom roéznych analyz trhu, pravidelného
vyhodnocovacia dat predaja alebo spravania spotrebitel'a. Vysledky analyz nam nasledne
ukdzu aké produkty by mali byt sucastou danej kategorie, ako spravne vyuzit' priestor
predajne alebo ako vystavit’ tovar ¢o najefektivne;jSie.

Optimalizacia aktivit na podporu predaja je druhou oblast'ou category managementu,
ktord sa sustred’'uje na Co najefektivnejSie vyuzitie podpory predaja. Predajna by mala

odstranit’ také aktivity, ktoré ziskavaji veI'mi mali hodnotu alebo neprinaSaju hodnotu

11 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 46-49. ISBN 80-
7259-049-9.
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vObec. Predajcovia analyzuju rozne néstroje reklamy a podpory predaja pre dany segment
zakaznikov a na zaklade analyz sa rozhodnu, kol’ko finanénych prostriedkov je potrebnych
na propagaciu a akym spésobom sa dané prostriedky prerozdelia, aby tento proces bol ¢o
najucinnejsi.

Tretou oblastou category managementu je zavadzanie novych produktov na trh.
Zavédzanie novych produktov na trh sa spaja najma s vysokymi nakladmi, a preto je dolezité
aby sa na trh zavadzali také produkty, o ktoré sa budi zakaznici zaujimat' a prinesd
dostatocné vynosy. Zavedeniu nespravnych produktov na trh sa da predist’ tak, ze sa sledujua
potreby zakaznikov, ale aj skryté potreby zdkaznikov alebo prostredie trhu, ¢ize akych
produktov je na trhu nedostatok alebo prebytok.

Poslednou oblast'ou category managementu je snaha o rast lojality zakaznikov. Ked’
rastie lojalita zékaznika, rastl a zlepSuju sa aj obchodné vysledky predajcu. Category
management je taky proces, pri ktorom sa kladie vel’ky doraz na ponuku takého sortimentu,
vdaka ktorému predajcovi bude rast’ podiel lojalnych zadkaznikov a zlepSia sa obchodné
vysledky. Predajca logicky usporadiva ponukany sortiment do kategorii a nasledne urci pre

kazdu kategoriu spdsob, ako ju spravne organizovat’ a riadit'*?,

1.5 Proces category managementu

Ciel'om procesu category managementu je vytvorenie obchodného planu pre dané
produktové kategorie. Ked’ze nie kazda kategoria produktov si vyzaduje prejdenie vSetkymi
krokmi tohto procesu niektoré kroky je mozné vynechat’3. Tento proces sa sklada z 8 krokov,

ktoré su zobrazené v nasledujucom diagrame.

12 PRAZSKA, L. — JINDRA, J. a kol. Obchodné podnikanie. 2. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 626-
627. ISBN 80-7261-059-7.

13 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 54-55. ISBN 80-
7259-049-9.
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Obrazok ¢. 2: Proces category managementu

Definovanie kategorie

Rola kategorie

Ohodnotenie kategorie

Meranie vykonnosti kategorie

Stratégie kategorie

Taktitky kategorie

Implementacia planu

Postidenie kategorie

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: HESKOVA, M. Category management, 2006.

Definovanie kategorie

Prvym krokom v procese category managementu je definovanie kategorie, kde je
hlavnou ulohou urcit, ktoré produkty budi stcastou danej kategodrie a taktiez urcenie
segmentacie kategodrie. Kategoria je samostatna, jasne vymedzend a ovladatel'na skupina
produktov. Zakaznik vidi tieto produkty ako podobné alebo vzajomne nahraditeI'né produkty,
ktoré sluzia na uspokojenie jeho potrieb. Segmentacia alebo Struktura kategorie predstavuje
usporiadanie subkategorii, segmentov a subsegmentov, ktora vychéadza z rozhodovacieho

stromu zékaznika, ktory predstavuje ako sa zakaznik rozhoduje o nakupe!®.

14 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 56-60. ISBN 80-
7259-049-9.
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Obréazok &. 3: Rozhodovaci strom zakaznika

Subsegment
Segment
Subsegment
Subkategéria
Subsegment
Segment
Subsegment
Kategéria
Subsegment
Segment
Subsegment
Subkategéria
Subsegment
Segment
Subsegment

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: HESKOVA, M. Category management, 2006.

Rozhodovaci strom zékaznika sa v jednotlivych kategoriach moze lisit,, ked’ predajca
resp. category manazér vie ako bude vyzerat’ rozhodovaci strom zakaznika musi zostavit’
hierarchiu kategorii, ktora zobrazuje nakupné rozhodnutia zakaznikov®®. Zakaznik a jeho
potreby su ddlezitou sucastou tvorby kategorii, pre by sme mali vediet odpovede na tieto

otazky:

e Aku potrebu chce zakaznik uspokojit’?

e Kto je nasim cielovym zakaznikom?

e Aké vyrobky su pre zakaznika komplementy?

e Aké vyrobky su pre zakaznika substitdty?

e Aké prostriedky budeme potrebovat’ na uspokojenie potrieb zédkaznikov?
e Je mozné zmerat’ danu kategoriu?

e Je mozné kateg6riu kontrolovat'?

Ak budeme vediet' odpovede na tieto otazky budeme lepSie chapat’ potreby naSich

zdkaznikov a vieme presnejsie uréit’ o je potrebné zaradit’ do danej kategorie'®.

Rola kategorie

5 DOTACTIV. What is category management [online]. 2018 [cit. 2022-10-03]. Dostupné na:
https://www.dotactiv.com/what-is-category-management

16 CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D. a kol. Retail management. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007. 305
s. ISBN 978-80-7261-167-6.
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Druhym krokom je stanovenie role danej kategoérie. Rola kategdrie urCuje, aku
dolezitost’ bude mat’ dana kategéria v ramci obchodného planu a ako budu prerozdelené

zdroje medzi jednotlivé kategodrie. Pozndme nasledujuce 4 typy roli:
1. Cielova kategoria (Destination)

Tento typ role kategorie sluzi na to, aby si bol zdkaznik vedomy ze dané produkty st
odlisné od konkurencie a tak vytvaraju predstavu o predajcovi a o kvalite jeho produktov.
Tato kategoria by mala obsahovat’ Siroky sortiment kvalitnych produktov, ktoré prildkaju ¢o

najvacsi pocet zdkaznikov.
2. Preferované kategoria (Routine)

Tato kategoria obsahuje najmé produkty dennej spotreby, ktoré zékaznici nakupuju
vo velkych mnozstvach a s vysokou frekvenciou. Marketingové aktivity resp. promotion sa
sustredi na cenu, pretoze prave tieto produkty su poskytované za nizke ceny no aj napriek

tomu vykazuji vysoké trzby vd’aka vysokym objemom predaja.
3. Prilezitostna, sezonna kategoria (Occasional/Seasonal)

Do tejto kategorie zarad'ujeme skupiny produktov, ktoré st pontikané len v urcitej
Casti roka (napr. viano¢né ozdoby, velkono¢né cokolady, ohnostroje). Cena tychto

produktov je zvyc€ajne vysSia pretoze zaujem zédkaznikov o ne je len v obmedzenom ¢asovom

obdobi.
4. Néahodna kategodria (Convenience)

Hlavnou suéastou tejto kategorie su také skupiny produktov, ktoré dopiiiaju ponuku
predajcu a umoziuji zakaznikovi nakupit’ vSetko ¢o potrebuje na jednom mieste. Tato
skupina produktov nezabera vel’ky priestor v prevadzke a vo vicsie pripadov nevyzaduje ani

7iadne propaga¢né akciel’.
Ohodnotenie kategorie

Ciel'om treticho kroku v procese category managementu je ohodnotenie planovanej

a sucasnej vykonnosti danej kategorie a taktieZ vymedzenie prilezitosti pre danu kategoriu.

7 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 60-62. ISBN 80-
7259-049-9.
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Hodnotenie kategdrie je podstatou pre rozvoj taktik a stratégii kategorie. Kategorie je mozné

hodnotit’ podl'a Styroch nasledujiicich hl'adisk:

1. z hladiska zakaznika — v tomto bode je cielom urcenie profilu zdkaznika, tzn. jeho
potreby, nakupné spravanie, frekvencia ndkupu atd’. Vystupom zisteni mézu byt’
spokojnost’ alebo pripadna nespokojnost’ zakaznikov s produktami, podiel na trhu,
pocet novych zdkaznikov a aky zisk zakaznici prinasaju danej kategorii,

2. Z hladiska trhu — patri sem zistenie podielu trhu danej kategorie alebo subkategorie,
ako sa odliSuju ceny od konkurencie, ale aj trendy v spotrebe,

3. z hladiska obchodnika — cielom tohto bodu je zistit’, aky podiel ma dana kategoria
alebo subkategéria na marziach, predajoch alebo dal§ich inych ekonomickych
ukazovatel'och,

4. 7 hladiska dodavatela — pozostava z merani efektivity nakupu, programov podpory

predaja, efektivity toku produktov, inovacii cien a vyrobkov.

V hodnoteni kategorii a ich jednotlivych segmentov sa uskutoCiiuje analyza cien,
sortimentu, priestorova analyza a analyza ponuky, taktieZ sa vyuziva metoda BCG, ktora

sl(izi na analyzu produktového portfolia’®,

Obrazok é. 4: BCG matica

Podiel na trhu
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Zdroj: Vlastné spracovanie

18 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 64-69. ISBN 80-
7259-049-9.
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Matica BCG sa sklada zo Styroch kvadrantov, ktorymi st hviezdy, otdzniky, dojné
kravy a psy, taktiez ma horizontalnu a vertik&lnu osu, kedy na horizontalnej osy je vyjadreny

podiel na trhu a na vertikalnej vyvoj trhu za urcité obdobie.
Meranie vykonnosti kategorie

V tomto kroku je potrebné urcit’ ciele alebo ukazovatele vykonnosti, tzv. scorecard,
ktoré chceme v budicnosti dosiahnut’. Taktiez je potrebné sledovat’ a kvantifikovat’ ich
vykon a porovnavat’ so skutoénym stavom?®,

Na meranie vykonnosti kategorie sa pouziva mnoho réznych postupov a metod, ale
najviac pouzivanejSou resp. najprepracovanejSou metodou je Balanced Scoreboard (BSC).
BSC sa orientuje na cely systém riadenia vykonnosti firmy nielen priamo na vykonnost'.
Podnikovu vykonnost mdéZzeme rozc¢lenit” do Styroch skupin, resp. perspektiv, ktorymi su
finan¢na a zdkaznicka perspektiva, perspektiva internych procesov a perspektiva rastu

a uéenia sa®.

Stratégie kategorie

V tomto bode sa urCuje stratégia danej kategorie na zdkladne ziskanych informacii
z predoslych krokov, ktora ma zarucit’ naplnenie role kategorie a dosiahnutie stanovenych
cielov. UrCenie stratégie kategorie sa zameriava na determinovanie marketingovej stratégie
alebo stratégie zasobovania.

Marketingova stratégia predstavuje plan ako sa odlisit’ od konkurencie, ako naktpit’
tovar Co najefektivnejSic a ako zvysit trzby v danej kategorii atym zlepSit' procesy
spoluprace s dodavateI'mi a uspokojit’ potreby zakaznikov. Marketingova stratégia ma

tychto sedem nasledujucich typov stratégii:
Traffic Building — je zamerana na prilakanie zakaznikov do predajne. Pre predajiiu je
najdolezitejSie zistit’ o ktory produkt ma zakaznik najvacsi zaujem a podla toho vytvorit

planogram danej predajne.

19 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 69-72. ISBN 80-
7259-049-9.

20 WAGNER, J. Meranie vykonnosti - vyvojové tendencie 2. polovice 20. storocia. In Politicka ekonomia:
tedria, modelovanie, aplikécie. Praha: Vysoka Skola ekonomicka, 2011, ro¢. 59 &. 6., s. 789. ISSN 0032-
3233.
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Transaction Building — tento typ je zamerany na zvySovanie priemernej hodnoty
nakupov zékaznikov, tak ze predajne sa snazia vystavovat’ drahSie produkty na miesta kde

si ich zdkaznici v§imnu Co najlepsie napr. pri vchod predajne.

Turf Defending — je stratégia, kedy sa predajca snazi umiestnit’ svoje produkty na

vyhodné pozicie, aby ochranil produkty danej kategorie vo¢i konkurencii.

Profit Generating — zameriava sa na také kategorie, ktoré prinasaju vysoké zisky

a maju vysoky obrat.

Cash Generating — cielom su také kategorie, ktoré dosahuju vysoky cash flow pre
predajcu. Patria sem najmé kategorie produktov, ktoré st nakupované Casto a vo velkom

mnozstve.

Excitement Creating — cieclom je evokovat u zakaznika impulzivne nakupy,
poukézat’ na sezonne akcie, produkty, ktoré s len v limitovanom mnoZstve alebo produkty,

ktoré sa ststredia na urcity zivotny §tyl zakaznika.

Image Enhancing — cielom su také kategorie, ktoré pomahaji zvysit image predajcu

napr. ekologia, kvalita, servis, Cerstvost’.

Stratégie zdsobovania su sucastou ciel'ov efektivnej spotrebitel'skej odozvy (ECR),
zameranych na tvorbu hodnoty pre zakaznika. Efektivne techniky zasobovania sa spajaju
S tymito procesmi: objednavanie, zdielanie dat, financie a fyzickd distribucia. Mdézeme

uviest’ niektoré efektivne zasobovacie stratégie, ktoré st v si¢asnosti rozsirené?:

e Cross-docking — je procedura v logistike, pri ktorom sa produkty od viacerych
dodavatel'ov alebo vyrobcov prevazaji do distribuéného centra a ndsledne odoslané
konkrétnemu zakaznikovi?2.,

e Just In Time (JIT) — je stratégia riadenia zadsob, ktora koordinuje objednavky
S vyrobnymi planmi. Je vyuZivana na zvySenie efektivity, znizenie odpadu, tak ze

tovar je doru¢eny len vtedy ked’ je potrebny?,

2L HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 72-76. ISBN 80-
7259-049-9.

22 SEHGAL, V. Enterprise supply chain management: integrating best-in-class processes. New Jersey: Wiley,
2009. s. 177-178. ISBN 978-0470465455.

2 BANTON, C. Just-in-Time (JIT): Definition, Example, and Pros & Cons [online]. Investopedia, 2022.
Dostupné na: https://www.investopedia.com/terms/j/jit.asp
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e Continuous Replenishment Program (CRP) — je to riadenie zasob pomocou metdd
JIT. Systtm EID prima informacie o dennom stave zasob, nasledne data su
vyhodnocované a pouzivaju sa ako podklad pre vytvorenie objednavky.

e Quick Response — dodavatelia a predajcovia ziskavaju informécie o vyrobkoch
a zésobach plynule atak moézu lepSie zosuladit' svoje ¢innosti a optimalizovat

zasoby.

Zakladom pre celkovu uspesnost’, Cerpanie zdrojov a nasledné urcenie taktik dane;j
kategorie, je prave vhodny vyber stratégie pre kategoriu, preto je tento bod vel'mi ddlezity.
Zvolena stratégia bude spravna vtedy, ak bude zodpovedat’ roli kategorie, bude vychadzat’
z cielov kategorie a jej ukazovatelov vykonnosti a bude uréend podla charakteristik
vyrobku. Vysledkom celého procesu stanovenia stratégie je stratogram. Posledny krok, ktory
je potrebné uskuto¢nit’ pri stanoveni stratégie kategorie je preverit, ¢i zvolené strategie budu

prindsat’ Zelané zisky, ktoré boli stanovené v obchodnom plane?,
Taktiky kategorie

V tomto bode procesu category managementu je potrebné urcit’ také ¢innosti a akcie,
ktoré zarucia, ze budt dosiahnuté stanovené ciele a naplnena stratégia. Pozname tieto taktiky

kategoriiZ®:

Taktiky sortimentu — ciel'om tejto taktiky je ur¢enie spravneho portfolia produktov.
Predajca musi rozhodnut, aky tovar bude ponukat v danej kategorii. Dostatocny pocet
informécii o zakaznikoch a ich potrebach pomaha pri rozhodovani o sortimente. Analyzou
nakupov lojalnych zakaznikov predajca zistuje, ktoré produkty zakaznici nakupuju
najéastejiie a snazi sa zabezpecit, aby dané produkty boli stile dostupné v predajni?®.
Sortiment predstavuje rdzne polozky poskytované v danej kategorii, tvorené rovnakym

tovarom, ktory sa viak méze li§it’ rozmanitostou, ¢ize §irkou alebo hlbkou sortimentu?’.

24 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 74-76. ISBN 80-
7259-049-9.

25 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 77-83. ISBN 80-
7259-049-9.

% LEVY M., a kol. Retailing Management. 9. vyd. New York: McGraw-Hill Education, 2014. s. 302. ISBN
978-0078028991.

27 LEVY M., a kol. Retailing Management. 9. vyd. New York: McGraw-Hill Education, 2014. s. 37. ISBN
978-0078028991.

21



Cenové taktiky — stanovuju cenové ponuky tych produktov, ktoré tvoria sortiment
danej kategorie. PriurCovani cien musi predajca brat’ do uvahy napriklad sic¢asnu vysku cien,

naklady spojené s kategoriou, stratégie kategorie a d’alsie.

Taktiky promotion — v tejto taktike prebieha rozhodovanie o tom, aké nastroje
a marketingové aktivity sa budi pouzivat’ pri propagacii danej kategorie produktov. Medzi
marketingové aktivity pouzivané v tomto bode moézeme zaradit’ napriklad POS (Point of

Sale), POP (Point of Purchase), kupony, ochutnavky, vernostné karty a iné?.

Taktiky space managementu a merchandising — zahffia rozhodnutia o tom ako

a kam umiestnit’ produkty a aka plocha je potrebna na uloZenie produktov v predajni.

Space management pozostava z troch zakladnych rozhodnuti ato: kategdriam
a znackam je potrebné pridelit’ ur¢ité miesto v predajni, umiestnit’ oddelenie alebo kategdriu

tovarov v predajni a uré¢it’ vel'kost’ predajne.
Priestor prideleny kategoriam tovaru

Medzi faktory, na ktoré predajcovia prihliadaji pri prerozdel'ovani miesta v predajni

alebo v polici pre urcité kategorie su:

e aka je produktivita prideleného priestoru — najzakladanej$im pravidlom pri
pridelovani miesta tovarom je ako sa dany tovar preddva (napr. ak 5 %
Z o¢akavanych trzieb potravin predstavuje pecivo, tak 5 % priestoru predajne je
pridelenych prave peéivu). Casto pouzivanymi metédami uréenia produktivity
priestoru su predaj na meter Stvorcovy (per square foot) alebo linearny predaj (per
linear foot). Tovar v supermarketoch je vacsinou vystaveny v regdloch a tak sa na
postdenie produktivity priestoru pouziva metdda linedrneho predaja. Naopak
v predajniach s odevmi, kde st tovary vytavené na voI'né stojacich zariadeniach sa
pouziva metoda predaja na meter Stvorcovy,

e Obrat zasob daného produktu — obrat zasob moze byt ovplyvneny, ak st v predajni
také tovary, ktoré majii vysSiu spotrebu a minaji sa rychlejSie ako ostatné tovary.
Preto tovaru, ktory sa predava rychlejsie je potrebné pridelit’ viac miesta, aby bolo
mozné minimalizovat’ potrebu astého dopliania zasob,

e vplyv produktu na celkovy predaj,

28 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 79. ISBN 80-
7259-049-9.
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potreby zobrazenia produktu — ked’ze fyzické obmedzenia predajne a jej vybavenie
moze ovplyvnit’ pridelenie priestoru urcitym kategéridm tovarov, predajca musi
naplanovat’ predajiiu tak, aby v predajni bolo poskytované dostato¢né mnozstvo

tovaru, ktoré vhodne zaplni predajiu?®.

Umiestnenie kategorii tovarov

Umiestnenie roznych kategérii tovarov zohrava dolezitu ulohu v tom, ako sa

zékaznici pohybuji v predajni. Existuji tri typy tovarov, ktoré ak buda ulozené spravne

mozu zvysit’ trzby predajne. Je to:

1.

3.

impulzivny tovar - produkty, ktoré zakaznici nakupuji bez planovania a preto sa
takmer vzdy nachddzaju v prednej Casti predajne, kde ich kazdy vidi a moézu
zékaznikov prildkat’ do predajne,

dopytovany/cielovy tovar — je skupina produktov, o ndkupe ktorych sa zékaznici
rozhodli este pred vstupom do predajne,

Specidalne kategorie tovarov — niektoré kategorie tovarov predstavuju taky nakup,
ktory je potrebny uskuto¢nit’ napriklad v Casti predajne kde nie je vysoky pohyb
zékaznikov (damska spodna bielizenl ulozend v zadnej Casti predajne) alebo tovary,
ktoré si vyzaduji Specidlne ulozenie v predajni (zavesy, ktoré budu vyvesené na

stene).

Cast’ predajne, oznaCovana ako ,,strike zone®, je dolezitd, pretoze vytvara prvy dojem

zakaznika o ponUkanom tovare predajne. Preto predajcovia vystavuju niektoré zo svojich

najputavejSich tovarov v tejto Casti. Pre spravne rozhodnutie o tom ako bude tovar

rozmiesteni pouzivaji predajcovia r6zne nastroje napr. planogram, software virtudlneho

obchodu a d’alsie®°.

2 LEVY, M. a kol. Retailing Management. 9. vyd. New York: McGraw-Hill Education, 2014. s. 497-498.
ISBN 978-0078028991.
0 LEVY, M. a kol. Retailing Management. 9. vyd. New York: McGraw-Hill Education, 2014. s. 498-503.
ISBN 978-0078028991.
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Obrazok ¢. 5: Planogram maloobchodnej predajne

Zdroj: BILOUSKO, A. Planograms: Definition and importance in visual merchandising, 2022.
Dostupné na: https://www.leafio.ai/blog/planograms-definition-and-importance-in-visual-merchandising-

complete-guide/

Planogram predstavuje diagram, ktory zobrazuje ako a kde by mali byt umiestené
rézne tovary v predajni, tak aby sa zvysil objem nakupov zakaznikov. Planogram moze mat’
podobu fotografii, ilustracie alebo pocitacového vystupu. Ked’ predajca vytvara planogram
musi urCit’ sposob, akym chce aby zdkaznici nakupovali tovary resp. zarucit ze dané

rozloZenie bude vizualne pritazlivé®:.
Urcenie velkosti predajne

Rozhodnutie o tom, aka velka by mala byt predajna je klI'icovym rozhodnutim
Vv taktike space managementu, pretoZe so su¢asnym rastom online nakupovania nie je vhodné
pre niektorych predajcov mat’ vel’ké prevadzky, ktoré by predstavovali vysoké a zbytocné

naklady?2.

Merchandising je propagéacia alebo prezentovanie tovarov, ktoré mdze zakaznik
obstarat’ v predajniach. Zahifia marketingove stratégie, konkurenénua cenotvorbu zahtiajucu

poskytovanie zliav a d’alsie®.

3131 EVY, M. a kol. Retailing Management. 9. vyd. New York: McGraw-Hill Education, 2014. s. 501. ISBN
978-0078028991.

32 LEVY, M. a kol. Retailing Management. 9. vyd. New York: McGraw-Hill Education, 2014. s. 497-503.
ISBN 978-0078028991.

3 HAYES, A. Merchandising: How Companies Entice Customers to Spend [online]. Investopedia, 2022 [cit.
2022-10-07]. Dostupné na: https://www.investopedia.com/terms/m/merchandising.asp
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Implementécia planu

Implementécia je realizicia planov, ktoré vznikli v predoslych krokoch. Pozostava
7o schvalenia planu a harmonogramu realizacie, ktory obsahuje prehl'ad tloh ich Casové
rozhranie a osoby zodpovedné za dané ulohy. V tomto bode procesu category managementu

dochadza k uverejneniu planogramu a dat, do kedy je potrebné ho zaviest' v predajni®,
Posudenie kategodrie (spatna vazba)

Poslednym bodom procesu category managementu posudenie vytvorenej kategorie
a cely tento proces sa vracia na zaciatok. V tomto bode prebieha najmé monitorovanie danej
kategdrie a navrh potrebnych Uprav pévodnych planov. V tomto bode sa taktiez uréi, v akom

intervale bude kontrola prebiehat’®.

1.6 Pozitiva a negativa category managementu

Ked je category management pouzivany spravne, existuje mnoho vyhod, ktoré
vznikaju pre obchodnych partnerov. Zakladom je vSak efektivna spolupraca medzi
dodavatel'om a predajcom, ktori efektivne vyuzivaju informacie o zakaznikoch. VVyhodami
category managementu v oblasti vykonnosti je najma zvySenie trzieb a zisku alebo zvySenie
podielu na trhu. Dalsou vyhodou je, Ze category management odstrafiuje neiéinné sucasti
zasobovacieho procesu, kedy sa zrychl'uje obratkovost’ zasob a ich redukcia, ponuka resp.
predaj tovarov vychadza priamo z potrieb zékaznikov a sledovania ich potrieb, ktoré

umoziuje maximalne uspokojovanie potrieb zakaznikov.

Nevyhodou category managementu je, Ze je to rozsiahla tedria, ktora neobsahuje
dostatok navodov, ako ju spravne pouzivat v praxi. Daliou nevyhodou su problematické
vzt'ahy medzi obchodnymi partnermi, resp. nespol’ahlivé vytvéaranie tychto vzt'ahov, pretoze
tato oblast’ je povazovana za neddlezitu a taktieZ investicie vo vyvoji st nizke. Category
management je systém, ktory sa zameriava na sledovanie potrieb zakaznikov a ich

uspokojovanie no problém nastava vtedy, ked’ sa predajcovia zameraji na sledovanie

34 GILBERT, D. Unpacking the 6-step Category Management Process [online]. Dotactiv, 2017 [cit. 2022-10-
07]. Dostupné na: https://www.dotactiv.com/blog/6-step-category-management-process

% HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 84-85. ISBN 80-
7259-049-9.
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a optimalizaciu nakladov. V tomto pripade predajcovia za¢ni uplatfiovat’ kratkodobé

rozhodnutia zamerané na naklady*®.

1.7 Online predajne

Online alebo virtualne predajne st sucastou internetového obchodu, ktory sa na
Slovensku zacal rozsirovat’ zaciatkom 21. storocia. Po roku 1999 vzniklo viac ako 90 %
suCasnych predajcov, ktori sa Specializuji na internetovy obchod a pdsobia v oblasti
zésielkového predaja. Slovenské asociacia pre elektronicky obchod oznacuje rok 2003 za
prelomovy Vv oblasti vyuzivania internetu ako distribu¢ného kanala pre vacSie mnozstvo

predajcov na zaklade dvoch skutoc¢nosti:

® na slovenskom trhu zacalo posobit’ vicSie mnozstvo cCeskych internetovych
obchodov, vd’aka ¢omu sa zvysili maloobchodné trzby ale aj konkurencia na trhu,

e vdaka mnohym vyhodnym ponukdm mobilnych telekomunikacnych operatorov
a poskytovatel'ov internetovych sluzieb zacala stipat pripojenost’ slovenskych

doméacnosti na internet®’.

Graf ¢&. 1: Vyvaoj slovenského trhu podl’a po¢tu zakaznikov v e-commerce v milibnoch

Zdroj: MONKS, A. Slovakia ecommerce market will be worth us$1.3 billion by 2025, 2021.
Dostupné na: www.esw.com/blog/slovakia-ecommerce-insights/

Online predajne su v sucasnosti stale viac popularnej§im a vyuzivanej$im sposobom,

akym spotrebitelia nakupuju rézne druhy tovarov. Tento spdsob ndkupu a predaja sa zacal

38 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o., 2006. s. 89-90. ISBN 80-
7259-049-9.

37 KITA, P. a kol. Obchodna prevadzka: vybrané problémy. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 20186, s. 49.
ISBN 978-80-225-4349-1.
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eSte viac rozSirovat’ aj vd’aka pandémii, kedy spotrebitelia nemohli uskutoc¢novat’ nakup

priamo v predajni.

1.7.1 Charakteristika online predajne

Online alebo ,yvirtualna predajna je obchodné miesto vizualizované webovou
strankou, na ktorej mozno on-line identifikovat’, vyberat, objednavat’, a naktpit' hl'adany
tovar. Zakladnou myslienkou virtudlnej predajne je presunutie ponuky klasickej predajne do
virtualneho prostredia internetu na internetova stranku“3. Jednoducho povedané predajca

spristupni zoznam svojich vyrobkov alebo sluZieb na jeho internetovej stranke.

Online predajna je sucast'ou e-commerce teda internetoveého obchodu a preto si treba
uvedomit’, ze pred zakiipenim zdkaznik nema moZznost’ si dany produkt vyskusat’ alebo si
nevie overit’ kvalitu daného produktu. Preto by online predajia mala obsahovat’ dokladné
informéacie o produktoch, aby sa vedel zakaznik jednoduchsie rozhodntit’ o ndkupe daného

produktu. Online predajiia moze byt tvorena dvoma sposobmi a to:

e existujucim maloobchodnikom — maloobchodnik uz ma stanovenu stratégiu, ktora
bude vyuzivat aj vonline priestore ataktiez disponuje kapitalom lojalnych
zakaznikov,

e novym maloobchodnikom, ktory sa Specializuje len na online predaj — su to taki
maloobchodnici, ktori nemaji kamenné predajne a vsetky svoje produkty predavaja

online (napr. eBay)*°.

Webové stranky, ktorych hlavnym cielom je 2z bezného uZzivatela vytvorit
potencionalneho zakaznika v poslednom obdobi vyrazne napomahaji podporovat’ online
podnikanie. AvSak takéto stranky online predaja musia byt’ dostato¢ne atraktivne s ponukou
Sirokého sortimentu produktov a mnozstvom uzitoénych informacii, aby prilakali ¢i uz
novych alebo vernych zakaznikov. A preto online predajne musia obsahovat niekolko

dolezitych prvkov, ktorymi su:

1. katalog produktov — zakaznik tu najde vsetky produkty a dolezité informacie

0 nich,

38 KITA, P. Obchodné prevadzka. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, s. 53. ISBN 978-80-225-3625-
7.

3 KITA, P. akol. Obchodna prevadzka: vybrané problémy. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2016, s. 49.
ISBN 978-80-225-4349-1.
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2. Nnakupny kosik — miesto, ktoré obsahuje zoznam produktov, ktoré si zékaznik
vybral z katalogu produktov, taktiez tu zédkaznik najde informacie o spdsobe
platby a dopravy,

3. pokladnicny systéem — zhromazd'uje potrebné platobné uidaje od zakaznikov, napr.
faktura¢n a dodaciu adresu, Udaje o kreditnej karte alebo iné Udaje o platbe,
ktorymi st napriklad vyska dane alebo sadzby za dopravu,

4. platobnd brana — je sluzba, pomocou ktorej zakaznik poskytuje tidaje o kreditnej
karte tretej strane resp. predstavuje isty bod v procese platby, kedy je webova
stranka predajcu prepojena s bankou zakaznika na to, aby boli overené (daje
a autorizovand platba. Platobna brana je vysoko chranena sluzba, ktord uchovava

citlivé platobné Gdaje®.

1.7.2 Marketingovy mix online predajne
Prvkami marketingového mixu online predajne su:

e produkt,
e cena,
e distribucia,

e marketingova komunikéacia.
Produkt

Ked’ze online predajna je Specifickym predajnym priestorom nie kazdy produkt je
vhodny na predaj tymto spdsobom. Ponukany produkt je potrebné vhodne zaradit’ do
produktovej kategdrie a do nazvu uviest’ slova, tzv. kli¢ové slova, ktoré bude zaujemca
zadavat’ do internetového vyhladdvaca aby naSiel zelany produkt (znacka, farba, typ
produktu, atd’.). Zakaznik sa v online priestore spolieha na opis predmetu, o ktory ma zaujem
apreto predajca musi uviest detailny opis produktov, ktoré predava, aby presvedcil
zakaznika o jeho kupe. Ked’ze zakaznik nemoze osobne vidiet dany produkt fotografia je
jednym z najdélezitejSich udajov, ktory zakaznik potrebuje a preto fotografia musi byt jasna

a ostrd a mnoho zakaznikov oceni aj obrazky z viacerych uhlov.

40 SHARMA, M. E-commerce and E-Business. New Delhi: Vydavatel'stvo Excel Books Private Limited,
2010, s. 9-10. ISBN 978-93-87034-72-3.
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Medzi kritéria predajnosti produktov v online predajniach patri kvantifikovatel'nost’
(knihy), nehmotné produkty (letenky), hmotné produkty (potraviny), produkty pri ktorych
potrebuje zdkaznik vizualny kontakt (obuv) a poslednym kritériom je ddvera v znacku
(luxusné predmety). Predajca v online prostredi nemusi pontikat také isté mnozstvo
produktov ako v klasickej predajni, ale mal by mat’ dostatocne hlboky a $iroky sortiment,

.....

vybrat’ ako budu tvorit’ svoj sortiment, mézu ponukat’:

e rovnaky sortiment ako klasické predajne, ktory pomdze ziskat’ teritoridlne pokrytie
Uzemia,

e taky isty sortiment ako klasické predajne, ale doplnia produkty, ktoré nie st mozné
skladovat’ v klasickej predajni,

e taky sortiment, ktory klasickd predajna neposkytuje vobec tzv. komplementarny
sortiment,

e (plne iny sortiment*,

Cena

Cena je jeden znajdolezitejSich faktorov, ktoré ovplyviiuji nakup zakaznika
v klasickej predajni. Ale v online predajniach su tiez d’alSimi podstatnymi faktormi ¢as
dorucenia, metody platby a podmienky vratenia tovaru, ktoré si podstatné pre rozhodnutie
0 ndkupe pre zdkaznika. Predajcovia mozu ponukat’ r6zne moznosti pre zakaznika na

ulahcenie jeho rozhodnutia, méze to byt

e porovnavanie cien — zakaznik si méze vyhladat produkty, o ktoré méa zaujem,
porovnat’ navzajom a vybrat’ si najlepSiu moznost,
e postovné — je d’al§im dolezitym faktorom, pretoze zdkaznici preferuja také produkty,

ktoré maju dorudenie zadarmo a V kratSom ¢ase budi doruéené na adresu zdkaznika*?.

Napriek spomenutym faktorom samotna cena produktu resp. nizka cena produktu vie
uputat’ pozornost’ zédkaznika najviac. Online predajne Casto ponukaju dany produkt za

zaujimavu alebo nizku cenu a v opise produktu alebo po vybrati produktu do online

4L KITA, P. Obchodna prevadzka. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, s. 55-57. ISBN 978-80-225-
3625-7.

42 DAKHOLE, D. Marketing mix for ecommerce in today’s digital age [online]. Neville Wadia Institute of
Management  Studies &  Research,  2019. Dostupné na:  http://nevillewadia.com/wp-
content/uploads/2019/01/ms5.pdf
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nakupného kosika ponukaju zékaznikovi tiez iné produkty ¢i uz komplementarne alebo iné

produkty v akcii*.
Distribacia

Online predajna je relativne novym predajnym miestom produktov, ktory
neodstrafiuje rozne distribuéné medziclanky, ale zabezpecuje skratenie distribu¢nych
kanalov. Zakaznici preferuju takych predajcov, ktori majd vo svojej ponuke produkty od
roznych vyrobcov, pretoZe im to ulahCuje Cas hl'adania Zelaného vyrobku a taktiez im to
znizuje naklady napr. na postovné**. Zakladnym a vel'mi ddlezitym rozhodnutim pre online
predajitu je akym spdsobom bude zabezpecCovat' logistiku svojich produktov, aby boli
dorucené v spravnom Case, pozadovanej kvalite a na spravne miesto. Pre jednoduchsi nakup

zékaznika by online predajina mala zabezpecit’:

e prehladnu vstupnu stranku, z ktorej zakaznik vie vydedukovat’, aké typy produktov
su dostupné v danej online predajni,

e prehl'adny zoznam produktov a sluzieb, v ktorom zékaznik prechadza cez jednotlivé
kategorie alebo priamo vyhl'ada tovar, o ktory ma zaujem

e nakupny kosik, v ktorom do ktorého zakaznik vklada produkty o ktoré ma zaujem,

e pokladna, kde zadkaznik zaplati za objednané produkty a vyberie spdsob dorucenia,

e zakaznicky ucet, ktory slizi na lepsSiu identifikéciu zakaznika jeho potrieb, pretoze

obsahuje zakladné informacie o zakaznikoch, minulé objednavky a d’alsie udaje®.

Marketingova komunikacia

Bannerové reklama je najrozSirenej$i nastroj marketingovej komunikicie online
predajne na jej webovej stranke. Daldimi nastrojmi mozu byt’ napriklad SEO (search engine

optimization), e-mail marketing a d’alsie®.

Banner je forma platenej reklamy, ktora mé tvar obdiznika alebo $tvorca a obsahuje

obrazky, text alebo iné grafické prvky. Hlavnou tGlohou bannerov je prilakanie pozornosti

43 KITA, P. Obchodna prevadzka. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, s. 57-58. ISBN 978-80-225-
3625-7.

4 BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 381. ISBN 80-7179-577-1.

45 KITA, P. Obchodné prevéadzka. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, s. 58. ISBN 978-80-225-
3625-7.

% KITA, P. Obchodné prevéadzka. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, s. 59. ISBN 978-80-225-
3625-7.
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zakaznika na konkrétny produkt alebo prezentaciu novych produktov alebo produktov, ktoré
s v zlave alebo v akcii. Umiestnenie bannerov je mozné kdekol'vek na webe, ale
najcastejSie to byva na bo¢nych paneloch alebo v hornej Casti webstranky, kde su najviac

vidite'né pre zakaznika®'.

Obrazok ¢. 6: Priklad bannerovej reklamy v predajni alza.sk

Moja Alza  Prihiast  Prefrmy  Akonakupl W

a a’Za.sk Q. o hladste? Napr. kble AlzaPower.. Hiadat [T RS
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Zdroj: https://www.alza.sk

SEO alebo optimalizacia pre vyhladavace je proces, kedy prebieha zlepSovanie
webovej stranky takym sposobom, aby bola zvySena navstevnost’ a kvalita webstranky
Z r6znych vyhl'addvacov (napr. google.com, yahoo.com, zoznam.sk). SEO vyuziva nastroje
zhromazd'ujice informacie o réznych strankach, ktoré su rovnaké alebo podobné ako
hladany obsah. Tieto informacie st potom zoradené a generované algoritmom. Vysledkom

E-mail marketing je d’al$im spdsobom pouzivanym v marketingovej komunikacii. Je
to pouzivanie e-mailovych adries zdkaznikov na propagaciu produktov, rozvijanie vztahov
s lojalnymi zékaznikmi alebo na prilakanie novych zakaznikov*. E-mail marketing moze
byt vykonavany viacerymi sposobmi napriklad newsletter, séria uvitacich e-mailov, e-mail
pri propagécii novych alebo zvyhodnenych produktov alebo e-mail marketing ako sucast’

sezonne kampane®°.

4TVISIBILITY. Banner [online]. 2022. Dostupné na: https:/visibility.sk/blog/slovnik/banner/

48 SCHELDT, A. SEO - search engine optimization [online]. Webopedia. 2001. Dostupné na:
https://www.webopedia.com/definitions/seo/

4 WARD, S. What Is Email Marketing? [online]. The balance, 2020. Dostupné na:
https://www.thebalancemoney.com/email-marketing-2948346

%0 MAROPOST. 9 Types of Email Marketing Campaigns You Should Already be Using [online]. 2016 [cit.
2022-10-20]. Dostupné na: https://www.maropost.com/9-types-of-email-marketing-campaigns-you-should-

be-using/
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je zistit’ nazor zakaznika na kvalitu vybranych

online predajni z pohl'adu category managementu a na zdklade toho poskytnat’ odporacania

s ciel'om skvalitnenia ¢innosti spolo¢nosti.

Pre naplnenie potrieb nasho hlavného ciel’a je ddélezité splnenie Ciastkovych cielov

z teoretickej, ale ja praktickej Casti prace, ktorymi su:

vymedzenie problematiky category managementu a online predajni,

ur¢enie dvoch online predajni, ktoré pésobia v rdmci rovnakého odvetvia,
uskutoénenie vyskumu formou dotaznika, ktory je zamerany na prieskum
roznych faktorov potrebnych pre naplnenie hlavného ciel’a,

vyhodnotenie a zhrnutie vysledkov  kvantitativneho  prieskumu,
uskuto¢neného pomocou dotaznika,

poskytnutie odportacéani a navrhov.

Tieto ciele nam v teoretickej ¢asti pomdzu priblizit’ skimanu problematiku vyznamu

category managementu pre online predajne a v praktickej ¢asti kvantitativnym prieskumom

zistime nedostatky vybranych spolo¢nosti z pohl'adu zédkaznikov, a nasledne budeme moct’

jednoduchsie navrhniit’ odporucania na zlepSenie ¢innosti spolo¢nosti.
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3 Metodika prace a metody skimania

Diplomova praca je zlozena z dvoch hlavnych ¢asti, ato z teoretickej a praktickej
Casti. Pred vypracovanim teoretickej ¢asti prace sme sa venovali prestudovaniu dostupnej
literatury, ktord sa zaoberd problematikou category managementu a online predajni,
respektive e-commerce. V teoretickej Casti sme vyuzili prevazne zahrani¢né publikécie,
knizné a internetové zdroje, ktoré boli doplnené kniznymi zdrojmi slovenskych autorov.

Metddou analyzy sme zistené skutocnosti spracovali do teoretickej Casti prace.

Druhd kapitola je venovana urceniu ciel'ov diplomovej prace. Stanovili sme si hlavny
ciel' a aj pat Giastkovych cielov. Ciastkové ciele sme uréili pre teoreticku, ako aj pre

prakticku cast’ prace tak, aby sme dosiahli splnenie hlavného ciel’a.

V praktickej Casti prace sme realizovali kvantitativny vyskum metodou dopytovania
prostrednictvom dotaznika vytvoreného pomocou Google Formulérov, ktory pozostaval
z 26 otdzok. Zaciatok dotaznika obsahoval vSeobecné otazky, d’alSie dve Casti dotaznika
boli venované konkrétnym spolo¢nostiam — H&M a Gate. Poslednd cast’ dotaznika sa
venovala charakteristike respondentov. Nasledne sme pomocou syntézy odpovedi
respondentov spracovali ziskané vysledky do prehl'adnych grafov. Diskusia vyuziva metddu
komparacie, kedy sme urcovali zhody a rozdiely medzi skimanymi online predajiiami
zistené z dotaznika. Na konkrétne odportcéania a navrhy, ktorych cielom je skvalitnenie

¢innosti spolo¢nosti sme pouzili metodu indukcie.
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4 Vysledky préace

V Uvode tejto kapitoly si priblizime dva prieskumy, ktoré sa tykaju problematiky
category managementu a online predajni. Tieto prieskumy nam poslizili na priblizenie
skumanej problematiky a na ich zaklade sme tiez vybrali spolo¢nosti pre na§ dotaznikovy
prieskum. Prvym bude prieskum spolo¢nosti Geopost, ktory je zamerany na analyzu
elektronického obchodu v Eurépe vykonany v roku 2023 (31. maja — 19. jula®). Spolo&nost
Geopost pdsobi v oblasti doru¢ovania balikov, rieSeni elektronického obchodu a poskytuje
Siroka ponuku dorucovacich a inovativnych sluzieb zakaznikom na celom svete. Nasledne
interpretujeme vysledky druhého vybraného prieskumu, ktory bol vykonany spolo¢nou
pracou agentlry pre elektronicky obchod ui42 a spolo¢nosti KPMG s nazvom E-shop
Barometer. Je to pravidelny prieskum realizovany medzi slovenskymi online obchodmi s

réznou ponukou produktov a sluzieb, ktory je realizovany pravidelne od roku 2016.

Graf ¢. 2: TOP10 najviac nakupovanych kategorii tovaru na Slovensku a v krajinach

zapojenych do prieskumu spoloénosti Geopost® v roku 2023
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® Vsetky krajiny ~ 58% 48% 51% 32% 44% 33% 37% 28% 29% 27%

Zdroj: Vlasmé spracovanie podla: GEOPOST. 2023 E-shopper barometer tool, 2023.

1 GEOPOST. Geopost e-shopper barometer 2023/24 edition, 2023. Dostupné na:
https://www.geopost.com/en/expertise/e-commerce-trends/

52 Krajiny zapojené do prieskumu spolo¢nosti Geopost — Slovensko, Rakusko, Belgicko, Brazilia, Bulharsko,
Chorvatsko, Ceska Republika, Estonsko, Franctizsko, Nemecko, Mad’arsko, Irsko, Taliansko, Litva, LotySsko,
Holandsko, Pol'sko, Portugalsko, Rumunsko, Slovinsko, Spanielsko, Svaj¢iarsko, Velka Britania

34


https://www.geopost.com/en/expertise/e-commerce-trends/

Z grafu ¢. 2 je zrejmé, ze obleCenie bolo najviac nakupovanou kategdriou tovaru na
Slovensku v roku 2023 (69 %) rovnako aj vo vSetkych krajinach, ktoré boli zapojené do
prieskumu spolo¢nosti Geopost (58 %). Naopak najmenej nakupovanou kateg6riou tovaru
na Slovensku spomedzi TOP10 bol drobny bytovy ndbytok/dekoracie a hracky, ktoré
predstavovali 28 % zo vSetkych nakupovanych kategorii tovaru a v ostatnych zapojenych
krajinach to bola kategoéria hraciek ktord mala 27 % podiel.

Technologicky vyvoj spolo¢nosti najmd vyuzivanie umelej inteligencie, rozsirene;j
reality alebo virtualnej reality je v st¢asnosti vel'mi dolezity z toho dévodu, Ze moze byt
konkurenénou vyhodou alebo ulah¢ovat’ ziskavanie potrebnych informéacii o zdkaznikoch,
pomdct’ k celkovej efektivnosti spolo¢nosti a taktiez moze byt’ napomocny v pripade vzniku

roznych necakanych udalosti akou bola napriklad pandémia.

Graf & 3: Vyuzitie Al v online obchodoch® pésobiacich na Slovensku za rok 2023
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18%

Zdroj: Vlasmé spracovanie podla: ui42, KPMG. E-shopBarometer2023. Dostupné na:
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/sk/pdf/2023/E-shop-Barometer-2023 KPMG ui42.pdf

Spolo¢ny prieskum agentury pre elektronicky obchod ui42 a spolo¢nosti KPMG
ukézal, Zze takmer 74 % opytanych online obchodov uz vyuZziva alebo planuje pouZivat
umelt inteligenciu, z ¢oho 42 % opytanych uz teraz vyuziva umelt inteligenciu, 21 %
opytanych obchodov do buducnosti uvazuje, Zze bude tato technoldégiu pouzivat' a 11 %

uviedlo Ze zatial’ umelu inteligenciu nepouZzivaju, ale v kratkom ¢ase ju za¢nu pouzivat'.

%3 Vzorka 107 etablovanych ale aj zaginajucich e-shopov. Zber dat prebiehal v mesiacoch november —
december 2023
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Graf ¢. 4: Najviac vyuZivané Al nastroje online obchodmi pésobiacimi na Slovensku

za rok 2023
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Generovanie obrazkov, videoobsahu _ 17.8%

Generovanie popiskov, ¢lankov a iné¢ho textového obsahu _ 34.6%

chat GPT - | . 7%

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: ui42, KPMG. E-shopBarometer2023. Dostupné na:
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/sk/pdf/2023/E-shop-Barometer-2023  KPMG _ui42.pdf

Podl'a prieskumu, v stcasnosti skoro 47 % online obchodov pouZziva nastroj Chat
GPT. Priblizne polovica opytanych vyuZziva nastroje virtudlnej reality na tvorbu popisov,
resp. textového obsahu, ale aj generovanie obrazkov ¢i video-obsahu. Dalsie vyuzitie
nachadzaju aj v rdmci automatizacie I'udskych zdrojov (~10 %), ako aj pri odporucani
produktov (14 %).

V ramci ciel'a zavere¢nej prace sme realizovali kvantitativny vyskum zamerany na
ndzor zakaznika na kvalitu vybranych online predajni z pohl'adu category managementu.

Preto v nasledujucej ¢asti kapitoly interpretujeme a graficky zobrazime vysledky dotaznika.

4.1 Charakteristika respondentov

V jednej z casti dotaznika sme zistovali demografické tidaje respondentov, ktorymi

boli najmé pohlavie, vek a kraj v ktorom respondenti Ziju.
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Graf ¢. 5: Pohlavie

= Muz

= Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prieskumu sa zucastnilo 100 respondentov. Na zaklade udajov zistenych z dotaznika
moézeme povedat’, Ze viac ako 50 % respondentov bolo zenského pohlavia (62 %) a muzské

pohlavie predstavovalo 38 % respondentov.

Graf é. 6: Vek

= do 20 rokov

= 21 - 30 rokov
= 31 - 40 rokov
= 41 - 50 rokov

51 a viac rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka vekového rozlozenia respondentov, najvi¢si podiel predstavovala skupina

T'udi vo veku od 21 do 30 rokov, ktora tvorila 44 % z celkového poctu respondentov. Druhou

.....

40 rokov (28 %). Tretiu najvacsiu skupinu tvorili respondenti vo vekovej skupine do 20

rokov, kde sa nachadzalo 13 % respondentov. Vo vekovej skupine od 41 do 50 rokov sa
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nachadzalo 8 % respondentov a najmensiu skupinu tvorili respondenti vo veku 51 a viac

rokov.

Graf ¢. 7: V ktorom Kraji Zijete?

4%

= Bratislavsky kraj

= Nitriansky kraj

= Trnavsky kraj

= Trenciansky kraj

= Banskobystricky kraj
Zilinsky kraj
Kosicky kraj
Presovsky kraj

Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednym demografickym tdajom zistovanym z dotaznika bolo geografické
rozdelenie respondentov resp. kraj v ktorom momentalne Ziju. Najvac¢siu skupinu tvorili
obyvatelia Nitrianskeho kraja, ktori predstavovali 31 % z celkového poétu opytanych.
Dalgimi skupinami boli obyvatelia Bratislavského kraja (16 %) a Trnavského kraja (12 %),
nasledne $tvrtou najvdéSou skupinou boli obyvatelia Trencianskeho a Banskobystrického
kraja, ktorych podiel prestavoval rovnako po 10 % z celkového poétu respondentov. Dal§imi
skupinami v poradi boli respondenti z Kogického kraja (9 %) a Zilinského kraja (8 %).
Najmensiu skupinu respondentov tvorili obyvatelia PreSovského kraja, ktori predstavovali

4 % z celkového poctu opytanych.

4.2 Zistovanie ndkupneho spravania respondentov

Prva Cast’ dotaznika bola zamerana na zistenie nakupného spravania respondentov,
kde sme zistovali niekol’ko faktorov potrebnych pre splnenie hlavného ciel'a zavere¢nej

préace.
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Graf ¢. 8: Ako ¢asto nakupujete cez internet?

m Viac krat za tyzden

m TyZdenne

= Niekolko krat za mesiac
= Mesacne

Prilezitostne

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prva otazka dotaznika vtejto casti bola zamerana na periodicitu nakupu
respondentov, kedy najvicsiu skupinu tvorilo 33 % opytanych, ktori nakupuju cez internet
niekol'ko krat za mesiac. Respondenti, ktori nakupuji cez internet prilezitostne prestavovali
26 % z celkového poétu opytanych. Dalsie skupiny boli tvorené 16-percentami (nakupuji
mesacne) a 15-percentami  (nakupuju tyzdenne) z celkového poctu respondentov.

A najmensi pocet respondentov (10 %) nakupuje cez internet viac krat za tyzden.

Graf ¢. 9: Aku kategériu produktov nakupujete najcastejSie?

= Oblecenie
= Potraviny
= Kozmetika
= Elektronika

Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Rovnako ako bolo spominané v prieskume spolo¢nosti Geopost z roku 2023 aj
vysledky z dotaznika poukazuji na to, Ze najviac nakupovanou kategoriou produktov bolo
oblecenie, ktoré bolo najviac nakupované 47 % respondentov. Druhou najviac nakupovanou
kategériu respondentov bola elektronika (20 %). Dal§imi najéastejsie nakupovanymi
kategoriami boli potraviny (18 %) akozmetika (11 %). Najmensi podiel najviac
nakupovanych kategorii predstavovala kategorie iné, kedy Styria respondenti odpovedali, ze

najviac nakupuju vyzivové doplnky, parfumy, lieky alebo knihy.

Graf ¢. 10: Ako vel'mi je pre Vas dolezity pristup k Sirokej $kale znaciek a mozZnosti

pri nakupovani online? (1-najmenej déleZité, 5-najviac dolezité)

40% .

=3

29%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V d’alsej otazke sme zistovali potrebu respondentov mat’ dostato¢ni ponuku a vyber
produktov pri online nakupovani, kedy az pre 40 % opytanych bol pristup k Sirokej ponuke
znaciek a moznosti pri online nakupovani vel'mi dolezity. Pre 29 % respondentov bola Siroka
ponuka a dostato¢ny pocet moznosti ddlezity. Neutralny postoj k tejto otazke vyjadrilo 18 %
opytanych a9 % si myslelo, Zze dostato¢na ponuka a vyber produktov je menej dolezity.
NajmenSia skupina respondentov, pre ktoru bola Sirokd ponuka a vel'a moZnosti neddlezita

prestavovala 4 % z celkového poctu opytanych.
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Graf ¢. 11: Myslite si, Ze je jednoduchSie najst’ konkrétne produkty online ako v

obchode?

= Ano
= Nie

Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledovnej otazke sme sa respondentov pytali ¢i si myslia, ze je jednoduchsie
najst’ konkrétne produkty online ako v obchode. Az 91 % respondentov odpovedalo na tato
otdzku kladne alen 4 % opytanych si nemysleli, ze je jednoduch$ie najst’ pozadované
produkty v online obchode. Zostavajucich 5 % respondentov sa nevedelo k tejto otazke

vyjadrit’.

Graf ¢&. 12: Ktoreé z nasledovnych by Vam najviac pomohlo pri vybere produktu?

= Recenzie zakaznikov
= P(itava reklama
= Podrobny opis produktu

Specialne kategorie
(udrzatelné, prémium,
vypredaj, novinky,...)

Zdroj: Vlastné spracovanie

41



Pri nakupovani prostrednictvom internetu nemaju zékaznici moznost’ si produkt
vyskusat’ alebo zistit’ jeho kvalitu a teda nevedia, ktory produkt je najlepSou moznostou a
ako si vybrat’ ten spravny produkt. Musia sa preto spolichat’ na iné typy opisu produktov.
Preto sme sa respondentov pytali ¢o im najviac pomohlo pri vybere produktu, ked’
nakupovali online. Najvéac¢sia skupina respondentov sa spolichala na recenzie zakaznikov
(39 %). Dalsi respondenti odpovedali, e pre nich boli najviac nipomocné podrobny opis
produktu (25 %) a putava reklama (24 %). Najmensej skupine pri vybere produktov pomohli

Specialne kategorie, ktord prestavovala len 12 % z celkového poctu opytanych.

Graf ¢. 13: Ktora z nasledovnych viet Vas najviac vystihuje?

1%

= Viem, ¢o chcem kiipit’ a presne to
hladam (mam zoznam)

= Prezerdm stranku bez konkrétnej
predstavy (nakupujem impulzivne)

= Zaujme ma reklama/prispevok na
socialnej sieti/newsletter

Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalej sme sa respondentov pytali &i maji svoj ndkup naplanovany, st impulzivni
alebo ich privedie k nakupu reklama ¢i prispevok na socialnej sieti. Z vysledkov dotaznika
(64 %). 29 % respondentov sa 0 nakupe rozhoduje impulzivne. Len 6 % opytanych privedie
k nakupu produktu reklama, prispevok na socialnej sieti ¢i newsletter a odpoved’ou jedného
respondenta na tlto otadzku bolo, Ze h'ad4d konkrétne veci, ktoré mal na zozname ale nasledne
si pozrie aj ostatné produkty na stranke, ¢o moze viest' k nakupu aj inych produktov okrem

planovanych.
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Graf ¢. 14: Myslite si, Ze online obchody by mali v budiicnosti vyuZivat’ umeli

inteligenciu, rozSirent realitu alebo virtualnu realitu pre zlepSenie nakupného zaZitku

zdkaznika?

= Ano
= Nie

Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednd otazka v tejto cCasti bola zamerand na pozivanie stile sa viac a viac
rozsirujicich technologii (Al, AR, VR). Kedy az 71 % respondentov si myslelo, zZe tieto
technologie by mali byt pouzivané online obchodmi na zlepSenie nakupného zazitku
zakaznika. Naopak 17 % opytanych sa vyjadrilo negativne ateda nevidia v tychto
technologiach nieco ¢o by mohlo zlepsit ich nakup. Ostatnych 12 % respondentov sa

nevedelo vyjadrit’ k tejto otazke.

4.3 Spolocnosti H&M a Gate

Tato podkapitola bude venovana bliz§iemu priblizeniu vysledkov casti
kvantitativneho vyskumu, ktora bola zamerana na zistenie nazorov respondentov na kvalitu

vybranych online predajni.

43.1H&M

Spolo¢nost H&M je Svédska odevna spolocnost’, ktora je ¢lenom skupiny H&M
Group, ktoré vlastni viac ako 4 000 obchodov na viac ako 75 trhoch a taktiez posobi na
viac ako 60 online trhoch®*. Spolo¢nost’ vznikla v roku 1947 a na Slovensku p6sobi od
roku 2007.

% H&M — O spolo¢nosti. Dostupné na: https://career.hm.com/sk-sk/who-we-are/
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Graf ¢. 15: Ako ¢asto nakupujete v tomto online obchode?

24%
= Niekol’ko krat za mesiac

= MesacCne

= Prilezitostne
Nikdy som tu nenakupoval/a

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvej otazke tejto Casti sme sa pytali na periodicitu nakupu respondentov v tomto
online obchode. Kedy prilezitostné ndkupy na tejto stranke robilo 44 % respondentov.
Pravidelné mesacné nakupy robilo 24 % opytanych a niekolko krat za mesiac nakupovalo
v tomto online obchode 7 % z celkového poctu respondentov. Napriek tomu, ze H&M je

znamou znac¢kou tak v ich online obchode nikdy nenakupovalo 24 % opytanych.

Graf ¢ 16: Myslite si Ze je jednoduché prechadzat’ webovou strankou a najst’ to, ¢o

hPadate?

Vel'mi l'ahké
= Jednoduché
= Neutralne
= Tazké

= Vel'mi tazké

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Druhou otézkou tejto Casti sme zistovali ¢i zdkaznici tohto online obchodu dokazu
efektivne prechadzat’ strankou a jednoducho ndjst’ to ¢o hl'adaji. Spomedzi celkového poctu
respondentov 34 % uviedlo, Ze jednoducho vedia najst’ to ¢o hladaji. 31 % opytanych
uviedlo, Ze hladanie resp. najdenie pozadovaného produktu je velmi lahké, ale 33 %
respondentov K tejto otazke vyjadrilo neutralny postoj. Dvaja respondenti si mysleli, ze na

tejto stranke je tazké resp. vel'mi tazké najst’ produkt, ktory hl'adaja.

Graf & 17: Ako ste spokojny s ponukou tovaru na webovej stranke? (1-najmenej

doélezité, 5-najviac dolezité)

20%

31%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dostato¢ny vyber a Siroka ponuka produktov je dolezita pre kazdy obchod na to, aby
odradili svojich stalych zakaznikov od nakupu u konkurencie a taktiez aby prilakal novych
zakaznikov. Z vysledkov dotaznika mozeme vidiet, Ze 31 % respondentov je spokojnych
a 20 % respondentov je vel'mi spokojnych s ponukou online obchodu. Aj napriek tomu, ze
viac ako 50 % opytanych je spokojnych resp. vel'mi spokojnych s ponukou online obchodu
az 30 % respondentov zaujalo k tejto otazke neutralny postoj. 14 % opytanych bolo
nespokojnych s ponukou, ktora bola dostupna na stranke tohto obchodu a 5 % respondentov

bolo vel'mi nespokojnych s rozmanitostou ponuky v online obchode spolo¢nosti H&M.
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Graf ¢. 18: Narazili ste na nejaké problémy pri prehliadani alebo nakupovani na

webovej stranke?

= Ano
Nie

89%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti ktori uviedli, Ze nasli, resp. mali nejaké problémy pri prehliadani alebo
nakupovani na tejto stranke predstavovali len 11 % z celkového poctu opytanych.
Pripomienky, ktoré mali boli napriklad nedostato¢né informacie o v8eobecnych obchodnych
podmienkach, informéacie o dodani a platbe a o vrateni nie st na stranke, ale az pri vybere
produktu. Naopak az 89 % respondentov odpovedalo ze na stranke tohto online obchodu
nenasli Ziadne problémy. V jednej z otvorenych otazok mali respondenti moznost’ uviest’
nejaké zlepSenia, ktoré by podla nich mohli zlepSit’ ndkupny proces alebo celkovy zazitok
z ndkupu. V odpovedi na tito otazku respondenti uviedli ze by uvitali recenzie zakaznikov

a prehl'adné informacie ku vSetkym krokom ndkupného procesu.

Graf ¢. 19: Ako ste spokojny s procesom spracovania spatnej vazby?

250 = Vel'mi nespokojny
= Nespokojny
= Neutralne

8% Spokojny

Vel'mi spokojny

Nikdy som nenakupoval/a
16%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ako je spatna vizba dolezita pri tvorbe kategorii tak je rovnako dolezita aj v prostredi
online obchodu na zistenie nedostatkov celého nékupného procesu alebo ponukanych
produktov. Az 33 % respondentov zaujalo k tejto otdzke neutralny postoj. Respondenti, ktori
boli ve'mi spokojny s procesom spétnej vazby len 8 % z celkového poctu opytanych.
Skupinu respondentov, ktori boli spokojni tvorilo 16 % respondentov no naopak
nespokojnych bolo 7 % a velmi nespokojnych s procesom spatnej vazby bolo 11 %
respondentov. Zostavajucich 25 % respondentov tvorili ti, ktori v tomto online obchode este

nenakupovali.

Graf ¢. 20: Myslite si, Ze tento predajca je dostato¢ne aktivny na socialnych siet’ach?

= Ano
= Nie

41%

Mal by byt viac aktivny

Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

V stcasnosti su socidlne siete dolezitym nastrojom komunikacie so zakaznikmi
a preto by mali byt’ spolo¢nosti aktivne, aby boli ,,blizsie” k svojim zakaznikom a vedeli sa
lepsie a rychlejSie prispdsobovat’ suicasnym trendom a poziadavkdm zdkaznikov. Az 41 %
respondentov nevedelo odpovedat’ na tuto otdzku z ¢oho vyplyva, Ze nevedia Ze této
spolo¢nost’ vyuziva socialne siete na komunikaciu so svojimi zakaznikmi, 23 % opytanych
uviedlo, Ze si nemyslia, Ze tento online obchod je dostato¢ne aktivny na socidlnych sietach
a 16 % respondentov si myslelo, Ze by mali byt’ viac aktivny na socidlnych siet'ach. Naopak

20 % respondentov si myslelo, Ze spolo¢nost’ vyuziva socidlne siete dostatocne.
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4.3.2 Gate
Gate je nadnarodna siet’ obchodov s médou a online obchod pdsobiaci v 8 krajinach,

ktoré vznikla v roku 2004 na Slovensku.

Graf ¢. 21: Ako ¢asto nakupujete v tomto online obchode?

Niekol’ko krat za mesiac
= Mesacne
= Prilezitostne

= Nikdy som tu nenakupoval/a

Zdroj: Vlastné spracovanie

Rovnako ako v predoslej Casti dotaznika ja v tejto Casti je prva otazka zamerana na
nakupovala produkty z tohto online obchodu prilezitostne, 21 % opytanych nakupovalo
mesacne a 7 % respondentov nakupovalo niekol’ko krat za mesiac. 23 % respondentov nikdy

nenakupovalo v tomto online obchode.

Graf €. 22: Myslite si Ze je jednoduché prechadzat’ webovou strankou a najst’ to, ¢o

hPadate?

0%

Vel'mi l'ahké
= Jednoduché
= Neutrélne
= Tazké

= Vel'mi tazké

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dalsimi faktormi, ktoré boli skimane prostrednictvom dotaznika ako aj v predoslej
Casti boli jednoduchost’ prechddzania a prehladnost’ online obchodu. Kedy az 48 %
respondentov zaujalo k tejto otazke neutralny postoj. 36 % opytanych si myslelo, ze bolo
jednoduché prechadzat’ a najst’ produkty, ktoré hl'adaji a 7 % respondentov si myslelo, ze
prechadzanie a vyhl'adavanie bolo vel'mi jednoduché. Naopak pre 9 % respondentov bolo
vyhl'adavanie pozadovanych produktov tazké a ani jeden z respondentov si nemyslel, Ze

vyhl'addvanie a prehl'adnost’ boli vel'mi t'azké.

Graf & 23: Ako ste spokojny s ponukou tovaru na webovej stranke? (1-najmenej

dolezité, 5-najviac dolezité)

m?

25% =3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka ponuky v tomto online obchode len 12 % respondentov bolo vel'mi
spokojnych s ponukou a25 % opytanych bolo spokojnych s ponukou. Naopak 15 %
respondentov bolo nespokojnych s ponukou a skupina respondentov, ktori boli vel'mi
nespokojny tvorila 7 % z celkového poctu opytanych. Najvicsia skupina predstavovala 41 %,

ktora bola tvoreny respondentami, ktori zaujali neutralny postoj na tuto otazku.
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Graf ¢. 24: Narazili ste na nejaké problémy pri prehliadani alebo nakupovani na

webovej stranke?

= Ano

= Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spravne fungovanie stranky ma tiez podstatny vplyv na zadkaznika a celkovl
uspesnost’ online obchodu. V pripade online obchodu spolo¢nosti Gate 92 % respondentov
uviedlo, Ze nenarazili na Ziadne problémy pri nakupe alebo prehliadani stranky obchodu.
Alen 8 % uvidelo ze sa stretli s nejakymi problémami, ktorym bol napriklad nefunkéné
volné vyhladavanie. V nadvazujicej otvorenej otdzke jeden z respondentov uviedol
odporucanie, ktoré si myslel, Ze by mohlo zlepsit’ fungovanie obchodu, bolo nim funkéné

fulltext vyhl'addvanie.

Graf €. 25: Ako ste spokojny s procesom spracovania spatnej vazby?

= Vel'mi nespokojny
= Nespokojny

= Neutralne

= Spokojny

= Vel'mi spokojny

Nikdy som nenakupoval/a

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Najvicsiu skupinu respondentov tvorili ti, ktori na tuto otdzku zaujali neutralny
postoj. Respondenti, ktori boli spokojni so spatnou vézbou predstavovali 17 % z celkového
poctu opytanych, 10 % respondentov bolo vel'mi spokojnych so spracovanim spétnej vazby.
Naopak nespokojni respondenti predstavovali 8 % zo vSetkych respondentov a vel'mi
nespokojnych bolo 12 % opytanych. Zostavajucich 23 % respondentov tvorili ti, ktori

Vv online obchode spolo¢nosti Gate nikdy nenakupovali.

Graf ¢. 26: Myslite si, Ze tento predajca je dostato¢ne aktivny na socialnych siet’ach?

= Ano
= Nie
Mal by byt viac aktivny

56% )
Neviem

15%

Zdroj: Vlastné spracovanie

O fungovani, resp. dostatocnej aktivite na socidlnych sietach spolo¢nosti Gate
nevedelo az 56 % respondentov. 15 % si myslelo, ze by spolo¢nost’ mala byt’ viac aktivna
a 16 % respondentov odpovedalo Ze aktivita spolo¢nosti na socidlnych sietach je dostato¢na.

Naopak 13 % opytanych si myslelo Ze ich aktivita nie je dostato¢na.
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5 Diskusia

Mozno tvrdit’, Ze nakupovanie cez internet v sucasnosti pravidelne vyuziva viacSina
Iudi. 74 percent respondentov v predkladanom dotazniku uviedlo, ze nakupuje asponl raz
mesacne, ¢o hovori o potrebe klast’ doraz na spravne nastavenie category managementu,
jeho ciel'ov, spdsobov merania vykonnosti kategorii, ¢i na samotné rozdelenie produktov do
prehl'adnych kategorii. Zakaznik sa pri prehliadani produktov v online predajni sprava inak
ako v kamennej predajni. V kamennej predajni mozno zlepsit’ spesnost’ kategorie napriklad
propagaénymi aktivitami a strategickym umiestnenim produktu, velkdl vahu tu ma tiez
aktualna dostupnost’ na predajni. Aby vSak boli dosiahnuté ciele category managementu
v online predajni, musi category manazér, respektive spolo¢nost’ prihliadat’ na odli§né
faktory rozhodujuce o vykonnosti jednotlivych kategorii.

Ludia nakupujuci online maju zva¢sa viac Casu na vyber idealneho produktu, chcu
poznat’ ¢o najviac informéacii o produkte, porovnavat vlastnosti a ceny, zaujimaja ich tiez
recenzie inych zakaznikov. Takmer polovica opytanych v nami realizovanom dotaznikovom
prieskume uviedla, Ze najcastejSie nakupovanou produktovou kategoriou je obleCenie, kym
u 20 % islo o elektroniku. To, Ze ide prave o tieto kategorie produktov vychadza z moznosti
jednoduchsicho vyhladania idealneho produktu online, v porovnani s kamennou predajiou.
Tieto kategdrie vo vSeobecnosti ponukaju ovel’a $ir§i vyber v online predajniach, zakaznik
ma moznost’ produkty porovnat podla zvolenych parametrov (napriklad cena, znacka,
vlastnosti a pod.) anajst’ tak produkt, ktory sa rozhodne kupit. Pre viac ako polovicu
respondentov bola moZnost’ §irokého vyberu dblezita. Siroka ponuka produktov v kamennej
predajni z kapacitnych, ¢i inych dovodov nie je mozna, takyto zakaznik sa teda Casto
rozhodne produkt kapit' v online predajni. Ak st potom kategdrie produktov rozdelené
spravne a rovnako aj produkty v nich, zakaznik dokaze jednoducho najst’ Zelany produkt.
Tieto dva faktory — vytvorenie idealnych produktovych skupin a samotné zaradenie
jednotlivych produktov do nich, maji rozhodujici vyznam, ked’Zze viac ako 60 percent
respondentov uviedlo, ze v online predajni nakupuji podl'a zoznamu, teda s konkrétnym
zamerom. Napomocné mozu byt tiez dostupné recenzie, ¢i detailny opis produktu a zvysenie
vykonnosti kategorie mozno zabezpecit’ i cielenou reklamou, ktora by dokézala oslovit’ 24 %

respondentov.

V tejto kapitole navrhneme aj niekol’ko zlepseni alebo opatreni, ktoré mézu zlepsit’

proces poskytovania sluzieb spolo¢nosti.
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Vagsi pocet respondentov v otdzke o spokojnosti so spatnou vézby odpovedalo
neutralne alebo negativnym spésobom (H&M — 51 respondentov a Gate 50 respondentov).
Preto je prave jedno z odporacani ststredené na tato problematiku. Investicie do zlepSovania
zékaznickych sluzieb aimplementacia zivého chatu, komplexna alahko vyhladatelna
sekcia s casto kladenymi otazkami a pristupné kontaktné kanaly na zlepSenie dostupnosti
zékaznickej podpory a jej odozvy zabezpeCia rychle a efektivne rieSenie otazok, obav a
staznosti zakaznikov. Udaje ziskané spatnou vazbou od zakaznikov mozu byt
zakomponované do rozhodnuti category managementu, ako napriklad pri sprdvnom vybere
produktov pre konkrétne kategorie. Vyriesenim akychkol'vek technickych problémov alebo
obmedzeni prehliadania online predajne identifikovanymi respondentmi, ako boli napriklad
informécie o dodani platbe a o vrateni boli az pri vybere produktu alebo nefungujice volné
vyhladavanie, je mozné zabezpecit' celkovi pouzitel'nost’ online predajne, tym zefektivnit
proces nakupu a aj spokojnost’ z bezproblémového nakupovania zédkaznikov. Na to, aby bol
online obchod uspesny, je potrebné neustale monitorovanie vykonu webovej stranky
pomocou réznych nastrojov (napr. Google Analytics) alebo spatnej vazby od zakaznikov.
Vd'aka analyze, Statistikam tidajov a spitnej vizbe od zédkaznikov mdéZeme optimalizovat’
objem predaja ale aj spokojnost’ zakaznikov.

V prostredi online obchodu je potrebné vyuzivat’ rézne digitalne nastroje a stratégie
na zvySenie vidite'nosti ziadanych produktov, na zlepSenie pouzivatel'skej sktisenosti
zakaznikov, ale aj podporu predaja. Prvym anajdblezitejSim krokom je poznanie
a pochopenie nasho cielového segmentu alebo segmentov zakaznikov. Musime poznat ich
demografické udaje ale taktiez aj ich preferencie a nakupné spravanie, ktoré mdézeme zistit’
prieskumom trhu a nasledne tieto informacie analyzovat’. Pri analyze online zékaznikov
moézeme sledovat’ navstevnost’ webovej stranky, udaje o predaji alebo spravanie zdkaznikov
na webovej stranke aby sme zistili, ktoré produkty su popularne resp. menej popularne.
Popularne produkty alebo novinky, na ktoré chceme upozornit’ mézeme nésledne viditeI'ne
prezentovat’ na webovej stranke pomocou bannerov alebo vo vyhradenych sekciach medzi
kategOriami ponukanych produktov.

Dalsim nastrojom, ktory mdzeme pouzit’ je dynamicky kosik, kedy do Gasti nakupny
kosik pridame sekciu ,Mohlo by sa vam pacit™, v ktorej zakaznik najde odporucané
produkty na zdklade obsahu jeho ko$ika. Vybrané online obchody uZ v sucasnosti pouzivaji
Udaje od zakaznikov pre tvorbu samostatnej sekcie ,,Odporucané®, kedy zakaznik moze
pocas vyhl'adavania oznadit’ produkty, ktoré sa mu pacia a nasledne ich najde na domovskej

stranke prave v tejto sekcii. Historia prehliadania a informacie o predchadzajicich nakupoch
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alebo preferenciach zakaznikov moézu byt pouzité na personalizciu ndkupu podobnym
sposobom ako to uz funguje. Avsak sekcia ,,Odporacané alebo ,,Pre Vas* bude dostupna,
po prihlaseni do osobného wétu, na domovskej stranke alebo samostatnd kategdria
prispdsobend jeho historii prehliadania (napriklad ak zakaznik nakupuje $portové obleéenie
V jeho personalizovanej ponuke nasledne najde funkéné tricka alebo Sportova obuv).

Jednou z nevyhod online ndkupu je, ze zakaznik nevie zistit’ kvalitu produktu, ktory
chce kupit’, je preto potrebné pouzivat’ kvalitné obrazky a podrobné popisy produktov, ktoré
pomozu zédkaznikom ulah¢it’ ich rozhodnutie o ndkupe. Zdkaznikom mdézu taktieZ pomoct’
recenzie od inych zdkaznikov, fotografie alebo referencie, Co taktiez mdze prispiet
k vybudovaniu dovery a ovplyviovat nakupné rozhodnutie zékaznikov.

Umela inteligencia (Al), rozsirena realita (AR) a virtualna realita (VR) v poslednych
rokoch ziskali pozornost mnohych spolo¢nosti, ako aj Sirokej verejnosti. Ocakava sa, Ze
maloobchodny predaj bude vyuzivat' rozsirenu realitu, virtualnu realitu a umela inteligenciu
na vytvaranie prispdsobenych zazitkov pre zakaznikov. Tieto technologie uz v stiCasnosti
menia a nad’alej aj budd menit’ spdsob predaja produktov online. Prieskum spolo¢nosti ui42
a KPMG ukazal ze v minulom roku jednu z tychto technologii a to Al, vyuzivalo 42 percent
zo vetkych opytanych online obchodov. Co naznaduje to, e skimané online obchody
posobiace na Slovensku maju zaujem a uvedomuju si, Ze tieto technologie su dolezitym
krokom k tomu, aby ich online obchod bol efektivny a v kone¢nom désledku prispel aj ku
konkurencnej vyhode. Umeld inteligencia umoziiuje spolo¢nostiam posunit’ stratégie
category managementu na vysSiu uroveil pomocou udajov a poznatkov v realnom cCase
vd’aka ¢omu moézu byt poskytované nakladovo efektivne rozhodnutia. Ako uz bolo
spominang, analyza Udajov o zakaznikoch vratane minulych nakupov, historie prehliadania
a demografickych tdajov mézu pomdct’ spolocnostiam vytvarat’ prispdsobené odportii¢ania
produktov a propagacné akcie, ktoré zlepSuji spokojnost’ a lojalitu zakaznikov, zvySuju
predaj a vynosy. A prave pre tuto analyzu by bolo vhodné vyuzitie prostriedkov Al, ktoré
by tento proces ziskavania Udajov vyrazne urychlilo. Al tiez poméaha spolo¢nostiam
optimalizovat’ ich sortiment a analyzou tdajov o predaji a spotrebitel'ského spravania moézu
identifikovat, ktoré produkty sa predavaji dobre a ktoré nie. To umoZiiuje zodpovedajicim
sposobom prispdsobit’ ponuku produktov, skladovat’ produkty, po ktorych je najvacsi dopyt,
a znizovat' zasoby tych, ktoré nie su dopytované dostatocne. Na zaklade analyzy Udajov
0 spotrebitel'skom spravani a predaji moze spolocnost’ upravovat’ svoje zdsoby v realnom
Case, ¢im sa zabezpec€i, Ze najviac pozadované produkty budti vzdy na sklade a zaroven budd

minimalizované nadmerné naklady na zasoby.
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VR sa da pouzit’ na vytvorenie pohlcujucich zazitkov z ndkupu, pricom zakaznici
budd mat moznost preskimat’ produkty v 3D prostrednictvom virtualnej prehliadky.
Z&kaznici mozu prezerat’ rozne produkty alebo s nimi interagovat. AR mozZno pouZit' na
vytvorenie virtualnych skusobnych zéazitkov, ktoré zakaznikom umoznia pred nakupom
vidiet, ako na nich bude vyzerat obleCenie alebo make-up. AR taktiez umoznuje
zakaznikom pred nakupom vidiet’, ako budt vyzerat’ r6zne produkty priamo v ich domovoch.
Tato technolégiu by mohla pouzit' online predajia spolo¢nosti H&M pre produkty
preddvané pod znackou H&M Home, kedy si zdkaznik bude moct’ vybrané produkty

¢

,vlozit* do virtudlneho prostredia, ktoré bude vyzerat rovnako ako miestnost’ zo
zékaznikovho obydlia. AR je mozné vyuzit’ aj na vytvaranie interaktivnych produktovych
displejov, ktoré zakaznikom poskytnu viac informéacii o produktoch.

Category management online predajni je specifickym tym, ze pre uspech fungovania
online predajni prostrednictvom webovych stranok, spravne nastavenie marketingovej
a cenovej stratégie, je potrebnd najmé spolupraca oddeleni category managementu, e-
commerce a marketingu, kedy tieto oddelenia sa musia podelit’ o svoje osvedcené postupy,
poznatky a plany. Idealnym scenarom je spolupraca pri tvorbe spolo¢ného planu, ktory bude
spajat’ ciele e-commerce s ciel'mi pre jednotlivé kategorie. Tym sa zabezpe¢i dosiahnutie
nielen cielov spominanych oddeleni spolo¢nosti, ale ja hlavnych podnikovych ciel'ov. Preto
je odportcéane vyuzivat’ takato spolupracu, ktorej sucastou je zdiel'anie informacii, zdrojov
a poznatkov, koordindcia akcii a rieSenie problémov. Efektivna spolupraca medzi
oddeleniami moze pomoct’ zlepsit’ vztahy so zakaznikmi, zvysit’ efektivitu a produktivitu a
vyuzit’ spolo¢né silné stranky a odborné znalosti. Spolupraca je dolezitd, aj preto lebo
napomaha prispdsobovat’ sa meniacim potrebam zakaznikov, trhovym podmienkam a tlaku
konkurencie. Ak spolo¢nosti chcu profitovat’ zo spoluprace medzi oddelenim category
managementu a inymi oddeleniami, musia pravidelne sledovat, vyhodnocovat' svoje
vysledky merat’ vykonnost’ kategorii a predaja a nasledne porovnavat’ dosiahnuté vysledky
so svojimi ciel'mi, vopred stanovenymi hodnotami a kvantifikovat’ svoju tvorbu hodnoty a
prinos.

Obe vybrané spolo¢nosti vyuzivaju nastroje cross-selling a up-selling, ktoré dokazu
pozitivne ovplyvnit' objem predaja navrhovanych produktov. Pri ndkupe alebo pocas
procesu platby zakaznikom m6zu pomocou algoritmov navrhnit’ také produkty, ktoré su
Zasto nakupované spolu, respektive dopliaju vyber zakaznika (napriklad ak si zakaznik
prezera bluzky odporuc¢ime mu vhodné nohavice alebo iné doplnky), o predstavuje cross-

selling. Alebo v pripade up-sellingu medzi odporucané produkty mézeme zaradit’ produkty,
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ktoré spiiaji poziadavky zikaznika, no sl kvalitnejsie ale aj drahsie (napr. zakaznik chce
kapit’ topanky Ciernej farby tak po tom ako si vyberie pozadovany produkt mézeme mu

odporucit’ rovnaky produkt, ktory bude kvalitnejsi ale aj drahsi).
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Zaver

Napriek tomu, ze problematika category managementu méa pomerne kratku historiu
vzhl'adom na trend globalizé&cie a zmeny v ndkupnom spravani zdkaznikov je uz v sucasnosti
riadenie kategorii dblezitou sucastou organizacnej Struktiry domacich i zahrani¢nych
spolo¢nosti. V mnohych pripadoch sa ukazalo, ze nepretrzit¢é sledovanie zmien
spotrebitel'ského spravania a prehodnocovanie aktivit a cielov v oblasti organizacie
kategdrii a sortimentu, ako vyznamny sp6sob maximalizécie spokojnosti zdkaznika.

Hlavnym cielom diplomovej préce bolo zistit’ nazor zakaznika na kvalitu vybranych
online predajni z pohl'adu category managementu a na zaklade toho poskytnit’ odportacania
s ciel'om skvalitnenia ¢innosti spolo¢nosti.

V prvej kapitole sme sa zamerali na vymedzenie teoretickych poznatkov rieSenej
problematiky, kde sme charakterizovali pojem category managementu jeho vyvoj, oblasti
a proces ako aj faktory jeho vzniku. V prvej kapitole prace bolo taktiez poukéazané na
pozitiva a negativa category managementu aV poslednej casti prvej kapitoly sme
charakterizovali online predajne aich marketingovy mix. Dalsia kapitola obsahovala
vymedzenie hlavného ciel'a a ur€enie Ciastkovych cielov pre naplnenie hlavného ciel’a.
V tretej kapitole bola opisana metodika prace a metody pouzité pri tvorbe diplomovej prace.

Predposlednad kapitola sa zamerala na interpretaciu vysledkov z kvantitativneho
vyskumu vykonaného prostrednictvom dotaznika a bola rozdelena na viacero ¢asti. V GUvode
tejto kapitoly sme interpretovali vysledky prieskumov spolocnosti Geopost, ui42 a KPMG.
Zistili sme tak, Ze najcastejSie nakupovanou kategériou produktov Slovakov boli v roku
2023 mddne produkty. Zaujimali sme sa i o umell inteligenciu a jej vyuzitie v online
predajniach na Slovensku. V roku 2023 vyuzivalo umelt inteligenciu az 42 percent
opytanych, pri¢om naj¢astejSie vyuzivanymi nastrojmi bol ChatGPT, generovanie textového
obsahu, obrazkov a video obsahu. Néasledne sme v tejto kapitole zobrazili vysledky ziskané
z dotaznika do prehladnej grafickej podoby. Podarilo sa nam zistit, ze az 74 percent
respondentov nakupuje online aspoil raz mesacne, pricom najcastejSie nakupovanou
skupinou produktov je obleéenie. Pre zakaznikov je dolezité mat’ v online predajni pristup
k sirokej $kale produktov. Cudia sa ¢asto rozhodnu pre nakup prostrednictvom internetu pre
jednoduchsiu vyhl'adatelnost’ produktov v porovnani s kamennou predajiou, zaujimaju ich
tieZ recenzie a opis produktov. Dalej sme sa zamerali na online predajne spolo¢nosti H&M

a Gate. Okrem iného sme zistili, Ze vyhladavanie produktov v online predajni H&M
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povazuje vicsina respondentov za jednoduché, v online obchode Gate bolo vyhl'addvanie
narocnejsie.

Na zaklade vysledkov zistenych v nami predkladanej zavere¢nej praci mozno tvrdit,
ze spravne riadenie kategorii je klI'iCové pre Gspesnost’ kazdej online predajne a dosiahnutie
cielov obchodnej organizacie. Category manazment zahfna viacero ¢innosti, ktoré priamo
ovplyvilujii objem predanych produktov. Cinnosti ako optimalizacia pre vyhladavade,
spravovanie informacii o produktoch, prehl'adné rozloZenie online predajne a iné, rovnako
ako spominand spolupraca category manaZéra s inymi oddeleniami zabezpecia na jedne;]
strane zakaznikom jednoduch( navigaciu v online predajni a na strane druhej maximalizaciu

predaja a ziskov samotnej spolo¢nosti, ¢i dokonca konkurenénti vyhodu.
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