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Abstract: This article discusses the importance of an omnichannel marketing strategy and
discusses the importance of evaluation factors for this strategy. Utilizing Omni-channel
marketing brings a cohesive sales process where all channels are interconnected, allowing
customers to seamlessly transition between them. Another important factor is the individual
approach to customers, taking into account their personal preferences and needs. It is also
crucial for the interaction with customers to respect their preferences and provide them with
relevant information and offers. All factors discussed in the paper are essential for the
successful implementation of omnichannel marketing and the improvement of the customer
experience.
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Uvod

Tempo rastu digitadlneho obchodu, ktoré je mozné citit’ vo vSetkych krajinach po celom
svete a dynamické preferencie spotrebitelov mali za nésledok, Siroké zapojenie podnikov
naprie¢ celym spektrom do konceptu fyzickych a digitadlnych kanalov. Této Sirokd ponuka
kanalov, podl'a M. Banerjee, uz nie je rozliSovacim znakom, ale skor normou. Je len na
spotrebitel'och, ktori st vybaveni modernymi digitdlnymi zariadeniami a sluzbami, ako a kedy
budt komunikovat’ s podnikmi a prave spotrebitelia su ti, ktori na zdklade svojich preferencii
kombinuju rozne digitalne a fyzické kanaly pocas svojej zdkaznickej cesty [1] [2] [3] [4].

Internet dramaticky zmenil nakupné spravanie spotrebitel'ov spolu s ich nakupnymi
zvyklostami. Tato zmena viedla rovnako ako v pripade spotrebitelov aj ku zmene celého
maloobchodného prostredia. Tento vyvoj naStartoval snahy o integraciu procesov a IT
systémov firiem, ktorych cielom je poskytnut’ konzistentni a bezproblémova zakaznicku
sktisenost’ bez ohl'adu na to, ktory kanal spotrebitelia uprednostiiuji v konkrétnej situacii alebo
v konkrétnom kroku transakcie. [4] [5]

Na zefektivnenie zdkaznickej skusenosti z nakupovania vyuzivaju zakaznici kanaly,
ktoré im v danom momente najviac vyhovuji. Plynule prechiddzaju medzi digitdlnym a
fyzickym prostredim, osvojuju si nové kandly, opistaji iné alebo ich pouzivaji sucasne (napr.
prostrednictvom mobilného teleféonu v kamennej predajni ). Tieto zmeny zvySuju zloZitost’
nakupného procesu a nutia spolo¢nosti inovovat’ ponuku kanalov a spdsoby riadenia tychto
kanalov. [5] [6] [7] [8]
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Omni-Channel

Omni-Channel viaceri autori pokladaji za najvysSiu urovei integracie kanalov [5] [8]
[21] Zakaznici mézu nakupovat’ prostrednictvom vsetkych kanalov subezne, pretoze omni-
channel koncepcia je navrhnuta ako fungujuci celok, ktorého jednotlivé kontaktné body su plne
integrované s ostatnymi kontaktnymi bodmi. Zakaznici preto m6zu kombinovat’ kandly podl'a
vlastného uvazenia v zavislosti od svojich konkrétnych potrieb. M6zu napriklad pouzivat
nakupnu aplikaciu maloobchodného predajcu na skenovanie Ciarovych kédov vyrobkov a
zhromazd’'ovanie dalSich informdcii prostrednictvom smartfonu a zaroveil nakupovat v
kamennej predajni. [8] [21]

Omni-channel

Zikaznicka cesta / kontaktné body

Kanal A —,\

Kanal B

Kanal C )—)
Kanal X 4‘/

Obrazok 1 Koncepcia omni-channel (Zdroj: Vlastné spracovanie podla [21])

e  Omni-Channel koncepsie z pohl’adu zakaznika

So zameranim na zdkaznika P. C. Verhoef definuje omni-channel stratégiu ako
»synergické riadenie niekolkych dostupnych kanalov takym spdsobom, aby sa prioritne
optimalizovala zdkaznicka sktsenost’ na jeho ceste v ramci vSetkych kandlov a efektivnost’
vyuZzivania kandlov*. To znamen4, Ze kandly, ktoré sa zvyCajne ozna€uju ako digitalne (napr.
webové stranky, mobilné aplikacie, socidlne média) alebo fyzické (napr. kamenné predajne,
agentiry) média na interakciu so zdkaznikmi sa pocas cesty zdkaznika pouZivaji plynule
s moznostou zamenitelnosti. Tato cesta zahfiia rozhodovaci proces spotrebitela od pred
nakupnej fazy cez samotny nakup zdkaznikom aZ po post-nakupny servis. E. Brynjolfsson vidi
koncepciu omni-channel ako poskytovanie konzistentnej a bezproblémovej zakaznickej
skusenosti bez ohl'adu na pouzity kanal, alebo fazy nakupného procesu. Podl'a N. Becka a D.
Rygla sa zavedenim omni-channel stratégie firmy snazia zvysit' spokojnost’ zakaznikov a
zapojit’ zakzanika do vSetkych kanalov, ¢o v kone¢nom dosledku vedie k zvySeniu predaja [3]
(4] [9] [11].

e  Omni-Channel koncepcie z pohl’adu podniku

Pred definiciou zameranou na podnik je nevyhnutné sa pozriet o obsahuje omni-
channel stratégia. Hlavnou polozkou su podla J. Luoa s kolektivom zna¢né investicie do
technologickej infrastruktary, vratane integrovanych informacnych systémov o produktoch,
systétmov zasob v redlnom Ccase, integrovanych systémov tvorby cien a fakturicie a
integrovaného riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi. Ked'Ze firmy vstupujuce do omni-channel sféry
st zvy€ajne vybavené balikom starSich systémov, transformacia technologickej infrastruktary
a organizacnych Struktar a schopnosti na bezproblémové fungovanie viacerych kanélov je
podla Y. Chena nakladna a rizikova. Podl'a E. Brynjolfssona aj napriek takymto vyzvam mdéze
omni-channel integréacia viest' k novym moznostiam, ako je napriklad vyuzivanie zozbieranych
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spotrebitel'skych tdajov z réznych kandlov, ktoré sa potom moézu vyuzit na vytvorenie
komplexného profilu spotrebitel’a [3] [4] [12] [13].

P. C. Verhoef zdoraziiuje, ze pri omni-channel koncepcii sa kandly pocas procesu vyhl'addvania
a nakupu pouzivaji striedavo a plynule. Dalej Verhoef hovori o dvoch hlavnych oblastiach,
ktorymi su synergicky manaiment (kde sa za kI"icové oblasti manazérskej praxe pokladaja
kontaktné¢ body akandly) a integrdcia dat, ktorej cielom je zabezpecit konzistentnu
pouzivatel'skt sktsenost’, ale aj znizit’ prevadzkové ndklady [9] [14].

Na zéklade danych zisteni je mozné povedat’, ze pristup omni-channel sa povazuje za d’alSiu
uroven integracie kanalov, ktory je zaloZzeny na dvoch dimenziach, ktorymi st rastiica uroven
pozadovanej integracie a rastica komplexnost’” manazérskych rozhodnuti (Obrazok 2)
[14].
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Obrazok 2. Dimenzie integracie kanalov (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a [34])

Omni-channel marketingova stratégia

S pokracujucim rastom digitalizacie je u spotrebitel'ov Coraz efektivnejSie vyuzivat’ na
komunikaciu online a offline medialne kanaly. Téato skutocnost viedla k posunu smerom
k omni-channel marketingu, ktorého cielom je poskytnit' jednotny pristup ku vSetkym
komunika¢nym kanalom podniku a zjednodusit’ tym cely priebeh zakaznickej cesty a nie len
ul'ah¢it” transakcie. Okrem toho portfolio kandlov umoznuje zadkaznikom, aby si sami vybrali
preferovany kanal v kazdej faze ndkupnej cesty, Co umoznuje firmam pristup k vicsej
zékaznickej zékladni. [15] [16]

Omni-channel marketingova stratégia je zalozena na vyuziti vSetkych kanalov sti¢asne,
pricom su kanaly prepojené tak, aby sa dosiahla Co najucelenejSia spotrebitel'ska sktisenost’.
Doraz sa kladie na budovanie arozSirovanie vztahu medzi spotrebitelom a znackou.
Konzistentnost’ pri tejto stratégii spociva v rozposielani rovnakého marketingového posolstva
prostrednictvom kazdého komunika¢ného kandla. Optimalizécia je pre omni-channel stratégiu
klacova, ked’ze jej cielom je zefektivnit’ fungovanie a optimalizaciu kazdého komunika¢ného
kanala tak, aby zédkaznik dosiahol pozadovant zadkaznicku sktsenost’. [17]

Podl'a Ch. Lehrera a M. Trenza je mozné definovat omni-channel marketingovu
stratégiu ako snahu podniku stat’ sa omni-channel podnikom. Této definicia zahfna tri hlavné
perspektivy: [4]
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Prvd sa tyka technoldgie, ktord umoziuje integrované procesy a interakcie. Tato
perspektiva je charakterizovand napitim medzi technologickymi inovaciami a pdvodnymi
rieSeniami. [4]

Druhd sa tyka organizacie, ktord musi byt’ schopna tieto stratégie vyuzivat,, a tyka sa
otazok, ako su obchodné modely, schopnosti a kultura. [4]

Posledna perspektiva sa tyka trhu, teda toho, ako by mala vyzerat’ bezproblémova a

konzistentna spotrebitel'skd skusenost’. Tyka sa to konkuren¢nych prvkov, ako aj uloh a
poziadaviek zakaznikov. [4]

Autori charakterizuja klI'ai¢ové faktory omni-channel marketingovej stratégie ako:

e Nutnost’ zavedenia cross-channel integracie alebo ucelenej a konzistentnej
zakaznickej skusenosti [18]

e Predaj prostrednictvom omni-channel marketingu je uceleny [11]
e Individualny pristup [19]

¢ Interakcia re§pektujica preferencie zakaznika. [20]

e Ponuka viacerych sposobov platby (platobnych moZnosti) [21]

Tabul'ka 1 popisuje pristupy jednotlivych autorov aich charakteristiky jednotlivych
faktorov. Pozostava zo 4 oblasti, na zdklade ktorych je mozné roztriedit’ jednotlivé faktory
omni-channel marketingove;j stratégie, pri¢om:

e Integracia, ucelenost’ — je zamerana na koordindciu online a offline kanalov. Kladie
doraz na optimalizaciu vykonu pre kazdy kanal a na riadenie aktivit v rdmci kanalov
a medzi nimi. [16] [17]

e Individudlny pristup — ide o schopnost firmy reagovat na neustdle sa meniace
poziadavky zakaznikov a prispdsobovat’ im svoje produkty prostrednictvom kanalov,
ktoré si zdkaznici sami vyberu. [22]

e Interakcia, vzajomna sucinnost’ — vztahuje sa na schopnost’ firiem poskytovat
spotrebitel'om moznost’ interakcie naprie¢ réznymi kanalmi, kladie déraz rovnovahu
medzi online a offline distribuciou. [17]
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Interakcia, vzajomna

Autor Integracia, ucelenost Individualny pristup sicinnost’ Ostatné
Kombinacia viacerych v Eﬂ;ﬁtﬁiﬁiﬁ?ciu
Ailawadi ~Alokuje data naprie¢ kanalov s cielom y omﬂl i-channelp Zabezpecenie
a Farris. online i offline lepSieho pochopenia kontinuity nakupnych

vynakladaju vécsie

kontaktnych bodov.

Chopra [19] predajom zakazmcky.(,:h asilie na interakciu so | PrOSEsoV spotrebitel'ov
preferencii N
spotrebitel'mi
Zabezpecenie
. Poskytuje Personalizovana bezproblémovej
Barwitz . Y 1 . . D
a Maas [23] konzistentnost’ sluzieb marketingova spotrebitel'skej
aj informacii komunikécia skusenosti pre zvysenie
zakaznickej navratnosti
, LAy Zohladnit’ vSetky
Zakaznici mézu o, . ,
. , poziadavky zakaznika, , - i
realizovat uine reagovat na Zakaznici dostavaji
Beck a Rygl transakciu/kapu pry oV moznost’ plnej
. meniace sa poziadavky . . .
[11] prostrednictvom . . interakcie medzi
. , , zékaznika, tvorba P
(zékaznikom)vybranéh . . kanalmi
. personalizovaného
o kanala
produktu
. , Zakaznici mézu
. . . Marketingova . s
Zakaznik sa vie S komunikovat . .
., komunikécia . Propagécia v redlnom
Berman pripojit oo 1% prostrednictvom < .
. zohladiiujtiica dopyt v . ¢ase prostrednictvom
a Thelen [24] prostrednictvom . vsetkych kanalov, PN
. , . , a preferencie vyberu , mobilnej lokacie
viacerych zariadeni Kkanala kedykol'vek a
kdekol'vek
Zakaznici mézu Pochopenie kl'i¢ovych
Vyuzivanie digitalnych bezproblémovo faktorov na ceste
platforiem a nastrojov komunikovat’ so zakaznika k nakupu,
o . naplilajucich spolo¢nost’ami rozpoznat’ nové trendy
Chen et al., Synergia zdkaznickych poziadavky zékaznikov prostrednictvom ¢i nové zakaznicke

a priestoru.

naplnenie zdkaznickych
potrieb.

SHI et al.. Sloboda interakeic na a vytvorenie internych a externych segmenty, zaviest’
[13], [121] akomkol'vek kandl dodavatel'ského retazca kanalov. Agregacia opatrenia na rieSenie
y pruzne reagujiiceho na | kontaktnych bodov do problémov
meniace sa potreby jednotného systému pre a implementacia
zakaznikov zosuladenie online viacerych sposobov
a offline komunikacie platby
Dostupnost’ informéacii PO,T{hOp?E ¢ prefersn;u Firmy komunikujt so
Cui et al. pre zakaznika bez zaxaznicov a’vyuzme zékaznikmi
[15] obmedzenia ¢asu roznych kandlov pre prostrednictvom

roznych kanalov

Hilken [20]

Integracia zakaznickej
skusenosti v online aj
offline priestore

Vyrobky a sluzby
podniku st mierené na
presné typy zakaznikov

alebo na prostredie
v ktorom ziji

Interakcie na offline aj
online Grovni ktoré st
plne integrované

Realnost’ zakaznickej
sktisenosti

Poskytovanie sluzieb

Trenz et al.
[25]

Utinna a komplexna
integracia ré6znych
platforiem

preferencii a na zaklade
toho vyuzivanie im
najblizsich
komunikaénych
kanélov

. . A Zabezpecenie
g zakaznikom sposobom . .
Verhoef et Kanaly su vzajomne .. . obojstrannej
s ktory im vyhovuje M .
al. Melero et zamenitel'né ; komunikacie medzi
. . prostrednictvom .
al. [9] a konzistentné . . podnikom a
kanalov, ktoré si , ,
. zékaznikom
vybert
Pochopenie
zakaznickych Komunikacia medzi

zéakaznikom
a spotrebitelom
prostrednictvom
roznych kanalov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zéklade zisteni o vnimani kvality sluzieb omni-channel koncepcie spotrebitel'mi,
vypracovala E. Patten typoldgiu omni-channel spotrebitelov, ktor je mozné vidiet' na

nasledujucom obrazku 3 : [26] [27]

Vysoka
urovei
prijmov

Nizka
uroven
primov

Flegmaticky
zakaznik

Inteligentny
zakaznik

Znalec

Hedonista

Vysoka miera
racionalnej
angazovanosti

Vysoka miera
emocionilnej
angazovanosti

Obrazok 3. Typolégia omni-channel spotrebitel’ov (Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a [80])

Najvacsim segmentom spotrebitel'ov su hedonisti. Ich disponibilné prijmy st na nizkej
az strednej trovni a vykazuju vysoka emocionalnu angaZovanost. Pre tychto spotrebitelov, ak
su sucasne i zakaznikmi je dolezité, aby boli dobre informovani o najnovsSich trendoch.
Vzhl'adom na nizky disponibilny prijem su citlivi na cenu, preto uprednostituju nakup v
diskontnych predajniach (napr. fast fashion retazce). Hedonisti ocefiuji omni-channel
maloobchod z dovodu efektivnosti. Vyuzivaji integraciu kandlov najmid na kontrolu
dostupnosti produktov v jednotlivych kanaloch a oceniuju rychle dodanie a bezproblémovy
nakupny proces. [27] [28]

Dalsou skupinou su tzv. ,znalci, ktory taktiez vykazuju vysoka emocionalnu
angazovanost’ avsak vyska ich disponibilnych prijmov je na stredne vysokej az vysokej urovni.
Povazujl sa za najnaro¢nejsi segment zdkaznikov. Maja jasnt predstavu o tom ¢o chct a maja
vysoké ocakdvania, €o sa tyka kvality sluzieb. Vo vSeobecnosti sa znalci povazuju za lojalnych
zékaznikov, ktori hl'adaji inSpiraciu online aj offline. VyuZivanie omni-channel koncepcie je
pre nich dolezité najmé z Casového hladiska a celkovej efektivity. Snazia sa kontrolovat
dostupnost’ v roznych kanéloch a uprednostituji moznost’ rezervacie tovaru online a vyskusat’
si ich v predajni. [26]

Iny pohl'ad na koncepciu maju tzv. ,,inteligentni zakaznici®, ktori vykazuju nizky alebo
stredny prijem a zakladaju si na vyS$Sej raciondlnej angaZovanosti. Su riadeni Usporami
a pokladajui sa za najmenej lojalnych zdkaznikov (za podmienok, ze sami realizuji nakup),
pretoze vykazuji oportunistické ndkupné spravanie u predajcu, ktory im pontka najlacnejSiu
cenu. Preferuji nakupovanie online, ked’ze si presvedCeni, Ze produkty na e-shopoch su
lacnejsie ako produkty v kamennych predajniach. V rdmci koncepcie oceniuju kvalitu integracie
pre efektivnejSie porovnéavanie cien v roznych komunikaénych kanaloch znacky. [26] [28]

Poslednou skupinou st flegmaticki spotrebitela, ktorych disponibilné prijmy st na
vysSej strednej az vysokej urovni a zakladaju si na vySSej racionalnej angazovanosti. Ide

1/2023 23



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2023.1.3  ISSN 1336-8281

o pohodlnych zakaznikov ( ak sami nakupuju a teda su spotrebitel'mi i zakaznikmi zaroven). St
k znacke lojalni, az kym sa nestretnu so zlyhanim sluzieb. Maju vysoké oCakavania tykajiace sa
produktov asluzieb aoceiiuju predovSetkym efektivnost, pohodlie, praktickost
a kompetentnost’. Flegmaticki zakaznici vnimaju pozitivne integraciu kanalov, pretoze si cenia
moznost’ vyberu optimalizacie z hl'adiska usilia, dostupnosti, ceny a podpory. [26] [28]

Diskusia

Prispevok sa venuje popisu kltcovych faktorov omni-channel (kanalovej)
koncepcie. V prispevku st Casto pouzivané kIicové pojmy pre omni-kanalova koncepciu,
ktorymi su spotrebitel’ a zdkaznik. Nakol'ko sa prispevok venuje tejto koncepcii vo
vSeobecnosti a popisuje kl'icové faktory hodnotenia vo vSeobecnosti a nie pre konkrétny
segment, je potrebné v zavere zdoraznit’, vyznam a dolezitost’ tychto pojmov.

Zakladnym rozdielom medzi zikaznikom a spotrebitelom v kontexte tohto
prispevku je nasledovny: zakaznik je menovany v kontexte ndkupu produktu (realizuje
nakup a plati za produkty) a spotrebitel v kontexte spotreby (pouzitia) spotrebitel
spotrebuva produkt.

Hlavnym cielom predéavajucich (firiem) je dosahovat’ ¢o najvyssi zisk a teda
posobit’ na zakaznika (kupujiceho) s cielom neustaleho zvySovania predaja. Avsak nie
vzdy je samotny zdkaznik i spotrebitelom — tym ktory produkt (tovar alebo sluzbu)
spotrebuva. Napr. v pripade kupy hernej konzoly, kedy moze byt zakaznikom rodi¢, ktory
kupuje tovar pre dieta a okrem vlastnych rozpoctovych obmedzeni zohl'adiiuje i potreby
a naroky dietata (spotrebitel'a), ktory bude hernu konzolu vyuzivat. V inom pripade to
moze byt uz dospely, ktory je zdkaznikom i spotrebitelom sucasne.

Marketingové aktivity predavajucich st hlavne cielené na zdkaznika s cielom
ovplyvnit jeho spravanie, avSak nie vZdy je zdkaznik spotrebitel'om. Inym prikladom mdze
byt segment deti, kedy je marketingova komunikacia cielend na segment deti priamociaro,
kedy st podprahovo umiestiiované do napr. filmov, videi pre deti r6zne produkty, s ktorym
sa rodicia (zdkaznici ktori produkt kupia) pri kipe stretnu prvy krat a realizujii ndkup na
zéklade rozhodnutia spotrebitel'a (diet'at’a, prip. tinedzera a pod...).

Pojmy zékaznik a spotrebitel’ nie s totozné. Prispevok sa venuje omni-kanélove;j
koncepcii vhodnej pre vSetky segmenty, preto v texte prispevku st pouzité oba terminy,
nakol’ko povaha omni-channel koncepcie resp. predaja prostrednictvom omni-channel
neumoziuje pouzivat’ len termin zdkaznik alebo spotrebitel’ bez su¢innosti toho druhého.

Tato problematika je komplexnejSia anie je mozné ju popisat’ v niekolkych
odstavcoch, preto sa autori prispevku v buducnosti budu touto problematikou spotrebitel’a
a zdkaznika v omni-channej koncepcii blizSie venovat’ v d’alSich prispevkoch.

Zaver

Zavedenie omni-channel marketingovej stratégie a jej spravne hodnotenie st dolezitymi
faktormi pre uspesné a konkurencieschopné posobenie na trhu v dnesnej digitalnej dobe. Tento
¢lanok zdorazituje niekolko kIicovych faktorov hodnotenia omni-channel marketingove;j
stratégie, ktoré by mali byt zahrnuté do stratégie kazdej spolo¢nosti, ktora sa rozhodne pre
integraciu kandlov s charakteristikou omni-channel.

Jednym z klucovych faktorov je nutnost' zavedenia cross-channel integracie, ¢o
znamend, ze vSetky kandly komunikécie a predaja by mali byt prepojené a poskytovat
zakaznikom jednotnu a konzistentni skusenost. Tymto sposobom si zadkaznici mozu plynule
prechadzat’ medzi r6znymi kanalmi bez straty kontinuity.

Individualny pristup k zdkaznikom je d’al$im kI'a¢ovym faktorom. Kazdy zdkaznik ma
jedine¢né preferencie a potreby a preto je dolezité zabezpecit, aby bola ich skusenost
personalizovana. Tymto sposobom sa zédkaznikom poskytuje relevantny obsah a ponuky, ¢o
zvySuje pravdepodobnost’ ich zapojenia a konverzie.
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Dalsim doélezitym faktorom je interakcia, ktord respektuje preferencie zikaznika.
Zékaznici maju rozne preferencie, pokial’ ide o spdsob, akym s nimi spolo¢nost’ komunikuje.
Niektori uprednostiiuji e-mailovi komunikaciu, ini radSej dostavaji spravy cez socialne média.
Je klaové ponukat zdkaznikom moznost vybrat' si preferovany kandl komunikécie a
dodrziavat’ ich preferencie.

Nakoniec, ponuka viacerych spdsobov dopravy a platby su tiez dolezitymi faktormi pri
hodnoteni omni-channel koncepcie. Zakaznici maju rozne preferencie pri platbach a mali by
mat’ moznost’ vybrat’ si medzi réznymi platobnymi moznostami.

Zaverom mozno konstatovat, Ze omni-channel marketingova stratégia je nevyhnutna
pre uspech a konkurencieschopnost’ v sucasnom digitalnom prostredi. Hodnota takejto stratégie
sa zvySuje integraciou kandlov, individudlnym pristup k zakaznikom, reSpektovanim ich
preferencii a ponukou viacerych spdsobov dopravy a platby. Aktéri, ktori dokazu ucinne
implementovat’ tieto faktory, budi mat lepSiu poziciu na trhu a poskytni vynikajicu
zékaznicku sktiisenost’, o méze viest’ k vyssej lojalite zdkaznikov a narastu trzieb.
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