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Abstrakt

Komparacia omni-channel koncepcie vybranych znadiek vychadza z definicii kfiéovych faktorov omni-
channel marketingovej stratégie od réznych autorov. Prierez tychto definicii bol kli¢ovym faktorom pre
vyber piatich identifikatorov, na zaklade ktorych sa porovnavali zahrani¢né a tuzemské podnikatelské
jednotky. Prvy identifikator sa zameriava na Uroven integracie komunikacnych kanalov, na ich pocet a na to,
¢i subjekt vykazuje znamky omni-channel koncepcie. Druhy identifikator sleduje komunikaéné kanaly
subjektu v ramci vzhladu a obsahovej ndplne. Treti identifikdtor sleduje kontinuitu obsahu napriec ostatnymi
komunika¢nymi kandlmi. Stvrty identifikdtor sa zameriava na individudlny pristup znacky k zdkaznikom.
Okrem S3pecidlnych, spotrebitelsky orientovanych sluzieb sa zameriava aj na sposob distribucie a lehotu
prepravy. Vramci posledného identifikdtora sa sleduju platobné moZnosti, ktoré analyzované subjekty
ponukaju. KluCovym zdrojom pre vyber podnikov/zadiek bol rebricek top 100 omni-channel
maloobchodnikov a znaciek vypracovany spolo¢nostou Total Retail.
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1. Uvod

V dnesnej dobe, kedy tempo rastu digitdlneho obchodu so sebou prinasa nové moznosti v ramci komunikacie
medzi podnikmi a zdkaznikmi, sa podniky ¢oraz viac zameriavaju na rozsirenie po¢tu komunikac¢nych kanalov,
¢im sa prispdsobuju preferenciam zakaznikov, ktori chci komunikovat cez pre nich najpohodinejsi okruh
kanalov. Takéto zmyslanie firiem dalo moZznost vzniku koncepciam zaloZzenym na integracii komunikaénych
kandlov, do ktorej spada aj koncepcia omni-channel.

Integracia komunikaénych kanalov, ktord prindsaju koncepcie ako omni-channel alebo cross-channel, sa
v dneSnej dobe stala doélezitym prvkom pri nadviazani efektivnej komunikdcie medzi zdkaznikom a
podnikom. Rast digitalnych technolégii ma za nasledok, Ze zdkaznici maju Coraz vacsie ndroky na
komunikaéné kanaly podniku, ¢o sa odzrkadluje aj na ochote podnikov zriadovat nové, pre zdkaznikov
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vyhovujuce, komunikacné kanaly. Cielom je postupna integracia komunikacnych kanalov do jedného
fungujuceho celku, ktory mozZe flexibilne reagovat na poziadavky zakaznikov pocas ich spotrebitelskej
skdsenosti a postavit podnik do konkurencnej vyhody. Omni-channel ako koncept je pokladany za najvyssiu
Uroven integracie komunika¢nych kandlov a je len na podnikoch, aku doleZitost venuju tejto koncepcii pri
nastavovani svojich stratégii.

Prispevok popisuje vysledky analyzy slovenskych a americkych podnikatelskych subjektov spadajucich do
koncepcie omni-channel. Vyber predmetnych subjektov sa realizoval na zdklade rebricka najlepsich podnikov
patriacich do koncepcie omni-channel, vypracovaného spoloénostou TotalRetail. Tieto podnikatelské
subjekty boli porovndvané na zaklade vytvorenych identifikdtorov vychddzajucich z analyzy teoretickych
vychodisk.

2. Teoretické vychodiska

Omni-channel integraciu mozno povazovat za najvyssiu Uroven integracie kanalov (Obrazok 1). Zakaznici
m&Zu nakupovat prostrednictvom vsetkych kanalov subezne, pretoZze omni-channel koncepcia je navrhnuta
ako funguijuci celok, ktorého jednotlivé kontaktné body su plne integrované s ostatnymi kontaktnymi bodmi.
Zakaznici mézu kombinovat kanaly podla vlastného uvazenia v zavislosti od svojich konkrétnych potrieb.
Mo6zu napriklad pouZivat nakupnd aplikdciu maloobchodného predajcu na skenovanie Ciarovych kédov,
zhromazdovanie dalSich informacii prostrednictvom smartfénu a zaroven realizovat nakup v kamennej
predajni (Cao, 2015; Zentes, 2016).

Omni-channel

Zikaznicka cesta / kontaktné body

Kanal A

Kanal B

Kanal C

Kanal X

Obrazok 1. Koncepcia omni-channel (Zdroj: Vlastné spracovanie podla Zentes, 2016)
Implementacia koncepcie omni-channel ma vyznamny vplyv na zabezpecenie finanénych zdrojov podniku,
ako aj na interakciu medzi spotrebiteflom a podnikom. Preto je nevyhnutné zohladnit pristupy viacerych
autorov definujuce omni-channel nielen z pohladu podniku ale i z pohladu spotrebitela Lehrer et al. 2022.

Definicia koncepcie omni-channel z pohladu spotrebitela

P. C. Verhoef (2015) definuje omni-channel stratégiu ako ,synergické riadenie niekolkych dostupnych
kanalov takym sp6sobom, aby sa prioritne optimalizovala zdkaznicka skidsenost na ich ceste v ramci vsetkych
kanalov a efektivnost vyuzivania kandlov”. To znamend, Ze kandly, ktoré sa oznacuju ako digitdlne média
(napr. webové stranky, mobilné aplikacie, socialne média) alebo fyzické média (napr. kamenné predajne,
agentury) sa na interakciu so zdkaznikmi pocas procesu nakupu pouZivaju plynule s moZnostou
zamenitelnosti. Ide o rozhodovaci proces spotrebitela od predndkupnej fazy cez samotny ndkup az po
ponakupny servis. E. Brynjolfsson (2013) vidi koncepciu omni-channel ako poskytovanie konzistentnej

a bezproblémovej zdkaznickej skusenosti bez ohladu na pouzity kanal alebo fazy ndkupného procesu. Podla
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N. Becka a D. Rygla (2015) sa zavedenim omni-channel stratégie firmy snazia zvysit spokojnost zakaznikov a
zapojit spotrebitela do vSetkych kanalov, ¢o v konecnom dosledku vedie k zvyseniu predaja.

Definicia koncepcie omni-channel z pohladu podniku

Hlavnou polozkou omni-channel koncepcie su podla J. Luoa (2016) investicie do technologickej
infrastruktury, vratane integrovanych informacnych systémov o produktoch, systémov zdsob v redlnom ¢ase,
integrovanych systémov tvorby cien, fakturacie a integrovaného riadenia vztahov so zakaznikmi. KedZe firmy
vstupujuce do omni-channel systému zvaésa disponuju starSimi systémami, transformacia technologickej
infrastruktury, organizacnych Struktur a schopnosti na bezproblémové fungovanie viacerych kandlov byva
podla Y. Chena (2018) nakladna a rizikova. Podla E. Brynjolfssona (2013) aj napriek takymto vyzvam méze
omni-channel integracia viest k novym moZnostiam, ako je napriklad vyuZivanie zozbieranych
spotrebitelskych Gdajov z réznych kanalov, ktoré sa potom mozu vyuzit na vytvorenie komplexného profilu
spotrebitela.

P. C. Verhoef (2015)zdo6raznuje, ze pri omni-channel koncepcii sa kandly pocas procesu vyhladdvania
a nakupu pouzivaju striedavo a plynule. Dalej Verhoef vo svojej tedrii uvadza (Hajdam et al. 2022):
e synergicky manazment — kde sa za kluCové oblasti manazérskej praxe pokladaju kontaktné body
a kanaly
e integracia dat — ktorej cieflom je zabezpedlit konzistentni pouZivatelski skusenost, ale aj znizit
prevadzkové naklady
Na zaklade danych zisteni je moZné povedat, Ze pristup omni-channel sa povazuje za dalSiu Uroven integracie
kanalov, ktory je zaloZeny na dvoch dimenzidch (Hajdam et al. 2022):
e rastucej urovni pozadovanej integracie
e rastucej komplexnosti manazérskych rozhodnuti (Obrazok 2)

K’ Omni-channel
/" Cross-channel
/" Multi-channel

Single-channel

A

Vysoka

Nizka

Rastica komplexnost’ manazérskych rozhodnuti
\ 4

Nizka Rastici level integracie Vysoka
Obrazok 2. Dimenzie integrdcie kandlov (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Hajdam et al. 2022))

Omni-channel marketingova stratégia

Intenzita vyuZivania online a offline komunikacnych kandlov viedla k posunu smerom k omni-channel
marketingu, ktorého cielom je poskytnut jednotny pristup ku vsetkym komunikacnym kanalom
podniku, zjednodusit cely priebeh zakaznickej cesty a nie len ulahdit transakcie. Okrem toho portfdlio
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kanalov umoznuje zadkaznikom, aby si sami vybrali preferovany kanal v kazdej faze nakupnej cesty, o
umoznuje firmam pristup k vacsej zakaznickej zakladni (Cui, 2020; Bell, 2017)

Omni-channel stratégia je zaloZzena na vyuZiti vSetkych kanalov suéasne, pricom su kanaly prepojené tak, aby
sa dosiahla ¢o najucelenejsia spotrebitelska skisenost. Doraz sa kladie na budovanie a rozSirovanie vztahu
medzi spotrebitefom a znackou. Konzistentnost pri tejto stratégii spociva v rozposielani rovnakého
marketingového posolstva prostrednictvom kazdého komunikacného kandla. Optimalizacia je pre omni-
channel stratégiu klucovd, kedZe jej ciefom je zefektivnit fungovanie a optimalizaciu kazdého
komunikaéného kandla tak, aby zakaznik dosiahol poZzadovanu zdkaznicku skisenost .

Podla Ch. Lehrera a M. Trenza (2022) je mozné definovat omni-channel stratégiu ako snahu podniku stat sa
omni-channel podnikom. Tato definicia zahfna tri hlavné perspektivy (Lehrere et al. 2022):
e Prva sa tyka technoldgie, ktord umozniuje integrované procesy a interakcie. Tato perspektiva je
charakterizovana napatim medzi technologickymi inovaciami a pévodnymi rieSeniami.
e Druha sa tyka organizacie, ktora musi byt schopna tieto stratégie vyuzivat, a tyka sa otazok, ako su
obchodné modely, schopnosti a kultura.
e Posledna perspektiva sa tyka trhu, teda toho, ako by mala vyzerat bezproblémova a konzistentna
spotrebitelska skisenost. Tyka sa to konkurenénych prvkov, ako aj uloh a poziadaviek zdkaznikov.

3. Metodologia

Pri vybere tuzemskych a zahrani¢nych podnikov, pre potreby hodnotenia omni-channel koncepcie, analyza
vychadza z rebricka top 100 omni-channel maloobchodnikov a znaciek spolo¢nosti Total Retail v spolupraci
s omni-channel platformou Orckestra.com (Orckestra, 2023).
Hodnotenie rebricka sa odvija od online prieskumu webovych stranok kazdého maloobchodnika a navstevy
aspon jednej kamennej predajne. Kazda spolo¢nost sa posudzovala podla 6smych vybranych kritérii:
- Nakup online a vyzdvihnutie na predajni, BOPIS.
- Vyhladavanie produktov v predajni online.
- Zdielanie kosika.
- Vernostné body napriec kanalmi.
- Vratenie produktov naprie¢ kanalmi.
- Nakup na predajni prostrednictvom kiosku alebo zamestnanca a zaslanie zakaznikovi na adresu.
- Konzistentné ceny naprie¢ kanalmi.
- Mobilné platby v obchode.
Pre vyhotovenie analyzy pre potreby tohto prispevku musel vyber konkrétnych predajcov z rebricka top 100
omni-channel maloobchodnikov spifiat nasledujtce kritéria:
- Vyberu podliehaju len také zahranicné podniky, ktoré pdsobia aj na Uzemi Slovenskej republiky, ako
samostatna jednotka.
- Vyber sa dalej zuzuje len na segmenty oblecenie a obuv, kedZe su svojou podstatou podobné a v
rebri¢cku sa nachadzaju najma znacky spadajice do tychto segmentov
- Vramci zahrani¢nych podnikov je analyzovand len americka pobocka, pre zachovanie jednotnosti
a konzistentnosti porovnania.
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Tabulka 1. Vyber znaciek/predajcov

Levi New

Nazov predajcu Strauss Gap | Timberland
Balance

& Co.
Umiestnenie v ramci rebricku 5 10 10 11
Nakup online a vyzdvihnutie na predajni 1,75 0,75 | 1,5 0,25
Vyhladdvanie produktov v predajni online 1 1 0,5 0,5
Zdielanie kosika 1 1 1 1
Vernostné body naprie¢ kanalmi 0 0,25 | 0 1
Vratenie produktov naprie¢ kanalmi 1 0,5 0,5 0,5
Nakup na predajni prostrednictvom kiosku alebo zamestnanca a zaslanie zakaznikovi na 1 1 1 1
adresu
Konzistentné ceny napriec kanalmi 3 3 3 3
Mobilné platby v obchode 0,5 0,5 0,5 0,5
Body spolu 9,25 8 8 7,75

Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a (Orckesra, 2023)
Tabulka 1 popisuje vyber znaciek s umiestnenim v rebri¢ku. Analyza bola zamerana na hodnotenie vybranych
podnikov v ramci zahranicia a Slovenska. Do analyzy nebolo zahrnuté hodnotenie kamennych predajni, z
dévodu nedostatoénej moznosti overenia v rdmci zahrani¢ného trhu a z rovnakého dovodu neboli kamenné
predajne hodnotené ani v rdmci tuzemského trhu.

Definicia identifikatorov
Ciefom komparacie je urdit, do akej miery su komunikacné kanaly vybranych znaciek integrované, ako aj
a Specifikovat rozdiely na Slovensku a v zahrani¢i. Na zaklade analyzy teoretickych vychodisk, boli definované
nasledujlce identifikatory kompardacie:

e Identifikator ¢. 1 — Prepojenie viacerych kanalov
Cielom identifikatora ¢. 1 je urcit (Tabulka 2), ¢i sa jedna o koncepciu omni-channel, teda ¢i si komunikacné
kanaly podniku integrované (ano/nie), poc¢et komunikaénych kanalov a druhy kanalov (vypisanie dostupnych

druhov). Na vyhodnotenie prvého identifikatora sa pouziva nasledujuca tabulka:
Tabulka 1. Identifikator €. 1 vzor

Prepojenie kanalov Ano/Nie
Pocet komunikaénych kandlov Cislo (2 a viac)
Druhy kanalov Druh (kamenna predajia, e-shop, Instagram, ...)

Zdroj: Autor

¢ Identifikator €. 2 — Konzistentnost a ucelenost formy obsahu
Cielom identifikatora €. 2 je zistit do akej miery su informacie na danych komunikaénych kanaloch
konzistentné a ¢i su téma a obsah prezentované rovnako alebo rozdielne. Hodnotenie identifikatora bude
prebiehat formou screenshotov z komunikacnych kanalov podniku. Ich Gdlohou bude preukazat do akej miery
je obsah konzistentny, pripadne ukazat jeho nedostatky. Porovnavat sa budd najma internetové kanaly
(socidlne siete, e-shop, ...) v désledku ich jednoduchého uzivatelského pristupu.

e Identifikator ¢. 3 — Nadviznost obsahového prepojenia kanalov
Ciefom identifikatora €. 3 je porovnavat nadvaznost obsahu medzi jednotlivymi komunikacnymi kanalmi.
Oproti identifikatoru ¢. 2, ktory porovnava ¢i sa téma obsahu na kanaloch zhoduje (napr. informovanie
o aktudlnej akcii), alebo nie, sa identifikator ¢. 3 zameriava na kontinuitu tohto obsahu aj na iné kanaly (napr.
prekliknutie z Facebookového prispevku o sezdnnej akcii na zfavnené produkty na e-shope).

o Identifikator €. 4 — Individudlny pristup k zakaznikovi
Cielom identifikatora ¢. 4 je definovat, aku interakciu reSpektujucu preferencie zidkaznika dany podnik
ponuka. Identifikator zachytdva vsetky spotrebitelsky orientované dopinkové a iné sluzby pre ktoré je podnik
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Specificky v ociach spotrebitela (Specidlne moznosti dodania, r6zne vernostné programy, ... ) a ktory
podciarkuje individualny pristup k spotrebitelovi. Tento identifikator zohladnuje spdsoby distriblcie a lehotu
prepravy.

¢ Identifikator €. 5 — Ponuka viacerych sposobov platby
Cielom posledného identifikatora (Tabulka 3) je porovnat platobné mozZnosti vybranych firiem. Pre ucely

efektivnejSieho vyobrazenia daného identifikatora sa vychadza z nasledujicej tabulky:
Tabul’ka 2. Identifikator ¢. 5 vzor

Pocet spésobov platby Cislo (1 a viac)
Sposoby platby Nézov moznosti
Zdroj: Autor

4. Vysledky a diskusia

Klicové zistenia analyzy v rdmci prvého ukazovatela hovoria o tom, Ze v USA vyuzZivaju znacky ovela viac
komunikaénych kanalov, ako je to na Slovensku, napr. slovenské znacky nevyuZzivaju socialnu siet TikTok.
Koncepcia omni-channel je zndma firmdm na obidvoch trhoch, avsak niekedy pripominala skér koncepciu
cross-channel. V ramci druhého identifikatora je zrejmé, Ze znacky si zakladaju na konzistencii grafickej
stranky a obsahu komunikaénych kanalov. Zahraniéné subjekty maju problém s konzistenciou pri menej
vyuzivanych socialnych sietach ako je Pinterest a Twitter, zatial ¢o Slovenské znacky prezentuju graficky
obsah najnovsich kolekcii, ktoré nie s pre slovensky trh dostupné. Nadvaznost obsahu v ramci tretieho
identifikatora je v USA zabezpelena prostrednictvom instagramovych platforiem ako Curalate alebo
LikeShop, ktoré prepajaju ponuku produktov s e-shopom znacky. Na Slovensku toto prepojenie zabezpecuje
facebookova inzercia fungujica na podobnej baze. Stvrty identifikator sa pri americkych znackach silno
zameriava na vyhody vernostnych programov, ku ktorym ponukaju aj mobilné aplikacie, zatial ¢o slovenské
znacky si ziskavaju doveru spotrebitelov bezplatnou distribuciou pre kazdého zadkaznika. Rozdiely pri piatom
identifikatore spocivaju pri americkom trhu v vyraznom vyuZivani PayPalu a platformy AfterPay, ktora
umoznuje zakaznikovi rozdelit platbu na Styri ¢iastkové platby. Slovensko okrem elektronickych moznosti
platby stale vyuziva moznost platby na dobierku pri prevzati doruc¢eného tovaru.

5. Zaver

Prispevok popisuje komprdaciu omni-channel koncepcie vybranych znaciek/podnikov, ktora vychdadza
z definicii kfucovych faktorov omni-channel marketingovej stratégie od roéznych autorov. Prierez tychto
definicii bol kfu¢ovym faktorom pre vyber piatich identifikatorov, na zaklade ktorych sa porovnavali
zahrani¢né atuzemské podnikatelské jednotky. Prvy identifikator sa zameriava na uroven integracie
komunikaénych kanalov, na ich pocet a na to, ¢i subjekt vykazuje zndmky omni-channel koncepcie. Druhy
identifikator sleduje komunikacné kanaly subjektu v ramci vzhladu a obsahovej naplne. Treti identifikator
sleduje kontinuitu obsahu naprie¢ ostatnymi komunikaénymi kanalmi. Stvrty identifikator sa zameriava na
individualny pristup znacky k zdkaznikom. Okrem Specidlnych, spotrebitelsky orientovanych sluzieb sa
zameriava aj na sposob distriblcie a lehotu prepravy. V rdmci posledného identifikatora sa sleduju platobné
moznosti, ktoré analyzované subjekty ponukaju. Daldim krokom bol samotny vyber tuzemskych
a zahrani¢nych podnikov. Kli¢ovym zdrojom bol rebric¢ek top 100 omni-channel maloobchodnikov a znaciek
vypracovany spolo¢nostou Total Retail. Z rebri¢cka boli vybrané S$tyri zahrani¢né znacky, ktoré okrem
pbsobenia vramci USA, museli spifiat podmienku pésobenia aj vramci Slovenska cez samostatnu
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podnikatelsku jednotku. Vyber pozostaval zo znaciek ako Levi Strauss & Co., Gap, Inc., Timberland LLC a New
Balance.

Vysledky komparacie poukazuju na to, Ze v zahranici sa v ovela vacsej miere vyuZivaju socidlne siete ako
Twitter, TikTok a Pinterest. Omni-channel koncepcie v ramci konzistentnosti obsahu a nadvaznosti ukazuju,
Ze je vel'mi dolezité mat pri komunikovani produktov cez socidlnu siet Instagram zriadené platformy, ktorych
cieflom je zakaznika previest na stranky e-shopu, kde si je mozné dany produkt zakupit. Slovenské subjekty
maju vyhodu v distribuénych spdsoboch, ako su zasielkovne a iné balikoboxy, ktoré sa v ramci zahranicia
zacali pouzivat az v désledku pandémie COVID19. Boli vsak doplnené o distribu¢ny spésob BOPAC (Buy
Online Pick-up At Cirbside/Carside), ktory predstavuje dorucenie produktu na predajiu, z ktorej je tovar
dodany priamo do zdkaznikovho auta. Koncepcia omni-channel je délezita pre podniky z dovodu neustdleho
vyvoja a zmeny sposobu, akym zakaznici nakupuju a komunikuju s firmami. Ide o pristup, ktory zIUci viaceré
kanadly, ako su predajné miesta, online obchody, socialne média, mobilné aplikacie a zakaznicke sluzby, aby
poskytol zakaznikom jednotny a konzistentny zaZitok bez ohladu na to, ktory kanal pouzivaju. Omni-kandlovy
pristup umoznuje zakaznikom komunikovat s firmou cez rézne kanaly podla svojich preferencii. Bez ohladu
na to, ¢ si zdkaznici vyberaju nakup v kamennom obchode, online nakup cez webovu stranku alebo
komunikaciu cez socidlne média, m6zu ocakavat konzistentny a pohodlny zazitok. Tento integrovany pristup
pomaha zvysit spokojnost zakaznikov a lojalitu voci znacke. Vdaka omni-channel stratégii maju zakaznici
vacsiu flexibilitu pri vybere a ndkupe produktov alebo sluZieb. M6zu prechadzat medzi réznymi kandlmi a
vyuzivat ich vyhody podla svojich potrieb. Napriklad si mozu prezriet produkty online, porovnat ceny a
vlastnosti, a potom si vybrat, Ci ich kupia online alebo navstivia fyzicku predajnu. Tato flexibilita a pohodlie
zlepsuju celkovy zakaznicky zaZitok. Vdaka omni-channel stratégii maju zakaznici pristup k réznym zdrojom
informacii. M6Zu sa dozvediet viac o produktoch alebo sluzbach prostrednictvom webovych stranok, videi,
recenzii, socialnych médii a dalsich zdrojov. Tato lepsia informovanost zakaznikov zvySuje déveru voci znacke
a ulahcuje im rozhodovaci proces.Omni-kandlova stratégia zabezpecuje jednotny a konzistentny obraz
znacky na vsetkych kanaloch. Bez ohladu na to, kde sa zakaznici rozhodnu interagovat s firmou, mozu
oCakavat podobny dizajn, ton komunikacie a kvalitu sluZieb. Tato jednota a konzistencia pomahaju posilnit
povedomie o znacke a budovat silné vztahy so zakaznikmi.

Vdaka omni-channel stratégii maju firmy pristup k réznym datam a analytickym ndstrojom, ktoré im
umoznuju lepsie porozumiet spravaniu zakaznikov a ich preferenciam. Tieto poznatky mozu firmam pomoct
personalizovat ponuku, zlepsit zakaznicky zazitok a zvysit efektivitu marketingovych kampani.

V stc¢asnom dynamickom a konkurenénom prostredi je koncepcia omni-channel dolezita pre podniky, ktoré
chcu udrzat krok so zmenami v spravani zakaznikov a ponuknut im optimalny zdkaznicky zazitok. Integracia
réznych kanalov a poskytovanie konzistentného a pohodiného zazitku pomaha zlepsit vztahy so zakaznikmi,
zvysit ich spokojnost a podporit rast a Uspech firmy.
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