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ABSTRAKT

Bc. SKANDERA, Branislav: Prognéza vyvoja online marketingu. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace:
doc. Ing. Pavol Kita, PhD. — Bratislava: OF EU, 2013, 63 s.

Cielom tejto zévereCnej prace bolo analyzovat’ klicové trendy, ktoré ovplyvnia vyvoj
online marketingu v najbliz§ich rokoch a na zaklade vysledkov analyzy a prieskumu
poskytnit’ odporicania pre internetovych predajcov. Tato praca je rozdelena do piatich
kapitol. Obsahuje 13 grafov, 10 tabuliek, 1 obrazok a dve prilohy. Prva kapitola je
venovana teoretickému vymedzeniu internetového obchodovania, e-spotrebitel’a a online
marketingu. Obsahuje zakladné definicie, popisy a delenia. DalSia Gast charakterizuje
hlavny ciel’ prace a definuje sekundarne ciele. V tretej kapitole je charakterizovany objekt
skimania spoloéne s metodami skumania. Stvrta kapitola sa zaoberd aktualnymi
Statistikami elektronického obchodovania v domacom a zahranicnom prostredi. V tejto
kapitole su taktiez popisané online marketingové trendy, ktoré ovplyvnia jeho d’alSie
smerovanie. Zaver Stvrtej kapitoly poskytuje analyzu a prezentdciu vysledkov prieskumu
tykajuceho sa ponuky e-shopu z pohladu e-spotrebitela. Zaverecnd kapitola sa zaobera
odporu€aniami pre internetovych predajcov vychadzajucimi z vysledkov prieskumu a
analyzy trendov. Zaver sumarizuje kla¢ové poznatky a obhajuje potrebu aktivneho

vyuZivania internetu na online obchodovanie a marketing.
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ABSTRACT

Bc. SKANDERA, Branislav: Prognosis of online marketing development — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis
supervisor: doc. Ing. Pavol Kita, Phd. — Bratislava: OF EU, 2013, 63 pg.

The aim of this thesis was to analyze the key trends, that will affect the online marketing
progress and to provide recommendations for the online sellers based on the results of
analysis and research. This thesis is devided into five chapters. It contains 13 charts, 10
tables, 1 picture and 2 additions. First chapter is devoted to theoretical definition of e-
commerce, e-consumer and online marketing. It includes major definitions, descriptions
and divisions. Next section describes the main objective of the thesis and defines
secondary objectives. In the third chapter there are the object of examination together with
the methods of research characterized. Fourth chapter deals with actual statistics of e-
commerce in domestic and foreign environment. In this chapter there are also described the
online marketing trends that will affect its future direction. The end of the fourth chapter
provides analysis and presentation of online survey results relating to e-shop offer from the
sight of e-consumer. The final chapter deals with recommendations for online sellers
outgoing from trends analysis and survey results. The conclusion summarizes the key
knowledge and justifies the need for active use of internet for online trading and

marketing.
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Uvod

Historia internetu sa zacina pisat’ rokom 1969. V tomto roku vznika pocitacova siet’
ARPANET, ktora je povazovana za predchodcu dnesného internetu. Niekol'’ko rokov na to
dochadza ku vzniku e-mailu —najstarSej internetovej sluzby pouzivanej dodnes. Ku koncu
osemdesiatych rokov vznika prelomova sluzba WWW. Nasleduje prudky rozvoj internetu
v 90-tych rokoch ktory sa ustali az zaciatkom nového tisicro¢ia. Rokom 2000 zacéina

obdobie, v ktorom sa internet stiva neodmyslitenou st¢ast'ou podnikania vac¢siny firiem.

V tejto diplomovej praci sa zaoberame problematikou obchodu a marketingu
v prostredi internetu. Online marketing a e-commerce uz nie st len okrajovou zalezitost'ou.
Ide 0 dva novodobé fenomény, S ktorymi treba pocitat’ aj v buducnosti. Prave preto sme si
za hlavny ciel' prace zvolili analyzu klaGovych trendov, ktoré ovplyvnia vyvoj online

marketingu v najblizsich rokoch.

E-commerce zahifia dva pojmy. Jednym z nich je e-marketing a druhym e-
purchasing. Zatial’ ¢o e-marketing sa pouziva na oznacenie jeho marketingovej stranky, e-
purchasing je oznacenim pre jeho nakupnu stranku — Cize predstavuje ndkup tovarov,

sluzieb alebo informacii od online dodavatel'ov.

,E-commerce je vSeobecnym terminom pre nakup apredaj podporovany

elektronickymi prostriedkami.“l

,E-marketing je marketingovou strankou e-commerce — ide 0 snahu spolo¢nosti

informovat o vyrobkoch a sluzbach, propagovat’ a predavat’ ich cez internet.*?

Predkladana diplomova praca je rozdelena do 4 kapitol. V kapitole Cislo jedna sa
zaoberame problematikou podnikania, spotrebitela a marketingu Vv prostredi internetu.
Uvadzame zakladné definicie, delenia a charakteristiky. Podrobne popisujeme hlavne
Specifikd jednotlivych néastrojov marketingového mixu na internete — ¢ize ¢im sa vyznacuje
produkt, cenova politika, distribucia a marketingova komunikacia online. V kapitole Cislo
dva Citatela oboznamujeme s ciel'mi prace. Tie tvori ciel primdrny spolo¢ne so

sekundarnymi, teda podpornymi. Tretou kapitolou je metodika a metody skiimania. V nej

'KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 182. ISBN 978-80-
247-1545-2.
2 KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 182. ISBN 978-80-
247-1545-2,
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popisujeme objekt skimania a metddy, ktoré boli pri pisani prace pouzité. Zaverecnou
kapitolou je kapitola ¢islo 4. Nazyva sa vysledky prieskumu a diskusia. Rozdelena je do
niekolkych ¢asti. Uvadzame v nej aktualne vyvojové Statistiky e-commerce v domacom
a zahrani¢nom prostredi. VACSi priestor venujeme analyze trendov, ktoré z pohladu e-
marketingu nemozno ignorovat aVjej zavere predstavujeme vysledky dotaznikového
prieskumu zameraného na ponuku internetovej predajne z pohladu e-consumera. Piatou
kapitolou je diskusia. V tejto kapitole predkladame finalne odportac¢ania. Po kapitole ¢islo 5

nasleduje zaver zhfiajtci kI"a¢ové poznatky.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Na prelome dvadsiateho a dvadsiateho prvého storo¢ia dochadza k prudkému
rozmachu informacnych systémov (IS) a informacnych technologii (IT), ktoré sa najmé
v poslednych desatroCiach stivaju nielen doélezitym hnacim motorom ekonomického

rozvoja, ale aj vyznamnym faktorom konkurencieschopnosti firiem.

Mnozstvo novych moznosti firmam prinaSa hlavne globalna decentralizovana siet’,
ktorou je internet. Ako priklady mozno uviest’ efektivnejSiu komunikaciu so zakaznikmi,
usporu nakladov, budovanie dobrého imidzu a podobne. Je preto na firmach aby vedeli
internet plnohodnotne vyuzit. Jeho plnohodnotnd integracia moze totizto priniest’ kl'icoveé

konkuren¢né vyhody, ¢o v kone¢nom dosledku ovplyvni ispech podniku na trhu.
1.1 Podnikanie v e-obchode

Vyuzivanie internetu v podnikani zohrdva v globélnej ekonomike 21. storocia Coraz
vyznamnej$iu tlohu. Je tomu tak nielen vo velkych nadnarodnych spolo¢nostiach, ale aj
v malych astrednych podnikoch. Zapajanie informac¢nych systémov a vyuZzivanie
informa¢no-komunika¢nych technologii podnikom prind$a mnozstvo vyhod. Je preto na

nich, aby tieto vyhody dokazali vyuzit'.
1.1.1 E-commerce a e-business

K teoretickému vymedzeniu tychto dvoch pojmov sa pristupuje dvojako. Jedna
skupina autorov tieto pojmy povazuje v znacnej miere za synonyma, zatial' ¢o druha sa

priklana k tomu, Ze ide o dva odlis$né, avSak vzajomne suvisiace pojmy.

»lermin elektronicky obchod je vnimany bud’ ako subor vSetkych obchodnych
aktivit, ktoré zahfnaji ako vyrobné, tak aj technicko-logistické aktivity (e-business), alebo
Vv uzSom zmysle, ktorého obsahovou néplilou je vymena tovaru a sluzieb za ekvivalentnti
hodnotu medzi jednotlivymi predavajucimi a kupujucimi, pripadne sprostredkovatel'mi (e-

3
commerce).

SMIKLOSIK, A. 2011. Informacné systémy marketingu. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekoném, 2011. s.
174. 1SBN 978-80-225-3276-1.
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,»Pod elektronickym obchodovanim (e-commerce) rozumieme vyuzivanie
informaénych a komunika¢nych technologii (ICT) v procesoch predaja anakupu, tj.

v obchodnej transakcii.**

,,E-podnikanim (e-business) rozumieme medzipodnikovu integraciu procesov,
aplikécii a systémov (zalozenu na vyuzivani IS, tj. ICT). Cielom je vyhoviet meniacim sa
poziadavkdm zakaznikov ponukou novych medzipodnikovych procesov, ako aj ich

integraciou s novymi podnikatel’skymi modelmi.*®

Mobzeme teda povedat’, Ze elektronickym podnikanim (e-business) je vyuZzivanie
informac¢no-komunikaénych technoldgii vo vsetkych obchodnych aktivitach. Hlavnou
obsahovou napliou elektronického obchodu (e-commerce) je nakup a predaj medzi

zicastnenymi stranami prostrednictvom internetu.

Z uvedenych definicii vidno, ze e-commerce je pojmom uz$im nez e-business

a predstavuje jeho podstatnu zlozku.

Obr. ¢. 1 vztah medzi e-obchodom a e-podnikanim

Zdroj: STRAZOVSKA, H. — STRAZOVSKA, . akol.: Obchodné podnikanie. 1. vyd.
Bratislava : Sprint dva, 2010. s. 272. ISBN 978-80-89393-34-3.

*SEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vyd. Praha : BEN — technicka literatura,
2006. s. 96. ISBN 80-7300-195-0.
*SEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vyd. Praha : BEN — technicka literatura,
2006. s. 96. ISBN 80-7300-195-0.
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1.1.2 Vyhody, nevyhody a bariéry e-commerce

Pocet l'udi nakupujicich online sa zroka na rok zvySuje. LCudia navstevujuci
virtualne predajne do svojich ndkupnych kosikov najcastejSie vkladaji knihy, CD a DVD
nosice s hudobnym a filmovym obsahom, elektroniku, oblecenie, obuv, parfémy, ale aj iné

polozky.

Rozrastd sa aj mnozstvo sluzieb poskytovanych prostrednictvom internetu. Touto
cestou sluzby poskytuji nielen finan¢né inStiticie, cestovné a realitné kancelarie,
predajcovia listkov na kultirne podujatia, ale napriklad aj softvérovy vyvojari

a spolo¢nosti zaoberajliice sa marketingovymi prieskumami a poradenstvom.

Medzi hlavné vyhody na strane zakaznika patria:

e moznost nakupovat’ v akomkol'vek case 24 hodin denne 7 dni v tyzdni,

e pohodlnost’ pri nakupovani — moznost’ nakupovat’ z vlastného PC, alebo mobilného

zariadenia,
e Siroky sortiment ponikaného tovaru,
e cena, ktora byva castokrat nizSia nez v kamennych predajniach,

e (Casté akcie a zlavy.

Vyhodami na strane predajcu su:

e pomerne nizke naklady na prevadzku e-shopu,

e prilezitost’ ziskavat’ zdkaznikov po celom svete,

e neobmedzené mozZnosti pri vytvarani novych predajnych kandlov,
e zvySovanie obratu a prijmu,

e zlepSenie prehl'adu o spravani zakaznika,

¢ budovanie lepsich vzt'ahov so zékaznikmi,

e rychle a I'ahké aktualizovanie informacii.

Hlavnymi nevyhodami na strane spotrebitel’a su:
e potreba vediet narabat’ s poc¢itacom a internetom,
e niekedy dlhsie dodacie lehoty,

e absencia moznosti vidiet’ tovar na vlastné oci, chytit’ ho do rik, pripadne si ho pred

nakupom odskusat’

14



Medzi nevyhody z pohl’adu obchodnika patria:

e moznost technologického zlyhania, ktoré mdze viest’ k spomaleniu nakupu alebo
nedostupnosti stranky e-shopu,

o riziko, Ze aj napriek zabezpeceniu webstranky sa podari neopravnenej osobe dostat’
do podnikovej siete, ¢im moze dojst k naruseniu alebo zneuzitiu vnutornych

firemnych dat.®

Bariéry elektronického obchodovania na Slovensku’
Na nasom uzemi brania vicSiemu rozmachu nakupovania prostrednictvom internetu
nasledovné prekéazky:

e nedostato¢nd internetova a pocitatova gramotnost’ (u starSej generacie),

e 0bavy o sukromie a bezpe¢nost,

e bezpecnostné rizika a strach zo zneuZitia platobnych tdajov,

e strach z nedorucenia tovaru, respektive obavy z dorucenia iné¢ho nez objednaného

a zaplaten¢ho tovaru,

e nedostato¢nd pravna Uprava ochrany spotrebitel’a a nizka vymozitelnost’ prava.

®Spracované podla:

KLERKOVA, S. 2010. Nékup cez internet sa oplati. [online]. publikované 13.4.2010 [cit. 2013.01.28.].
Dostupné na internete: <http://www.baumagazin.sk/nakup-cez-internet-sa-oplati>.

Advantages of e-Commerce for Business. [online]. publikované 26.2.2013 [cit. 2013.03.15.]. Dostupné na
internete: <http://www.limecanvas.com/advantages-of-e-commerce-for-business/>.

KALAB, P. Néikup na Internetu pro zacdtecniky. [onling]. [cit. 2013.01.28.]. Dostupné na internete:
<http://www.shopfinder.cz/svet/clanek.asp?1D=3#4.4>.

"Zdroj: MIKLOSIK, A. 2011. Informacné systémy marketingu. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom,
2011. s. 180. ISBN 978-80-225-3276-1.
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1.2 Spotrebitel’ v online prostredi

,E-spotrebitelom je fyzickd, ktord uspokojuje svoje potreby prostrednictvom

produktov (vyrobkov a sluzieb) zakupenych na internete. VSetky aktivity e-spotrebitela

, , , . M v- , . 8
vykonavané a pozorovatelné na internete mozno oznacit’ za e-spravanie.

1.2.1 Porovnanie e-consumera s klasickym spotrebitelom

V nasledovnej tabulke uvadzame v ¢om su si spotrebitel’ s e-consumerom podobni

respektive odlisni.

Tabulka ¢.1 Spotrebitel’ a e-spotrebitel’ — podobnosti a odlisnosti

Spotrebitel’ E-spotrebitel’

PODOBNOSTI

fyzicka osoba
ma rovnaké potreby (napr. jedlo, zabava..)
uspokojuje potreby rovnakymi produktmi

spotrebuva produkt rovnakym spdsobom (pije, konzumuje, pouziva ho)

ODLISNOSTI
e nemusi pouzivat’ internet e musi pouZivat internet
e mobZe byt anonymny e nie je anonymny
e nakupuje tradi¢ne (tradi¢nou cestou) e nakupuje na internete

e vybrané produkty spotrebtiva online

(e-knihy, software, e-sluzby)

Zdroj: JACIOW, M. — WOLNY, R. 2011. E-consumer in Poland : BEHAVIOURS &
TYPOLOGY. 1. issue. Katowice : Centrum Badan i Ekspertyz (CBIE), 2011. s. 7. ISBN
978-83-89072-23-8.

8JACIOW, M. — WOLNY, R. 2011. E-consumer in Poland : BEHAVIOURS & TYPOLOGY. 1. issue.
Katowice : Centrum Badan i Ekspertyz (CBIE), 2011. s. 6. ISBN 978-83-89072-23-8.
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Obaja spotrebitelia su fyzickymi osobami s rovnakymi potrebami, ktoré uspokojuju
rovnakymi produktmi. U oboch dochadza k spotrebe produktov rovnakym spdésobom. E-
consumer sa odliSuje hlavne tym, Ze musi pouzivat’ internet, prostrednictvom ktorého
nakupuje. Neostava anonymnym a vybrané produkty (e-knihy, software, e-sluzby)

spotrebuva cez internet.

1.2.2 Vseobecné charakteristiky e-spotrebitela a jeho nakupného

rozhodovania

Pre e-consumera je prirodzenym prostredim internet. Spéja ho s pracou, travenim
volného ¢asu, nakupovanim, komunikéciou a mnohymi inymi ¢innost’ami. Internet je jeho

Zivotom.

E-spotrebitel mé4 zaujem vyhladdvat’ informdcie, nakupovat, pripadne sledovat
svoje objednavky kedykol'vek si zaumieni. Pri ndkupe nezostava anonymnym, ¢o v iom
vyvolava tuzbu po individudlnom zaobchadzani spojenom s pocitom dolezitosti. Tiez chce
mat’ moznost menit ponuku a prispdsobovat’ produkty (najCastejSie sluzby) svojim
preferencidm. Nakup v prostredi internetu mu sice umoziuje rychlo a 'ahko ndjst’ ponuku
pre neho najvyhodnejSiu, avSak ma aj svoje nevyhody, ktorymi st napriklad potreba
priplatit’ si za skratenie Casu dodavky alebo riziko spojené s bezpecnostou online

transakcie.

E-spotrebitel’ informacie potrebné pre ndkupné rozhodovanie ziskava bud’ na
internete alebo z tradi¢nych zdrojov. Internet mu umozinuje rozhodovat’ sa na zakladne
informacii ziskanych na strankach vyrobcov, distribtorov, diskusnych for, rozli¢nych
blogov, cenovych porovnavacov pripadne samotnych predajcov. Lahky pristup
k informaciam ¢inni jeho rozhodovanie rychlej$im, no pred nakupom je niteny zvazit
omnoho viac kritérii akymi st napriklad dostupnost’ produktov, cena, moznosti dorucenia,

nazory na virtualneho predajcu ale aj komentare pripadne hodnotenia tykajtice sa produktu.

Vdaka internetu moze nakupovat v internetovych predajniach, internetovych
bazaroch a aukciach. Pri platbe za tovar pripadne sluzbu mava dost’ ¢asto na vyber zo $irsej
ponuky platobnych mozZnosti ako pri ndkupe v kamennej predajni. Co sa tyka samotného
nakupu, eSte stile je vystaveny pomerne vysokému riziku, ze dodany produkt nebude

v stlade s jeho ocakavaniami. O svoju spokojnost’ ako aj nespokojnost’ ¢i uz s predajcom
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alebo produktom sa zvykne podelit’ na blogu, socialnej sieti pripadne diskusnych forach.
Spokojnost’ s ndkupom u virtudlneho predajcu U neho zohrava vel'mi délezita tlohu pri

d’alSom nakupnom rozhodovani.’

1.3 Marketing v prostredi internetu

Informacné systémy a informac¢no-komunikacné technologie zohravaji v dnesSne;j
dobe vyznamnu tlohu pri praci s informaciami. Ich potencial spo¢iva najma v schopnosti
menit spésoby podnikania a prispievat’ tak k zvySovaniu produktivity a efektivnosti.

Vystupuju taktiez ako faktor podmienujuci ekonomicky rast a zlepSovanie kvality Zivota.

Tieto technologie, ktoré sa v zna¢nej miere opieraju o digitalizaciu v sucasnosti
ovplyviiuju nielen vSetky oblasti obchodnych ¢innosti, ale aj vyuzivanie marketingovych

nastrojov.
1.3.1 Internetovy, mobilny a e-marketing

Internetovy marketing (taktiez nazyvany aj marketing na internete, marketing
online alebo aj online marketing) mozno definovat’ vel'mi jednoducho a to ako ,,vyuzitie

internetu na dosiahnutie marketingovych cielov.«*°

Stuchlik a Dvotacek (2000) tento pojem zase vymedzuju ako ,,vyuZivanie sluzieb

internetu na realizaciu respektive podporu marketingovych aktivit.“**

Vymedzenie mobilného marketingu vychadza z mobilnych technologii. Nastup
mobilov asieti mobilnych telefonov sa podpisal pod rozvoj mobil marketingu, ktory
mozno definovat’ ako vyuZitie mobilnych technoldgii na dosiahnutie marketingovych

cielov.

Z dovodu coraz vicsieho prelinania sa internetového a mobil marketingu, ku
ktorému dochddza najmi kvoli zblizovaniu sa a prepajaniu sa internetovych a mobilnych

technologii, sa za¢ina vyuzivat pojem e-marketing.

Spracované podra: JACIOW, M. — WOLNY, R. 2011. E-consumer in Poland : BEHAVIOURS &
TYPOLOGY. 1. issue. Katowice : Centrum Badan i Ekspertyz (CBIE), 2011. s. 5 — 9. ISBN 978-83-89072-
23-8.

YSEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vyd. Praha : BEN — technick4
literatura, 2006. s. 103. ISBN 80-7300-195-0.

USEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vyd. Praha : BEN — technicka
literatura, 2006. s. 103. ISBN 80-7300-195-0.
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Pojem e-marketing mozno chapat’ v SirSom a uzSom slova zmysle. V uzSom slova
zmysle sa pouziva ako synonymum pre online marketing a v §irSom zmysle ako pojem

zastreSujuci internetovy a mobil marketing.

V SirSom ponati preto e-marketing chapeme ,,ako vyuzitie internetu a d’alSich

informaénych a komunika&nych technologii na dosiahnutie marketingovych cielov.«?

E-marketing mozno taktiez definovat ako , perspektivny trend v oblasti
marketingu, zalozenmy na vyuzivani informacnych technologii. Informacné technologie
poskytuju nové moznosti na komunikaciu, obchod, manazment. Pracuje s potencidlnym aj
existujucim zdkaznikom, vytvara databdzu zdkaznikov, spravuje call-centrd, vypracuva
elektronické ponuky tovarov, zistuje zaujem zdkaznikov a ich spokojnost elektronickou

. Vo . v o e v o . 13
komunikaciou. Internet sa povazuje za komunikacny, obchodny aj informacny priestor. *

1.3.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Hlavnym cielom online marketingu, ako stiboru nastrojov, ktoré vedu k zvySovaniu
navstevnosti, miery konverzii a celkového povedomia o webstranke, je maximalizovat

vzt'ahy pretoze prave tie predavaju tovary a sluzby

Marketing realizovany na internete prinasa mnozstvo vyhod. Medzi najvicsie

vyhody patria:

e Oslovenie potencidlnych zaujemcov — internet rastie neuveritelnou rychlostou.
Zakaznici na nom Coraz viac hl'adaju rieSenie svojich potrieb, problémov a Casto aj
konkrétne produkty alebo sluzby. Spravne umiestnend reklama preto oslovi

skuto¢nych zaujemcov o ponuku firmy.

o ZvySovanie atraktivnosti reklamy — Ku zvySovaniu atraktivnosti reklamy dochadza
prostrednictvom multimédii — grafika, video, zvuk a text. Tie sa vyznacuju tym, Ze

sucasne posobia na viacero zmyslov.

SEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vyd. Praha : BEN — technick4
literatura, 2006. s. 103. ISBN 80-7300-195-0.
BKITA, J. a kol. 2005. Marketing. 3. vyd. Bratislava : lura Edition, 2005. s. 396. ISBN 80-8078-049-8.
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Presné zacielenie sa na zdakaznikov spolocnosti — internet je mozné vyuzit na
oslovenie obrovského mnozstva spotrebitelov alebo len urcitej cCasti trhu.
Prikladom moze byt’ napriklad zacielenie na zaklade bydliska, veku alebo zaujmov
zékaznika. Taktiez existuje moznost’ zobrazovat’ reklamu len vo vybranych dinoch

respektive Case.

Nizsie ndklady — naklady na online reklamné kampane su pomerne nizke vzhI'adom
na ich obrovsky dosah. Niektoré formy reklamy na internete spolocnost’ stoja len

niekol’ko centov za skuto¢ného zaujemcu o jej ponuku.

Interaktivita a spdtna vizba od zdakaznikov — reklama na internete umoziuje
zakaznikovi po kliknuti na fiu ovplyvnit jej zdielanie, hl'adat’” d’alSie informécie o
produkte respektive sluzbe, moznost spytat’ sa predajcu alebo si produkt rovno
objednat’. Spidtni védzbu predstavuje moznost zakaznika po nakupe produkt
hodnotit’ respektive komentovat' alebo ho napriklad zdielat’ priatefom na

Facebooku a motivovat tak d’al§ich zdujemcov ku kupe.

Moznost' vzdy vidiet' aktudlne a presné vysledky — analytické nastroje umoznuju
priebezne sledovat’ kol'kokrat bola reklama zobrazena, kol'’ko I'udi na fiu reagovalo,
kto si dany produkt objednal a tiez akd bola priemernd vySka objednavky.
Prostrednictvom tychto nastrojov je taktiez mozné zistit’ z akého regionu zakaznici

NP , N . , . , . ., . v . 14
prisli, ktora reklamu si v§imli, o aké informécie sa zaujimali alebo co hl'adali.

Nevyhodami online marketingu si:

vysoké pociatocné naklady na webstranku firmy,

néaklady na software, hardware a spravu firemného webu,

bezpecnost’ a ochrana sukromia,

mnoho zdkaznikov nedoveruje informéacidm na internete a preto uprednostiiuje
ziskavanie informacii osobne,

. . . A S |
konkurencia na celosvetovej trovni z dovodu globalizacie. >

Y7droj: DOBIAS, R. 2011. Internetovi reklama a jeji vyhody. [online]. publikované 5.6.2011 [cit.
2012.10.21.]. Dostupné na internete: <http://www.podnikatelskyweb.cz/internetova-reklama-a-jeji-vyhody/>.
15Zdroj: Pros and Cons of Internet Marketing. [online]. [cit. 2012.10.21.]. Dostupné na internete:
<http://www.emarketz.net/pros-and-cons-of-internet-marketing>.
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1.4 Produkt v e-obchode

Internet sa vyznacuje moznostou rychleho porovnavania produktovej ponuky
rozliénych firiem. Neumoznuje sice produkty pred nakupom odskusat’, respektive ohmatat,
avSak pontka zakaznikovi presné informacie o produktoch ato nielen na strankach

predajcov, ale aj vyrobcov alebo dodavatel'ov.
1.4.1 Online produkty

V ramci internetu existuje skupina takzvanych cistych online produktov, ktorych
predaj mozno realizovat’ kompletne elektronickou cestou (Internet priamo vystupuje ako

distribu¢ny kanal). Ide o produkty v digitalnej forme a sluzby.

Sluzby v prostredi e-businessu — ich realizacia byva Casto vykonavana na dialku
elektronickou cestou bez toho, aby doslo k osobnému stretnutiu medzi poskytovatel'om
a spotrebitel'om sluzby. Touto cestou moze byt realizované programovanie, marketingové

analyzy, prieskumy trhu a pod.

Produkty v digitalnej forme - z hl'adiska internetu ide o idealne produkty, pri ktorych
mozno vSetky obchodné transakcie vykonavat elektronickou cestou. Tieto produkty mozno
vd’aka ich povahe distribuovat’ priamo prostrednictvom internetu. Ide o hry, hudbu,

aplikacie a pod.
1.4.2 Sortimentné stratégie

Prevadzkovatel’ e-shopu rozhoduije o $irke, hibke a diZke sortimentu. Rozlisujeme 3

hlavné sortimentné stratégie uplatiiované prevadzkovatel'mi internetovych predajni:

1. kopirovanie sortimentnej stratégie klasickej predajne (sortiment mé rovnaka dizku,
sirku aj hibku),

2. sortiment e-obchodu je kratsi nez sortiment kamennej predajne danej firmy,

3. sortiment e-obchodu je dlhsi nez sortiment klasickej kamennej predajne spolo¢nosti

(ponuku e-shopu tvoria aj produkty, ktoré firma momentalne skladom nema’l).16

®Spracované podla: MIKLOSIK, A. 2011. Informacné systémy marketingu. 1. vyd. Bratislava :
Vydavatel'stvo Ekonom, 2011. s. 205-208. ISBN 978-80-225-3276-1.
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1.5 Cena v e-commerce

Je jednym zo 4P marketingového mixu. Jej osobitost’ vSak spociva v tom, ze je
jedinym z nastrojov marketingového mixu, ktory generuje prijmy podniku. Prave z tohto
dovodu je vel'mi dolezita tvorba cenovej politiky a urCovanie cien jednotlivych produktov

tak, aby dochadzalo k napiianiu vyty&enych cielov podniku.

V naSich podmienkach je cena pre spotrebitela eSte stale najvyznamnejSim
determinantom vyberu dodavatela. U spotrebitel'a teda dochddza k jej uprednostiovaniu
pred kvalitou produktov, spol’ahlivostou dodavok, servisom a d’al§Simi faktormi. Aj prave
preto dochadza k narastu popularity webstranok zameranych na online porovnavanie cien

jednotlivych e-shopov.

Moézeme povedat, Ze v internetovom prostredi sa cena vyznacuje vySSou

elasticitou, nizSou cenovou hladinou, vyssou flexibilitou a rychlejSou porovnatel'nost’ou.

Predaj prostrednictvom e-obchodu je typicky aj tym, Zze sa v fiom prakticky
nestretavame so situaciou, kedy by ceny v e-shopoch prevySovali ceny v tradi¢nych

kamennych predajniach. Je to spdsobené najma tym, Ze online predaj znizuje néklady.'’
1.5.1 Cenoveé stratégie na internete

Z hl'adiska cenovej politiky pri podnikani na internete sa za najvyznamnejSie

povazuju nasledovné cenovée stratégie:

e stratégia nizkych cien,

e stratégia vysokych cien,

e stratégia pridanej hodnoty,

e stratégia pre vyrobkové rady,

e stratégia akciovych cien Hi-Lo,

e stratégia dotovania ceny z inych prijmov,

e stratégia dynamickej tvorby cien.

YSpracované podla: MIKLOSIK, A. 2011. Informacné systémy marketingu. 1. vyd. Bratislava :
Vydavatel'stvo Ekonom, 2011. s. 208—209. ISBN 978-80-225-3276-1.
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Stratégia nizkych cien

Ide 0 stanovenie nizSich cien nez v kamennych obchodoch. Tato moznost’ vychadza
z dosahovania tspor nakladov. Ulohou niZ8ej ceny je tiez presvedéit nového zakaznika
K prvému nakupu a odstranit’ jeho strach znakupu Vv doposial nezndmom prostredi.
Dokazom st aj mnohé stidie dokazujuce fakt, ze pri prvom ndkupe zohrava vacsSiu

doblezitost’ nez pohodlie pri nakupe prave nizka cena.
Stratégia vysokych cien

Tento typ stratégie sa rovnako ako aj v kamennych obchodoch pouziva pri
luxusnom alebo inak vynimo¢nom tovare, pripadne pri produktoch, kde tito stratégiu
vyuziva sam vyrobca (napriklad high-end procesory Intel). Predaj za vysSie ceny,
respektive za ceny rovnaké ako v kamennom obchode je typicky pre rozvijajicu sa oblast’

m-commerce.
Stratégia zisku z doplnkovych sluzieb

Tato stratégia je obvykle postavend na stanoveni nepatrne niz$ej ceny nez je cena
konkurencie. Jej podstatu predstavuju vysoké ceny doplnkovych sluzieb, ktoré si zakaznik
musi doobjednat’. Vychadza najmi zo zisteni, ze zdkaznici Casto neporovnavaju d’alSie

naklady.
Stratégia pre vyrobkové rady

V znacnej miere sa podoba stratégii zisku z doplnkovych sluzieb. Tato stratégia
vychadza zo stanovenia Co najnizSej ceny zékladnych produktov (napriklad digitdlnych
fotoaparatov), ktora ma viest’ k tomu, aby sa zakaznik rozhodol pre ndkup prave v tomto
obchode. Ocakava sa vSak, ze pri ndkupe zdkladného produktu sucasne nakupi aj
prislusenstvo (v pripade fotoaparatu braSnu, stativ, pamétové karty, rezervné batérie

a podobne), ktoré sa najCastejSie ponuka pri zobrazeni obsahu nakupného kosika.
Stratégia akénych a Hi-Lo cien

Pri akénych cenach ide 0 stanovenie vel'mi nizkej ceny urcitého produktu na kratke

casové obdobie v snahe predat’ ¢o najvicsie mnozstvo.
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Stratégia Hi-Lo je typicka takmer pre vSetky e-shopy. NajcastejSie sa uvadza
katalégova cena, ktora je preskrtnutd a pod fiou je zobrazend cena nova (pre zakaznika

ovela lakavejsia) spolu s percentuélnou usporou v pripade nakupu.
Dotovanie ceny z inych prijmov

Je vel'mi riskantnou stratégiou nakol'’ko doplnkové prijmy (napriklad z reklamy) pri
raste obratu nemusia rast dostatoénym tempom. Pri tejto stratégii sa vyrobky casto
predavaju za cenu, ktord ani nepokryva naklady, ¢o moze viest' k ohrozeniu existencie
podniku. Najc¢astejSimi prijmami a prinosmi tejto stratégie su prijmy z reklamy alebo
ziskanie podielu na trhu. Za nevyhodu mozno povazovat, ze s touto stratégiou sa spaja

pomerne vysoké riziko cenovych vojen.
Stratégia dynamickej tvorby cien

Mnohokrat byva ozna¢ovana aj ako cena individudlna, plavajica alebo pohybliva.
Tento typ mozno povazovat za extrémny pripad cenovej diskrimindcie vychadzajuci
Z toho, ze rozlicni zakaznici st ochotni za rovnaky vyrobok zaplatit’ rozdielnu sumu. E-
consumeri sa stouto cenovou stratégiou pri nakupe v klasickych e-shopoch nestretni.
Urcita forma dynamickych cien sa vyuziva pri populdrnych internetovych aukciach, ktoré
prebiehaji medzi firmami, medzi firmami a spotrebiteI'mi ako aj medzi spotrebitelmi

navzaj om.'®
1.5.2 Platobné moznosti

Nakup v e-obchode na rozdiel od nadkupu v beznom kamennom obchode ponuka

SirSiu paletu platobnych moZnosti.

V beznom obchode medzi najpouZzivanejsie platobné metoddy patri platba prevodom
na ucet, platba inkasom, hotovostou, dobierkou a platobnymi kartami. V pripade
obchodovania cez internet je v sektore B2B dominantnou platba prevodom na ucet zatial

¢o v sektore B2C ostava najpouzivanej$im sposobom platba v hotovosti.

Pri obchodovani na internete sa Coraz popularnejSimi stadvaju aj platby

prostrednictvom rozhrania internetového bankovnictva vytvorené Specialne pre oblast’ e-

¥Spracované podla: SEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vyd. Praha : BEN —
technicka literatura, 2006. s. 156-160. ISBN 80-7300-195-0.
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obchodu. Medzi najpouzivanejSie na nasom uzemi patria TatraPay od Tatra banky, a.s.,

SporoPay od Slovenskej sporitel'ne, a.s. a VUB platby od VUB banky, a.s.
Elektronické penazenky

Na vzostupe je taktiez metdda takzvanej elektronickej penazenky. Tato metoda
nazyvana aj e-wallet alebo e-cash je urcitou modifikaciou platobnej karty. Pri jej pouziti st
peniazné prostriedky odpocitané z aktudlneho stavu na karte bez toho, aby dochéadzalo ku
kontaktu s beznym uctom. Stav na karte mozno navysit', a to prostrednictvom vkladu na
kartu v bankomate. Elektronické penazenky pontkaji mnoZstvo vyhod nielen pre

prevadzkovatel'a e-shopu, ale aj pre zakaznika.

Vyhodami na strane zdkaznika su:
e pokles rizika zneuzitia osobnych tdajov,
e minimalizacia poplatkov,

e univerzalnost.

Vyhody prinasa e-wallet aj prevadzkovatel'ovi e-shopu. St nimi:
e pokles poplatkov,

e jednoduchost’ implementacie,

Fn e , P .1
e zvysenie zakaznickeho pohodlia.'®

YSpracované podla: MIKLOSIK, A. 2011. Informacné systémy marketingu. 1. vyd. Bratislava :
Vydavatel'stvo Ekonom, 2011. s. 210-212. ISBN 978-80-225-3276-1.
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1.6 Distribucia v prostredi internetu

Nastroj marketingového mixu, ktory je spolo¢ne s komunikiciou v najvicsej miere
ovplyvneny internetom. V sucasnosti oblast’ distribucie pri komer¢nom vyuzivani internetu

ovplyviiuju trendy globalizacie, informatizacie, digitalizacie a individualizacie.

Z hladiska miery uplatiiovania internetu pri distribucii rozliSujeme dve oblasti:

e oblast’ distribtcie digitalnych (nehmotnych) produktov a sluzieb — v tejto oblasti
internet priamo vystupuje ako distribu¢ny kanal,

e oblast’ distribtcie tradiénych (hmotnych) produktov — Vv tejto oblasti sice internet
vystupuje ako miesto nakupu, ale k pohybu tovaru od predajcu k spotrebitel'ovi

dochadza prostrednictvom tradi¢nych kanalov.

Medzi najperspektivnejSie nehmotné produkty, ktoré mozno distribuovat
v elektronickej forme, patria najmd hudba, knihy, fotografie, software, spravodajstvo

a informacie a elektronické knihy spolu s ¢asopismi.
1.6.1 Hudba

Pod distribiiciou hudby online rozumieme legéalny predaj hudby (bez vyuZitia
fyzického nosica) na internete. V praxi ide o to, ze zakaznik po zaplateni urcitej Ciastky
moze pocuvat piesne online, alebo si ich stiahnut' ¢i uz do PC alebo priamo do

multimedialneho prehravaca.

Cenova politika online obchodu s hudbou je u jednotlivych spolo¢nosti vel'mi

podobna. Obvykle sa plati 99 centov za pesnicku a 9,99 USD za cely album.

Prelomom v oblasti legalneho stahovania hudby bolo spustenie iTunes Music Store
(iTunes) v aprili 2003 spolo¢nostou Apple. Spolo¢nost’ pri spusteni iTunes vyuzila
popularitu vlastného hudobného prehravaca iPod, ¢o viedlo k predaju vyse 275 000
pesniciek za prvych 18 hodin. Za rok od otvorenia sa prostrednictvom iTunes predalo 70

miliénov a za 2 roky a 3 mesiace az neuveriteI'nych 500 milidbnov pesni¢iek

Této forma distriblcie je typickd aj pre online radid. Mnoho z nich mozno pocuvat

prostrednictvom internetu zdarma, existuji vSak aj také, ktoré vyuzivaji urciti formu
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spoplatnenia. V pripade spoplatnenych online radii sa najCastejSie vyuziva sposob

predplatného na mesiac pripadne dlhSie ¢asové obdobie.
1.6.2 Filmy

Viacsiemu rozmachu online distribucie filmov eSte stale brani najmi ich velkost
v MB, respektive GB (vel'kost’ celovecerného filmu v kvalite aspon priblizujicej sa DVD
sa pohybuje od niekolko stoviek megabajtov az po niekolko gigabajtov). Problémom
ostavaju aj obavy hollywoodskych spolo¢nosti ohl'adne vysokého rizika piratstva pri tejto
forme distribucie. Napriek tomu vSak existuju spolo¢nosti ponukajice moznost pozerat
filmy online, respektive ich stahovat’ priamo do PC po zaplateni urcitého poplatku.
Poskytovatelia tychto sluzieb maji uzavreté zmluvy s hollywoodskymi spolo¢nost’ami
a ponukaju Siroku Skalu filmov, ¢asto vSak ochudobnentl o novinky, staré filmy a kasové

trhaky.
1.6.3 Fotografie

Pri online distribucii fotografii vystupuji najcastejSie ako odberatelia grafické

studia, reklamné agentiry, firmy, vydavatelia novin a ¢asopisov.

Vyznamné fotobanky nakupuju apredavaji fotografie takmer vylucne
prostrednictvom internetu. Vynimkou ostavaju kolekcie fotografii, ktoré sa distribuuju aj
prostrednictvom CD a DVD nosicov. Pri stanovovani ceny fotografie vychadzaji z ucelu
vyuZitia fotografie, jej maximalnej vel'kosti a rozliSenia. Zisk z predaja fotografii, pripadne

kolekcii sa deli v rozlicnom pomere medzi autora a prevadzkovatel'a fotobanky.
1.6.4 Software

Spolu shudbou je najtypickej$im a najviac distribuovanym druhom tovaru
prostrednictvom internetu. Vyhodou je uspora nékladov, ktord sa moze prejavit’ v nizsej
cene, pripadne véacsom zisku pre predajcu, respektive autora. Tento druh distribucie sa
vyuziva najmé pri programatorskych nastrojoch, antivirusovych programoch, niektorych

hrach a jednoduchsich programoch a ulitach.

V pripade online stahovania softwaru st najcastejSie vyuzivanymi bezpecnostnymi
opatreniami ochrana uzivateI'skym menom a heslom a generovanie jedine¢nych
a docasnych adries URL.
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Aktualizacia produktu prebieha online (rovnako je to aj pri krabicovych verziach
softwaru) pri¢om uzivatel’ najcastejSie nestavi iba to, ¢i k aktualizacii bude dochédzat’ len

s vyslovnym sthlasom uzivatel'a, alebo bude vykonavana automaticky.
1.6.5 Spravodajstvo a informdcie

Distribaciu  informécii, respektive spravodajstva neustale stazuje najdenie
vhodného obchodného modelu, v pripade ktorého by boli zdkaznici ochotni za vybrané
informacie platit. Zakaznici byvaju ochotni vécSinou platit’ iba za informacie vel'mi
odborného a Specializovaného charakteru (napriklad pravne informécie, vyskumy trhu,
finanéné a kreditné informacie o firmach). Obtiaznost’ platby sa tyka predovSetkym

vSeobecného, ale aj odborného spravodajstva na webe.

Zdarma byvaju dostupné najmé hlavné spravy, zatial’ ¢o podrobnejSie komentare,
analyzy a pristup k star§im clankom (pristup do archivu) byva spoplatneny urcitym
poplatkom. U nas sa z c¢asti uplatnilo spoplatnenie archivov odbornych titulov (HN,
Trend..)

1.6.6 Elektronické knihy a casopisy

Elektronické knihy a Casopisy sa stavaju Coraz populdrnejSimi z dovodu ich
jednoduchej, rychlej a lacnej distribucie, 'ahkého uskladnenia, ich nevypredatel'nosti

a ochrany zivotného prostredia.

Okrem vyhod vSak disponuju aj nevyhodami, medzi ktoré patri:

e potreba vlastnit’ PC, ¢itacku, tablet, pripadne iné zariadenie,

e horsia Citate'nost’ nez z papiera,

Ja . . v v .2
e zavislost’ od zdroja energie a moznost’ poskodenia. 0

PSpracované podla: SEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vyd. Praha : BEN —
technicka literatura, 2006. s. 183-200. ISBN 80-7300-195-0.
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1.7 Internetova marketingova komunikacia

Internet v stcasnosti zohrava ulohu vyznamného komunika¢ného prostriedku

uplatiiovaného vo vsetkych sférach obchodnej komunikécie.

Neodmyslitelnou sucastou online marketingovej komunikacie je internetova
reklama, predstavujica najtypickejsi prejav komeréného vyuzitia internetu. Reklama na
internete sa vyznacuje vysokou efektivnostou, neustale dynamicky narastd a aj z tohto

dovodu sa internet stava popri televizii a tlaci ¢oraz vyznamnej$im reklamnym médiom.

Za zaciatok vyuzivania internetu ako reklamného média sa prevazne povazuje rok
1994. Prave vtomto roku boli pouzité prvé reklamné bannery na portidly Yahoo!

a pocitacovom magazine Wired.

Medzi najviac vyuzivané druhy reklamnych formatov na internete zarad’'ujeme:

e emailovl reklamu,
e graficku reklamu,
e textovu reklamu,

e 3 ostatné reklamné formy
1.7.1 E-mailova reklama

Jedna z najstarSich foriem internetovej reklamy, v poslednych rokoch znacne
zasiahnutd obrovskym narastom spamu (nevyziadanej poSty). Emailova reklamu mdzeme
delit’ na dve skupiny:

e autorizovany reklamny mail — Casto oznacovany aj pojmami direct mailing, e-
zine. Predstavuje zasielanie reklamnych e-mailov, noviniek a newsletterov
pouzivatelom, ktori sa na ich odber dobrovolne zaregistrovali (najCastejSie na
firemnej webstranke). Nositel'om reklamnej spravy je v tomto pripade cely e-mail.

e Reklamné piticky — Casto nazyvané aj reklamné vsuvky, st charakteristické
vkladanim reklamného textu najcCastejSie na koniec beZznej mailovej spravy.

Nositel'om reklamnej spravy je v tomto pripade len ¢ast’ e-mailu.
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1.7.2 Grafickad reklama

Tato kategéria je reprezentovana klasickymi bannermi a novymi interaktivnymi

formatmi, ktoré na rozdiel od bannerov nie s iba staticky zobrazené na internetovej

stranke.

Medzi klasické bannery zarad’ujeme:

Full banner srozmermi 468x60 pixelov, ktory je najrozSirenej§im bannerovym
formatom.

Half banner s polovi¢nou Sirkou oproti full banneru. V stcasnosti je uz menej
pouzivany.

Square button — vd’aka $tvorcovému charakteru a rozmerom 300x300 pixelov je
najéastejsie umiestiiovany do navigaénych stipcov stranky.

Skyscraper — vertikalny banner o rozmeroch 120x600 pixelov, umiestfiovany

vacsinou na pravu stranu od ¢lanku, respektive hlavného obsahu stranky.

Interaktivnymi grafickymi forméatmi reagujiicimi na udalosti typu vstup na stranku alebo

pohyb mySou su:

Roll out banner — klasicky banner, ktory sa rozbali cez nalitanti stranku tak, ze
zakryva cCast textu. Kjeho zbaleniu dochddza najcastejSie automaticky po
niekol’kych sekundach.

Interstitial — takzvané medziokno, ktoré sa zobrazi eSte predtym ako dojde
k nacitaniu hlavnej stranky.

Superstitial — druh reklamného formatu vo flash technoldgii. Reklama je
zobrazovana v novootvorenom okne aZ po nacitani hlavej stranky.

Sticky ad — format reklamy prilepeny na vrchole alebo bo¢nom okraji stranky, kde
ostava aj pri scrollovani nadol, respektive nahor.

Out of the box — reklamny format pohybujiuci sa pred hlavnou strankou
a prekryvajuci v tej chvili pod nim umiestneny text. Najviac obt’azuje zdkaznika.
Pop-up — ide 0 zobrazovanie reklamného posolstva v novom vyskakovacom okne

prehliadaca.
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1.7.3 Textova reklama

V oblasti textovej reklamy rozliSujeme reklamu kontextovi a nekontextovu. Pod

kontextovou formou rozumieme textovl reklamu viazanti na kl'a¢ové slova. V praxi teda

ide o0 zobrazenie reklamy v kontexte s obsahom webove;j stranky.

Nekontextova reklama je obycajnou textovou reklamou, v pripade ktorej

najcastejSie dochddzalo k zobrazeniu pevného zoznamu hypertextovych odkazov

S vystiznym popisom. V sti¢asnosti sa s touto formou takmer nestretneme.

1.7.4 Ostatné formy

Do tejto kategérie zaradujeme online reklamné formy, nezapadajuce do Ziadnej

z predchadzajucich kategorii. Medzi najvyznamnejsie a najpouzivanejSie druhy patria:

Viralny marketing Fenomén dnes$nej doby vychadzajuci z tradiéného word of
mouth marketingu. Principidlne teda ide o volné a nekontrolované Sirenie
zaujimavého, humorného, hodnotného alebo Sokujuceho obsahu medzi T'ud'mi.
Virdlne dochédza prostrednictvom internetu najcastejSie k Sireniu linkov na

webstranky, vtipnych emailov, videi, multimedialnych sprav a podobne.

PR ¢lanky - predstavuji  velmi efektivny nastroj online marketingu.
K umiestiiovaniu ¢lankov dochddza v informaénych a spravodajskych serveroch.

Kvalitne napisané PR ¢lanky byvaju vacsinou vel'mi vysoko ucinné a efektivne.

Sponzorovanie obsahu — je vyuzivané najmd v USA. Sponzor plati za
zobrazovanie reklamného formétu, pripadne urcitého obsahu, za ¢o jeho odmenou

byva to, Ze je vnimany ako poskytovatel urcitej sluzby.

Videoreklama - sledovanie videa na internete sa teSi velkej obl'ube vSade vo
svete. Inak tomu nie je ani na Slovensku, kde ho sleduje 51% l'udi vo veku 14-35
rokov. Videoreklamou je najCastejSie reklamny spot alebo textova reklama vlozena
do spravodajského alebo in¢ho videa, ktord umoZznuje prejdenie na propagovand
stranku. RozliSujeme reklamu pred, pocas a po prehrati urcitého videa. Tato forma

je vyuzivand napriklad aj celosvetovo znamou webstrankou YouTube.
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e Blogy, podcast, RSS — st perspektivne komunikaéné kanaly s vysokym

potencialom budiceho rastu objemov inzercie.?

V stiboji online reklamnych formatov, ¢o sa tyka doveryhodnosti, vitazia nazory,
hodnotenia a diskusie zakaznikov online s podiclom 70%. Na d’al§ich miestach nasleduju
brandované webstranky (58%), emailom zasielané newslettery (50%), reklama vo
vysledkoch vyhladdvania (40%), online video reklama (36%), reklama na socidlnych
sietach (36%) a online bannerové reklamy s podielom 33%. Vyplyva to z prieskumu

e N 22
spolo¢nosti Nielsen.

2Spracované podra:

MIKLOSIK, A. 2011. Informacné systémy marketingu. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom, 2011. s.
220-224. 1SBN 978-80-225-3276-1.

SEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vyd. Praha : BEN — technicka literatura,
2006. s. 216-248. ISBN 80-7300-195-0.

?27droj: INFOGRAFIKA: Ktorej reklame déverujeme?. In Stratégie. ISSN 1335-2016, 2012, &. 7, s. 8-9.
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2 Ciele

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo analyzovat klIicové trendy, ktoré
ovplyvnia vyvoj online marketingu v najblizSich rokoch a na zaklade ich analyzy
a prieskumu odporucit’ comu by virtudlny predajcovia mali venovat” pozornost’. Internet
totizto nie je statickym médiom. Prave naopak. Neustdle sa vyvija a je preto dolezité stale

sledovat’ trendy a vediet’ vyuZzit’' nové moznosti a vyzvy, ktoré prinasa.

Na dosiahnutie hlavného ciel'a zaverec¢nej prace sme si zvolili nasledovné ¢iastkové

(sekundarne) ciele.

Prvym sekunddrnym cielom bolo wuviest charakteristiky elektronického
obchodovania, spotrebitel'a nakupujuceho prostrednictvom internetu a online marketingu

zamerajuc sa na hlavné definicie, $pecifika, delenia, vyhody, ale aj nevyhody.

Sekundarnym ciel'om ¢islo dva bolo preskimat’ jednotlivé nastroje marketingového

mixu na internete z hl'adiska ich obsahovej néplne.

Tretim sekundarnym cielom bolo zhodnotit' aktualny stav v e-commerce doma
aV zahrani¢i a uviest akym smerom sa bude uberat’ jeho d’al§i vyvoj €o sa tyka trzieb,

vysky objednavok a poctu online kupujucich.

V poradi Stvrtym sekundarnym cielom bolo zistit', ¢o je pre zakaznikov e-shopov
dolezité a comu by teda internetovy predajcovia mali z hl'adiska ponuky venovat’ viac

pozornosti.

33



3 Metodika a metédy skiimania

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Za objekt skumania tejto diplomovej prace sme si zvolili problematiku tykajucu sa
internetového marketingu a e-commerce, trendov, ktoré z hladiska buduceho vyvoja
nemozno ignorovat’ a skimania zameraného na ponuku virtudlnej predajne z pohl'adu e-

consumera.
3.2 Sposob ziskavania idajov a ich zdroje

Na pisanie diplomovej prace boli pouzité tidaje primérne a externé sekundarne. Na
ziskavanie externych sekundarnych udajov sa vyuzili knizné, Casopisecké a internetové
zdroje. V pripade ziskavania primarnych tidajov, dolezitych pre kvalitu vyskumnej $tadie,

sa vyuzilo Standardizované dopytovanie realizované elektronickou cestou.
3.3 Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pri pisani diplomovej prace boli najviac vyuzivanymi metdédami komparacia,

abstrakcia, analyza, syntéza, indukcia a dedukcia.

Komparacia je metddou, ktord sa vyuziva za ucelom zistit’ ¢i su dva alebo viaceré
skimané javy (predmety) rovnaké, podobné alebo odlisné. Pouzili sme ju v prvej Casti
prace na to, aby sme zistili v ¢om sa odliSuje e-commerce od e-businessu. Aplikovana bola
tiez vV porovnavani e-consumera s klasickym spotrebitelom v podkapitole spotrebitel

Vv online prostredi.

Pouzitd bola aj metdda abstrakcie. Abstrakcia je vysledkom abstrahovania. Na jej
zéklade boli oddel'ované nepodstatné vlastnosti javu od podstatnych. Tato metdoda nam tak

umozinovala ziskat’ lepSiu predstavu o objekte skiimania.

Metddy analyza a syntéza sa nikdy nepouzivajii samostatne. Analyzou dochddza
k rozboru, inak povedané rozcleneniu celku (javu, objektu) na Casti. Pri syntéze zase ide
0 spajanie jednotlivych Casti — poznatkov ziskanych analyzou — do celku. Tieto metody
boli vyuzité v tej Casti diplomovej prace, kde sme sa zaoberali sucasnou situaciou v e-
obchode doma a Vv zahranici a tiez pri podrobnom skumani trendov, ktoré z hl'adiska e-

marketingu nemozno ignorovat’.
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Doélezitu tlohu zohrali aj zakladné myslienkové postupy — indukcia s dedukciou.
Indukciou dochédzalo k ziskavaniu vSeobecnych tvrdeni na zéklade jednotlivych faktov —
zovSeobecnovaniu a dedukciou Kk zistovaniu konkrétnej skutoCnosti zo vSeobecnych

tvrdeni.

Spomedzi statistickych metéd bola okrem jednorozmernej deskriptivnej analyzy
zahfnajucej jednoduché tabulky, opisné charakteristiky a grafy pouzitd aj analyza
dvojrozmerna. Na analyzu vztahov medzi premennymi boli pouzité kontingencné tabulky

a testovanie hypotéz prebiehalo prostrednictvom chi-kvadrat testu.
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4 VysledKky prieskumu a diskusia

V tejto kapitole predkladame pohlad na aktualne vyvojové Statistiky e-obchodu
doma avo svete. Venujeme sa analyze trendov, ktorym by marketingovy pracovnici
a prevadzkovatelia virtualnych predajni mali venovat’ dostatok pozornosti. V podkapitole
4.3 predkladdme vysledky dotaznikového prieskumu zameraného na ponuku virtudlnej

predajne z pohl'adu e-consumera.
4.1 Aktualne Statistiky vyvoja e-obchodu doma a v zahranici

V tejto podkapitole sa venujeme stavu e-commerce v roku 2012. Pre porovnanie sa
zameriavame samostatne na Slovensko a samostatne na zahranicie. Uvadzame tu hlavne
Statistiky akymi st trzby, pocty objednavok, pocty online kupujucich a vydavky na ndkupy

vo virtualnych predajniach.
4.1.1 Internetovy predaj na Slovensku

Predaj prostrednictvom internetu nabera na popularite nielen vo svete, ale aj na
Slovensku. Dokazuju to aj Statistiky Slovenskej asocidcie pre elektronicky obchod
(SAEC). Prave z jej spravy vyplyva, Ze rok 2012 bol pre slovenské e-obchody doposial’

najuspesnej$im v historii.

E-shopy cetelem.sk, donaskakvetov.sk, dunaj.sk, faxcopy.sk, hej.sk, letenky.sk,
mall.sk, martinus.sk, obchodny-dom.sk, pelikan.sk, pneudom.sk, shoppie.sk a sportove.sk
posobiace v ramci asociacie spoloéne v predchadzajucom roku dosiahli obrat z predaja vo

vySke 114 milidnov eur pri pocte 791 tisic vybavenych objednavok.

Medziro¢ne doslo k 7,5 percentnému narastu trzieb z predaja a 17,3 percentnému
narastu poctu objednavok. Priemerna hodnota jedného e-nakupu predstavovala v minulom
roku 90,22 eur. lde o klesajuci trend, kedze este pred dvoma rokmi bola priemerna
hodnota jednej objednavky 132,42 eur. Suvisi to predovSetkym s budovanim siete
odbernych miest e-shopov a narastajucou popularitou osobného prevzatia tovaru s platbou

v hotovosti — snaha vyhnut’ sa plateniu nakladov za prepravu.

Spomedzi platobnych moznosti bola v roku 2012 este stale najpopularnejSou platba

prostrednictvom dobierky (61%). Nasledovalo 23% objednavok, ktoré boli zaplatené
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v hotovosti pri osobnom odbere. Na d’alsich miestach sa umiestnili platba prostrednictvom
bankového uCtu s trinastimi percentami a financovanie prostrednictvom splatkového

predaja s troma percentami.

V roku 2012 zaplatili zadkaznici za tovar nakupeny na internete dovedna 60,5
miliona eur. V segmente sluzieb vzrastli trzby o 13,3% na 53,6 miliona eur pri celkovom

pocte 121 680 objednavok.

Z uvedenych C¢isiel vidno, ze nezavisla asociacia SAEC prostrednictvom projektu
»SAEC — bezpetny nakup® zameraného na certifikaciu online obchodov prispieva

k rozvoju a zvySovaniu spotrebitel'skej dovery pri tejto forme predaja.?®
4.1.2 Online predaj vo svete

Svetovy elektronicky obchod v sektore B2C zaznamenal v predchadzajiicom roku
narast 21,1% oproti roku 2011 a dosiahol tak uroven 1 bilion dolarov. Pre tento rok sa
pocita s dalsim narastom. V sektore B2C obchodovania by malo ist' o narast vo vyske
18,3% Vv porovnani s predchddzajicim rokom. Uvadza tak spolocnost’ eMarketer.

Celosvetovo by tak trzby v tomto sektore mali dosiahnut’ 1,298 bilidona dolarov.

Tabulka ¢. 2 Podiely regionov na svetovom B2C obchodovani

Podiely regiénov na svetovom B2C eCommerce, 2011-2016

Azia- Severna Zapadna | Vychodna Latinska Afrika-Blizky

Pacifik Amerika EU EU Amerika vychod
2011 27,90% 35,90% 28,00% 3,60% 3,10% 1,60%
2012 30,50% 33,50% 26,90% 3,80% 3,40% 1,90%
2013 33,40% 31,50% 25,70% 3,90% 3,50% 2,10%
2014 36,20% 29,70% 24,30% 3,90% 3,60% 2,20%
2015 38,20% 28,80% 23,40% 3,80% 3,60% 2,30%
2016 39,70% 28,20% 22,60% 3,70% 3,50% 2,30%

Zdroj: FRIEDRICKSEN, C. 2013. Ecommerce Sales Topped $1 Trillion for First Time in
2012. [online]. publikované 5.2.2013. [cit. 2013.02.23.]. Dostupné na internete:
<http://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-Sales-Topped-1-Trillion-First-Time-
2012/1009649>.

#Spracované podla: DVORSKY, J. 2013. Predaj cez internet v roku 2012. [online]. publikované 8.3.2013.
[cit. 2013.03.28.]. Dostupné na internete: <www.bezpecnynakup.sk/files/ts_13.3.8.doc>.
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Aktualne sa na svetovom B2C obchodovani najviac podiela Severnd Amerika — S
podielom 33,5%. Po nej nasleduje Azia—Pacifik (30,5%), Zapadna Eurépa (26,9%),
Vychodna Eurdpa (3,8%), Latinska Amerika (3,4%) a na poslednom mieste sa nachadza
region Blizky vychod—Afrika s podielom 1,9%. V tomto roku pravdepodobne dojde
k zmene na prvom mieste. Severnii Ameriku by mal predbehnut’ region Azia—Pacifik.
Prave v tomto regione by trzby z e-obchodovania mali v roku 2013 dosiahnut’ hodnotu 433
miliard USD, zatial’ ¢o v Severnej Amerike len 409,05 miliard USD.

Predpokladé sa, ze v roku 2016 bude na &ele svetového B2C region Azia—Pacifik
s podielom 39,7%. Nasledovat’ bude Severnd Amerika (28,2%), Zapadna Eurodpa (22,6%),
Vychodna Eurdpa (3,7%), Latinskd Amerika (3,5%) aregion Blizky vychod—Afrika
s podielom 2,3%.

Rebricku krajin s najvysS§imi trzbami v sektore business to consumer kral'uju
Spojené Staty americké s 343,43 miliardami USD. Za nimi nasleduje Japonsko (127,82
mld. USD), Spojené kralovstvo (124,76 mld. USD), Cina (110,4 mld. USD) a Nemecko so
47 miliardami USD.

Tabul’ka €. 3 Online kupujuci vo svete

Digitalny kupujuci celosvetovo, podla regidonov, 2011-2016 (v miliénoch)
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Azia-Pacifik 334,8 391,1 457,6 523,1 591,7 653,5
Severna Amerika 156,7 164,2 171,3 178,8 185,8 192,6
Zapadna Eurdpa 156,8 168,6 178,8 186,1 192,1 197,3
Vychodna Eurépa 63,9 75,2 85,2 95,2 102,5 107,4
Latinska Amerika 50,3 63,6 73,0 82,5 90,6 97,5
Afrika-Blizky vychod 30,0 40,9 49,8 58,6 65,8 73,1

Zdroj: FRIEDRICKSEN, C. 2013. Ecommerce Sales Topped $1 Trillion for First Time in
2012. [online]. publikované 5.2.2013. [cit. 2013.02.23.]. Dostupné na internete:
<http://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-Sales-Topped-1-Trillion-First-Time-
2012/1009649>.

Azijsko—Pacificky region taha vpred hlavne Cina. Prave v nej totiz trzby z online
predaja narastaju najvyssim tempom. V roku 2011 dosahovali este len 56,69 miliard USD,
no uz o rok neskor hodnotu 110,04 miliard USD. V tomto roku by mali zaznamenat’ narast

0 65% na uroven 181,62 miliard americkych dolarov. V tejto krajine je taktiez najvyssi

38



pocet e-kupujtcich — skoro 220 miliénov (rok 2012). Vysoky pocet online kupujucich je aj
v USA (149,8 miliénov) a vV Spojenom kral'ovstve (34,8 miliénov).

Obl'ubenost’ internetovych nédkupov vidno aj na ndraste poctu online kupujucich,
ktorych pocet narasta z roka na rok. Podl'a odhadov by ich v roku 2016 mala mat’ najviac
Cina (423,4 miliona). Pre porovnanie, vV USA by ich poéet v rovnakom roku mal dosiahnut’

175 mili6nov.

Zaujimavy je aj pohlad na priemerné roéné vydavky na internetové nakupy. Tie su
najvysSie v Spojenom kralovstve, Australii, Norsku, USA a Dansku. V Spojenom
kral'ovstve minie online kupujtci vo virtualnych predajniach ro¢ne v priemere 3 585 USD,
V Australii 3 547 USD, v Norsku 2530 USD, v USA 2213 USD av Déansku 2 185
americkych dolarov. Najmenej peniazi minu na internetové nakupy l'udia v Indonézii (337

USD), Argentine (380 USD), Cine (501 USD), Rusku (628 USD) a Indii (632 USD).

Podl'a prognoz budia mat’ v roku 2016 najvysSie priemerné ro¢né vydavky na e-
nakupy obyvatelia Velkej Britanie (4 722 USD), Australie (4 483 USD) a Norska (3 341
usD).*

#Spracované podla: FRIEDRICKSEN, C. 2013. Ecommerce Sales Topped $1 Trillion for First Time in
2012. [online]. publikované 5.2.2013. [cit. 2013.02.23.]. Dostupné  na  internete:
<http://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-Sales-Topped-1-Trillion-First-Time-2012/1009649>.
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4.2 Trendy, ktoré ovplyvnia vyvoj online marketingu

Kazdoro¢ne dochadza v oblasti internetového marketingu k mnohym zmendm. Je
celkom naro¢né monitorovat’ vsetky nové moznosti a vyzvy ktoré internet z hladiska
marketingu prinasa. V tejto podkapitole uvadzame podrobny popis niekol’kych trendov,
0 ktorych si myslime, ze im treba venovat pozornost. Ide o socidlne siete, mobilny
marketing, tablety, geolokacné sluzby, personalizaciu reklamnych mailov, personalizaciu

obsahu webstranky, responzivny webdesign a zlozitejSie SEO.
4.2.1 Socialne siete

Socialne siete mozno definovat’ ako internetovl sluzbu umoznujicu registrovanym
uzivatelom vytvarat’ si osobné alebo firemné, verejné alebo Ciastone verejné profily
uréené na vzajomnu komunikdciu, zdielanie informdcii, fotografii a videa, chatovanie
a d’alSie aktivity. Byt na Twitteri, Google+, Facebooku, Linkedine, Pintereste respektive

inej socialnej sieti sa stava samozrejmostou pre kazdého pokrocilého uzivatel'a internetu.

Podl'a odhadov spolo¢nosti eMarketer vyuZzivalo socidlne siete ku koncu roka 2012
takmer 1,3 miliardy 'udi. Na najbliZsie roky sa pocita s klesajucim prirastkom uZivatel'ov,
ktory vSak neznamena pokles ich popularity. Pocita sa, ze v roku 2014 bude socialne siete

vyuzivat celosvetovo az 1,85 miliardy 'udi.?®

Z prieskumu Institatu pre verejné otazky vyplyva, Ze na Slovensku socialne siete
denne vyuZiva kazdy piaty ¢lovek. Niekolkokrat do tyZdna ich vyuZiva 17% a maximalne
raz za tyzden 16% obyvatelov. Socidlne siete uz nie su len nastrojom komunikacie
a zabavy. Najnovsie totiZto narastd ich vyznam ako informa¢ného zdroja zdkaznika, ktory
ich za¢ina vyuzivat’ pri hl'adani informacii o tovaroch a sluzbach na webe. U nas ich ako

zdroj informécii o novinkach a akciach vyuziva 34% uzivatelov.®

Socidlne siete maju potencidl stat’ sa silnym marketingovym nastrojom. Doneddvna

ovplyviiovali len 1% vSetkych online ndkupov. To vSak bolo spdsobené vyuzivanim

%Zdroj: MCNAUGHTON, M. 2012. Social Networks Grow 23% Worldwide; India Sees Fastest Growth.
[online]. publikované 7.3.2012. [cit. 2012.10.09.]. Dostupné na internete:
<http://therealtimereport.com/2012/03/07/social-networks-grow-23-worldwide-india-sees-fastest-growth/>.
%7droj: JAROSOVA, G. 2012. Slovdci prepadli online nakupovaniu. [online]. publikované 1.6.2012. [cit.
2012.10.09.]. Dostupné na internete: <http://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-2012/cislo-19/slovaci-prepadli-
online-nakupovaniu.html>.
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klasickej displejovej reklamy, ktora nebola az tak efektivna. Zelané vysledky sa zaali
dostavovat’ az rozvojom Pinterestu a vznikom rozli¢nych reklamnych formatov — napriklad

Sponsored Sotries alebo Promoted Posts na Facebooku.?’

VyuzZivanie socialnych sieti v e-commerce znamena pre spotrebitel’a moznost’
ziskat’ nielen informéacie, respektive ndzory inych ¢i uz na produkt, sluzbu alebo samotnu

redajiu, ale aj rozli¢né Specialne zlavy.
y

Pre prevadzkovatela virtudlnej predajne ich vyuZivanie znamena omnohoO viac.
Predavajicim umoziuja:
e Zistit, preco zakaznik, ktory mal tovar v kosiku nakoniec nenakupil,
e ponuknut’ nové spdsoby podpory predaja,

e a Vv mnohych pripadoch zistit’ o aké iné produkty by zdkaznik mohol mat’ zaujem.

Zistenia spolo¢nosti Monetate poukazuji na viaceré faktyzs:

v

e az 80% wuzivatelov zUSA preferuje kontakt sobl'ibenymi znackami
prostrednictvom socialnej siete Facebook. Zo vSetkych l'udi, ktori oznacili, Ze sa im
znacka na Facebooku ,,paci* ocakava 58% zvyhodnenu cenu alebo zl'avu,

e v priemere aZz 75% online ndkupov v USA sa neuskuto¢ni z dovodu nutnosti
vytvorenia zédkaznickeho Uc¢tu pred samotnym nakupom. Podl'a najnovsich zisteni
totizto dvaja z piatich kupujicich uprednostiiujii socialne prihlasovanie,

e 68% Ameri¢anov ¢ita na socialnych sietach recenzie produktov,

e pre viac nez 50% uzivatel'ov su urCitou formou spdtnej vdzby (¢i uZ negativnej
alebo pozitivnej),

e uzivatel'ské recenzie na socidlnych sietach maju znacny vplyv na nakupné

spravanie 59 % Ameri¢anov.

Vidno, Ze vzajomné zdielanie informacii na Pintereste, Twitteri, Facebooku,

Google+ a Linkedine prinasa vyhody ako na strane obchodnika, tak na strane spotrebitela.

zdroj: MICHL, P. 2012. Studie: Socidlni média ovliviuji jen 1 procento online ndkupii. [onling].
publikované 26.9.2012. [cit. 2012.10.09.]. Dostupné na internete: <http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/studie--socialni-media-ovlivnuji-jen-1-procento-online-nakupu__s288x9425.html>.
87droj: HESS, S. 2012. Social Networking Drives Ecommerce [Infographic]. [online]. publikované
17.4.2012. [cit. 2012.10.09.]. Dostupné na internete: <http://www.webpronews.com/social-networking-
drives-ecommerce-infographic-2012-04>.
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4.2.2 Mobilny marketing

Dal§im trendom, ktory vo vyznamnej miere ovplyvni budiice smerovanie online
marketingu, je narast vo vyuzivani mobilnych telefénov. Mobilny trh v poslednych rokoch
narasta neskuto¢nou rychlost'ou a inak tomu nebude ani v najblizsich rokoch. Spdsobené to
bude najmé rozvojom moznosti smartphonov fungujacich na operaénych systémoch iOS,
Android, Windows Phone a Blackberry OS. Tieto ,,inteligentné telefony” sa vo velkej
miere podielaji na tom, ze mobilny marketing je Coraz menej len o SMS. Tie totiz
poskytuji len obmedzeny priestor na komunikaciu, ato 150 znakov. Na ddleZitosti
zatinaju naberat’ mobilné aplikacie na mieru, mobilny web a publikovanie digitalneho
obsahu. Pouzivanie mobilného internetu v najbliz§ich rokoch predbehne pouzivanie

klasického desktopového pripojenia.

Momentalne vlastni mobilny telefon 80% svetovej populacie. Celosvetovo je
pouzivanych 5 milidrd mobilov, z ¢oho je 1,08 miliardy smartphonov. Najvyssia penetracia
smartphonov je v Singapure (90%), Hongkongu (61%) a Svédsku (52%). Znamena to, Ze
Vv Singapure vlastni ,,inteligentny telefon* takmer kazdy clovek. Zaujimavé je taktiez

zistenie, Ze napriek 111 miliénom smartphonov v USA, ho ma len 44% Ameri¢anov.”

Na pochopenie toho ako s narastom uzivania inteligentnych mobilov dochadza
k zmenam spotrebitel'ského spravania bola zamerana $tidia spolo¢nosti Ipsos OTX Media
CT realizovana v spolupraci so spolocnostou Google. Z vysledkov tejto stadie tykajicej sa

smartphonov vyplyva:

e 80% l'udi bez nich neopusti domov,

e najviac vyuzivanymi si doma (97%), na ceste (83%) a v obchode (78%),

e 83% uzivatel'ov ich vyuziva na komunikaciu, 53% ako zdroj informécii a 88% na
zédbavu, Co zahffia ,browsovanie internetu, hranie hier, pocuvanie muziky
a pozeranie videi na webe.

e 86% l'udi pouziva smartphone pri pozerani televizie.

#7droj: How Many People use Smartphones in the World. [online]. publikované 19.10.2012. [cit.
2012.11.06.]. Dostupné na internete: <http://www.onbile.com/info/how-many-people-use-smartphones-in-
the-world/>.
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NajzaujimavejSimi zisteniami tykajicimi sa priamo nakupovania a marketingu su:

e v USA 96% pouzivatel'ov realizovalo prieskum o0 produkte respektive sluzbe na
svojom mobile,

e 35% l'udi prostrednictvom svojho smartphonu uz nakupovalo a 31% ho planuje na
nakup vo virtualnej predajni vyuzivat’ Castejsie.

e 60% uzivatelov vyuziva mobilné vyhladdvanie po tom, ¢o su vystaveni offline
reklame,

e  61% l'udi pozerd len na prvu stranku mobilné¢ho vyhladdvania,

e reklamy vo svojom zariadeni registruje 89% uzivatel'ov. NajucinnejSimi formami

, o, . w130
su reklama v aplikaciach, na mobilnom webe a vo vyhl'adavacoch.

Podla stadie Mobile Life, ktord bola realizovand spolo¢nostou TNS, l'udia cez
mobilné telefony najcastejSie nakupuji oblecenie a obuv (29%), hudbu (16%), kozmetiku
(14%), mobilné zariadenia (14%), dovolenky (13%), filmy (11%) a potraviny (9%).*

Na Slovensku je penetracia mobilnych telefonov viac nez 100 %. Slovak siahne
denne po mobile viac nez stokrat. Thned’ po prijati si SMS spravu precita 99% uzivatel'ov

a k nakupu na zéaklade prijatej SMS spravy dojde v 15% pripadov.32

V ramci mobilného marketingu skryvaju velky potencidl QR kody, ktoré
predstavuju moznost’ interaktivnej prace so spotrebitelom. Ked’ze naskenovanie QR kodu
prostrednictvom mobilného zariadenia spotrebitel'ovi zaberie urcity Cas, treba ho nejakym
sposobom motivovat’. NajlepSou je motivacia formou pridanej hodnoty, ktorou méze byt
napriklad exkluzivny obsah alebo poskytnutie zl'avy na nakup. Na to, aby ich spotrebitelia
viac vyuZivali, je potrebné zamerat’ sa na optimalizaciu obsahu po technickej stranke, ¢o
znamena zabezpecit’ prepojenie QR kddu s mobilnou verziou webu. VyuZivanie QR kodov

je na vzostupe no mnoho marketérov ich moznosti este nevie naplno Vyuiit’.33

%07Zdroj: Our Mobile Planet: United States. [online]. publikované 05.2012. [cit. 2012.11.06.]. Dostupné na
internete: <http://www.google.com/think/research-studies/our-mobile-planet-united-states.html>.

31Zdroj: INFOGRAFIKA: Nova charakteristika druhu ,,homo mobilus®. In Stratégie. ISSN 1335-2016, 2012,
&. 6,s. 8-9.

%27droj: BRINDZOVA, E. 2012. Chcete ziskat’ zakaznika? Mate na to 150 znakov. In Stratégie. ISSN 1335-
2016, 2012, ¢. 4, s. 28-29.

$3Zdroj: PORADA, M. 2012. S QR je to na Slovensku bieda. Mbzeme si za to sami. In Stratégie. ISSN 1335-
2016, 2012, ¢. 6, s. 25.
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4.2.3 Tablety

V buducnosti treba Coraz viac pocitat’ aj s tabletami, ktoré uz nie su len akymsi
modnym vystrelkom technologickych nadSencov. Tablety maju Coraz SirSie pouzitie.
Nevyuzivaji sa len na hranie hier, ,browsovanie® webu, pocuvanie hudby a pozeranie
videa ako tomu bolo par rokov dozadu. Narastd ich vyuzitie aj v inych oblastiach.
Vyuzivaji ich napriklad automobilky na prezentidciu svojich produktov ¢i uz na
autosalonoch alebo priamo V predajniach. Hitom sa tiez stdva vyuzivanie tabletov ako
interaktivnych jedalnych listkov. iPady od Applu najnovsie nachadzaji vyuzitie aj ako

registracné pokladnice — zatial’ vSak iba v USA.

Dokazom toho, ze tablety sa stavaju Coraz popularnejSimi, je kazdoro¢ny narast ich
dodavok. Zatial’ ¢o v roku 2011 bolo dodanych 72,7 miliéonov kusov, v roku 2017 by to
malo byt az 383 milidnov kusov, pricom ich dodavky by mali narastat’ podstatne rychlejsie

nez dodavky klasickych PC.%*

S narastom poctu uzivatel'ov tabletov sa zvySuje aj pocet I'udi, ktori toto zariadenie
vyuzivaju na nakup v internetovej predajni. Vo vekovej kategorii 18-34 rokov sich
pouzitim nakupuje 79%, vo vekovej kategorii 35-54 rokov 50% a v segmente starSich nez
55 rokov 43% ich pouzivatel'ov. Vidno, ze doveru v nakupovanie cez tieto elektronickeé
zariadenia maju najmd mladsi l'udia, zatial' ¢o u starSich generacii eSte stale kral'uje ako
prostriedok online nakupovania pocita¢ s pripojenim na internet. Pre 52% vlastnikov je
tablet preferovanym nastrojom online nakupovania, zatial’ co 40% l'udi vlastniacich tablet
pri ndkupe na internete eSte stale uprednostnuje pocitac. Prosper Media vo svojej Stadii
okrem iného poukazuje aj na to, Ze takmer 31% majitelov tablet vyuzilo na cenové

porovnavanie v kamennej predajni.*®®

O tom, ze pre niektorych I'udi sa tablet stal ndhradou za PC sved¢i aj zvySujuci sa

podiel tychto mobilnych zariadeni v platenom vyhl'adavani Google, ktory by mal ku koncu

$47droj: DOCEKAL, D. 2012. V roce 2017 bude doddno 383 milionii tabletii, vice nez PC pro lofisky rok.
[online]. publikované 30.1.2012. [cit. 2012.11.07.]. Dostupné na internete:
<http://www.justit.cz/wordpress/2012/01/30/v-roce-2017-bude-dodano-383-milionu-tablet-vice-nez-pc-pro-
lonsky-rok/>.

%7droj: KADLEC, R. 2012. Tablety podporujii online nakupovanie (infografika). [online]. publikované
3.4.2012. [cit. 2012.11.07.]. Dostupné na internete: <http://www.itnews.sk/spravy/technologie/2012-04-
03/c147800-tablety-podporuju-online-nakupovanie-infografika>.
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roka 2013 dosiahnut’ 20%. Rovnako narasta aj cena jedného prekliku — v poslednom roku

stupla na 62 centov, o predstavuje navy3enie o 25%.%

4.2.4 Geolokacné sluzby

St novinkou, ktord v poslednom case naberd na vyzname najmi z dovodu ich
potencialu poskytnit’ marketérom podrobné informacie o tom, aké su nakupné,
gastronomické, relaxa¢né, pripadne iné zvyky zdkaznikov. S tymito sluzbami sa
najcCastejSie stretdvame v mobilnych aplikaciadch a na socidlnych sietach. Tento typ sluzieb
firmam prindsa moznost’ spojit’ sa s 'ud'mi na zéklade toho, kde sa prave nachadzaju a o
robia. Spotrebitelia 0 sebe tieto informacie radi poskytni najma vtedy, ked’ vedia, ze za ne

dostan uréita protihodnotu respektive vyhodu.

Pravdepodobne najpouzivanejSou geolokacnou sluzbou je momentalne Forsquare,
ktory uzivatelom umoziluje zdiel'at” informécie otom, kde sa prave nachadzaju. Tuto
sluzbu vyuziva celosvetovo viac nez 20 miliénov Fudi.®” Uzivatel svojich priatelov na
Forsquare o svojej polohe informuje takzvanym ,,check—inom* (prihldsenim sa) na ur¢itom
mieste. Po prihlaseni sa ma moznost’ pridat’ kratku poznamku, ktorou ohodnoti napriklad
reStauraciu, V ktorej sa najedol, predajiiu, V ktorej nakupoval alebo odporu¢i muzeum,

Vv ktorom sa prave nachadza.

Obrovskou vyhodou tejto sluzby je, ze nie je spoplatnend. Pre obchodnika je
efektivnym zdrojom informacii o zakaznikoch. Jednoducho niou mozno zistit' ich vek,
pohlavie, ¢i sa jednd o novych alebo existujicich zakaznikov alebo v ktorych diioch
pripadne Casoch sa zdkaznici najviac oznacuji. U nds je tato sluzba popularna najmi v
Bratislave. Prave v naSom hlavnom meste je na zdklade ,,check-inov* poskytovanych
najviac zliav. Vo vdc¢Sej miere ju vyuzivaji napriklad firmy Martinus.sk, Roxy Music
Shop, reStaurdcia Casa Inka ale aj diskotéka Casey. Na zaklade ,,0znafeni sa“ su
najcastejsie poskytované malé dvoj az trojpercentné zl'avy alebo v pripade restauracii moze

napriklad ist’ 0 napoj zdarma.

%7droj: DOCEKAL, D. 2012. Podle inzerce lze usuzovat, Ze tablet se pro mnohé stal nahradou PC. [online].
publikované 17.2.2013. [cit. 2013.02.23.]. Dostupné na internete:
<http://www.justit.cz/wordpress/2013/02/17/podle-inzerce-1ze-usuzovat-ze-tablet-se-pro-mnohe-stal-
nahradou-pc/>.

%7droj: KESSLER, S. 2012. Foursquare Tops 20 Million Users. [online]. publikované 16.4.2012. [cit.
2012.11.15.]. Dostupné na internete: <http://mashable.com/2012/04/16/foursquare-20-million/>.
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Geolokaéné sluzby v marketingu

V Nemecku vyuzila Forsquare ako marketingovy nastroj spolo¢nost” GranataPet.

"6

Islo o kampan s nazvom ,,Check in! Snack out!“ realizovani Vv marci 2011. Nemecky
vyrobca krmiva pre psy v Mnichove nainstaloval 10 billboardov — v celkovej sume 3 500
eur, ktoré prepojil s touto online sluzbou a nabadal tak psi¢karov, aby sa ha danom mieste
¢ekli. V pripade, ak tak niekto urobil, vysypala sa do doposial prazdnej misky pod
billboardom porcia granuli pre psika. Kampan, ktora trvala 10 dni si vysluzila obrovsku
pozornost’ nielen okoloiducich, ale aj médii. Pocas jej trvania a nasledujucich desiatich dni
vzrastol v Mnichove predaj krmiva GranataPet o 28%. O takmer 38% sa oproti roku
predchadzajucemu zvysilo aj mnoZstvo poziadaviek zo strany predajcov na dodavku

krmiva tejto znacky. Kampan bola vysoko uspesnd, medializovana a viedla k vyraznému

posilneniu imidZu znatky GranataPet.*®

Jednou zo zndmejSich mobilnych aplikacii vyuzivajicich geolokacné sluzby je
Localmind. Ide o aplikaciu umoznujucu ziskat' potrebné informacie na konkrétnych
miestach. Pomocou Localmindu mozno zistit’ ¢i uz niekde zacal koncert, alebo aké ohlasy

su na blizke reStauracie, bary ¢i kluby.

Geoloka¢né sluzby na marketingové tidely v Cechach vyuzila spoloénost’ Makro.
Ked’ sa jeho zékaznik pohyboval v okoli konkuren¢nych firiem, bola mu na mobil zaslana
SMS oznamujuca, Ze pri nakupe v Makre ziska zl'avovy kupon. Tuto formu zlavy vyuzilo
5,06% klientov. V Japonsku zozala obrovsky uspech aplikacia firmy Domino Pizza
umoziujica donasku podl'a GPS kamkol'vek. Geolokacia bola vyuzita aj v hre Getaway,
v ktorej Pudia v uliciach §védskeho Stokholmu za pomoci svojho smartphonu nahénali

virtualny MINI Cooper v snahe vyhrat’ skuto(:ny.?’9

Skér nez sa obchodnik rozhodne realizovat svoje marketingové aktivity
prostrednictvom Forsqare alebo inej geolokacnej sluzby, musi vziat' do uvahy ¢i cielova
skupina vlastni mobilné zariadenie s pripojenim na internet a funkciou GPS. Bez toho by

totizto ,,check-in* prebehniit’ nemohol. Z toho vyplyva, Ze nebude mat’ zmyslel poskytovat’

%87droj: KRENEK, J. 2012. Priklady vyuziti Foursquare v marketingu. [online]. publikované 22.7.2011. [cit.
2012.11.15.]. Dostupné na internete:  <http://www.mzine.cz/clanky/priklady-vyuziti-foursquare-v-
marketingu/>.

%7droj: BREJLOVA, 1. 2012. Mobilni marketing jinak: Inspirace z geolokacni reklamy. [online].
publikované 24.2.2012. [cit. 2013.11.16.]. Dostupné na internete:
<http://www.tyinternety.cz/2012/02/24/clanek/mobilni-marketing-jinak-inspirace-z-geolokacni-reklamy/>.
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zlavy prostrednictvom Forsqare v zeleziarstvach alebo predajniach farieb — kde st

cielovou skupinou instalatéri pripadne maliari.

Forsquare je kazdopadne zaujimavou alternativou k vernostnych programom, ktorej

spravne vyuzivanie vedie k priamemu zvySovaniu predaja. Prave toto je jeden z hlavnych

dévodov preco sa jeho pouZivanie bude aj na Slovensku pomaly ale isto rozrastat’.*’

“7zdroj: MOLNAROVA, B. 2011. Geolokacné socidlne siete a ich vyuzitie v marketingu. [online].
publikované 05.12.2011. [cit. 2012.11.15.]. Dostupné na internete: <http://www.kremsa.sk/blog/geolokacne-
socialne-siete-a-ich-vyuzitie-v-marketingu/>.
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4.2.5 Personalizacia reklamnych mailov

E-mail je od pociatku marketingového vyuzivania internetu nesmierne ddlezitym
nastrojom komunikacie firmy so svojimi ¢i uz sti¢asnymi alebo potencialnymi zakaznikmi.
Ide 0 najstarSiu internetovi sluzbu. Vo svete je registrovanych 3,3 miliardy mailovych
uctov. Denne sa rozposle viac nez 144,8 miliardy e-mailov z ¢oho je az 89 miliard
obchodnych. Tyzdenne stravi ¢lovek ¢itanim a pisanim mailov v priemere 11,2 hodin. Na
mobilnom zariadeni je otvorenych az 27% zo vSetkych e-mailov a emailové sluzby na
smartphonoch ako aj tabletoch len v USA vyuZiva 90 milinov ludi.** Komunikacia
prostrednictvom e-mailu tak predstavuje osved¢eny spdsob, umoziujici dosiahnutie
marketingovych cielov podniku. Aby to tak zostalo aj do buducnosti, treba zacat

vynakladat’ va¢si doraz na upttanie pozornosti odberatel’a newslettera.

ZvySovat’ putavost’ reklamného mailu mozno:
e pouzitim chytlavého a putavého predmetu,
e Kreativitou a stru¢nostou tela spravy — Casto sa stava, ze l'udia text iba skenuju
o¢ami pokym ich nie¢o nezaujme,
e personalizovanim obsahu newslettera — regiondlnou segmentaciou, vyuZitim
oslovenia menom a prispésobenim obsahu na mieru mozno l'ahko dosiahnut
konkuren¢na vyhodu,

e umiestnenim najdolezitejSich informacii do nadpisu spravy.

Na doleZitosti bude naberat’ aj prepdjanie e—mailov so socidlnymi sietami
(zahrnutie ikoniek socidlnych sieti do tela emailu) a vyuZivanie Facebook mailu, ktory

predstavuje doposial’ najvécsie spojenie socialneho média s e-mailom.*?

“7droj: AL-GREENE, B. 2012. Did You Know 144.8 Billion Emails Are Sent Every Day? [online].
publikované 27.11.2012 [cit. 2013.02.27.]. Dostupné na internete: <http://mashable.com/2012/11/27/email-
stats-infographic/>.

*Spracované podla: RUSINKOVA, J. 2012. 5 jednoduchych rdd, ako ihned zaujat. [online]. publikované
27.8.2012. [cit. 2013.02.27.]. Dostupné na internete: <http://blog.netmarketer.sk/5-jednoduchych-rad-ako-
ihned-zaujat/>.
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4.2.6 Personalizacia obsahu webstranky

Konkurencia medzi online predajcami sa neustale zvySuje. Prave preto je v dnesnej
dobe velmi dolezité vediet' si nielen udrzat' existujucu zakaznicku zakladnu, ale aj
ziskavat’ novych zdkaznikov. Coraz vicsi doraz v konkurenénom boji o zdkaznika sa

kladie na personalizaciu v snahe ponuknut’ kupujucemu presne to o chce a hl'ada.

Prisp6sobovanie sa poziadavkdm a potrebam zakaznika je vysokoefektivnou
metédou umoziujicou nielen zvySovanie lojality a priemernej velkosti objednavok
u existujucich zakaznikov, ale aj pritiahnutie a udrzanie novych zakaznikov, ktori v e-

shope doposial’ nenakupovali.

Personalizacia nie je len vkladanim zakaznikovho mena do hlavicky webstranky
alebo newslettera. Ide taktiez o stratégiu, ktora berie do uvahy nielen to, kto zékaznik je, ¢o
ma rdd aco nemd rad, ale aj kedy ma, respektive nemd ziujem byt predajcom

kontaktovany.

Obchodnici musia vediet’ dodat’ spravny obsah, spravnej osobe a v spravnom case
prostrednictvom vzajomnych interakcii takou formou, aby zdkaznici ¢i uz sucasni alebo
potencialni mali neustale pocit, Ze je K nim pristupované jednotlivo. Na to, aby zakaznik
ziskal pocit individudlneho zaobchadzania je potrebné, aby predajca vedel ¢o najlepSie
zuzitkovat' informacie o spravani e-kupujuceho, ktoré ma k dispozicii. Kvalitne
realizovanou personalizaciou ma zakaznik pocit individualneho pristupu zatial’ ¢o riadenie

vSetkého v skuto¢nosti prebieha automaticky.

V ramci personalizacie dolezitii lohu zohrava stranka e-shopu, ktord by mala byt

vyhotovena tak, aby navStevnika predajne bolo mozné ¢o najlepSie navigovat’ k tomu co
hlada.

KTu¢ k efektivnej personalizacii sa skryva v spravnom manazmente zakaznickych
profilov, ktoré su zdrojom dolezitych informacii o zdkaznikoch. Majitel'ovi e-shopu
poskytuju nielen udaje o pohlavi, veku a bydlisku zakaznika, ale aj o jeho aktivite na
stranke — ¢ize 0 tom kam klika, ¢o vyhladéava, ¢o vklada do koSika a Co nakoniec nakupi.
Podobné profily mozno zdruzovat’ a interakcie prispdsobovat’ tak aby, zdkaznikom bolo

mozné ponuknut’ jedine¢né nakupné zazitky.
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Ziskavat mozno aj informacie o navstevnikovi stranky, ktory ostava anonymnym.
Vidno aké produkty si pozeral, aké ¢lanky c¢ital, aké vyhl'adavania vykonal alebo ¢i vyuzil
moznost’ a kontaktoval e-predajcu. Na zaklade tychto informacii je navstevnik priradeny
k relevantnej skupine existujucich zakaznikov a obsah webstranky mu tak moéze byt
prispdsobovany dynamicky. Napriklad v pripade predaja Sportovych potrieb, moze byt na
hlavnej stranke vyobrazena reklama na bezecké tenisky. Miesto toho, aby jej navstevnik
venoval pozornost, zaéne hl'adat’ napriklad horské bicykle, ¢o ma za nasledok automatické
nahradenie reklamného bannera s teniskami reklamou na cyklistické vybavenie a doplnky
po navrate na hlavnu stranku. Ide tu o to, aby majitel’ webu navstevnikovi ukazal nieco, ¢o

viac zodpoveda jeho potrebam a o by s viac¢Sou pravdepodobnostou mohol kupit’.

Personalizacia moze byt’ realizovand aj na zaklade minulého spravania a historie
nakupovania, na zaklade ktorych zakaznikovi mozno ponuknut produkty, 0 ktoré by
vV nadvéznosti mohol mat’ zdujem. V pripade, ak neddvno kupil napriklad bezecké tenisky
a Sportovll bundu, netreba mu opdtovne ponukat’ rovnakd bundu, ktorti uz ma, ale radsej
nejaké iné Sportové doplnky ako Sportové rukavice, zimnu Sportovu ¢iapku, Sportoveé

hodinky a podobne.

O nieCo dalej postva personalizaciu aj monitorovanie zdakaznikovho spravania
V realnom case, ktoré umoziuje prispoésobovat’ nielen zobrazovany obsah, ale aj ponukané
sluzby. Ako priklad mozno uviest nakup poloZky vysSej cenovej kategorie — LED
televizora v hodnote 1000 eur — kedy kupujaci pred zaplatenim zavaha a rychlo zaéne
hladat’ stranku s informaciami o sposoboch dopravy. Aby predajca v takychto pripadoch
minimalizoval riziko opustenia nakupného kosSika, mdze kupujucemu poniknut’ pomoc
Vv realnom ¢ase prostrednictvom pop-up okna click-to-call. To umozni jednym klikom
kontaktovat poverenti osobu, ktora zodpovie vSetky otazky apomoéze s finalizaciou

nakupu.

Obrovsky potencidl sa skryva aj v pokrocilych technikach, ktorymi sii automaticka

personalizacia a searchandising.

V pripade searchandisingu musi predajca vediet aké produkty ma ponukat),
v akom poradi asakymi informéciami. Napriklad ak mé kupujuci zdujem o topanky,
virtualny predajca obuvi by mal vediet, ¢i mu najprv vo vysledkoch vyhl'addvania bude

prezentovat’ obuv vychadzkovu alebo obuv luxusnu — typu Prada a podobne. To je presne

50



dovod preco aj searchandising vychaddza zndkupnej historie, profilu kupujiuceho
a segmentu, do ktorého spada. Na zaklade tychto informacii predajca vie, ktoré produkty sa
maju zobrazit’ na prvych poziciach ¢i uz vyhl'adédvania jednoduchého alebo pokrocilého,
zalozeného na rozlicnych kategoriach ako vyrobca, cena a podobne. Searchandising
umoziuje personalizovat’ vysledky vyhladavania a vedie K narastu priemernej vysky

objednavky a konverzii.

Druhym néastrojom je automatizovana personalizacia vyuzivand mnohymi
internetovymi predajcami. Ide o rozlicné odporucania pre zékaznika typu ,,ludia, ktori

3

kapili tento produkt tiez kupili...”“. Prepdjanie tohto ndstroja s kataldgmi, profilmi,

vyhl'addvanim a histériou ndkupov vedie ku skuto¢nej konkuren¢nej vyhode podniku.

VyuzZivanie personalizécie zohrava a Vv najbliz§ich rokoch aj nad’alej bude zohravat’

Al N P ’ e ’ ’ < 1. , ’ 43
dolezitu ulohu pri ziskavani, udrziavani a budovani lojality zadkaznikov.

*Spracované podl'a: How to Win Online: Advanced Personalization in E-Commerce. [online]. publikované
03.2011. [cit. 2013.03.25.]. Dostupné na internete:
<http://www.oracle.com/us/products/applications/commerce/atg/advanced-personalization-ecommerce-
333296.pdf>.
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4.2.7 Responzivny webdesign

Web nikdy nebol aani nebude statickym médiom. Neustile sa meni, formuje
a stava sa krajSim a pouzitel'nejSim. Nové webové prehliadace, vyuzivanie jazyka HTMLS,
kaskadovych stylov CSS3 avyspelych javascriptovych frameworkov umoziiuje
dokonalejSie vizudlne formatovanie internetovych stranok. Tym sa rozumie lepSia

integracia videi, obrazkov, animécii a mnoho d’al$ich vyhod.

Zameranie sa na webdesign je dolezité najméd z toho dovodu, ze l'udia uz web
neprezeraju len prostrednictvom klasickych pocitacov, ale Coraz castejSie sa pripajaju
prostrednictvom mobilnych zariadeni akymi su smartphony, tablety, elektronické citacky,

prenosné herné konzoly a iné zariadenia.

Pre kazdu firmu sa preto stava dolezitym responzivny dizajn webstranky. Ten
sa vyznatuje:**
e jednou webstrankou pre kazdy typ obrazovky,
e skratenim vyvojového cyklu stranky,
e lepsim vykonom v Google vysledkoch vyhl'adavania,

e moznost'ou vol'by pre navstevnika (orientacia strdnky na vysku alebo Sirku).

Ulohou webovych dizajnérov je teda zabezpelit aby dochadzalo ku
konzistentnému zobrazovaniu stranky naprie¢ vSetkymi platformami a docielit’ tak aby
webstranka svojim spracovanim ponukala rovnak(l Uroven interaktivity, emocionalnej

odozvy a uzivatel'ského pohodlia na akomkol'vek zariadeni.

Vyuzitie responzivneho webdesignu je vyhodné aj z ekonomického hladiska,
nakol’ko spravovanim len jedného zdrojového kodu dochadza k uspore nielen Casu, ale aj

penazi.

#Zdroj: DOCEKAL, D. 2012. Infografika: Responsivni webdesign. [online]. publikované 4.8.2012. [cit.
2013.03.10.]. Dostupné na internete: <http://www.justit.cz/wordpress/2012/08/04/infografika-responsivni-
webdesign/>.
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4.2.8 Zlozitejsie SEO

Vyhladévace na cele s Google dnes vyuzivaji mnozstvo filtrov vd’aka ktorym uz
nie je potrebné doslova sa prehrabavat’ v kope vysledkov na zadané kl'ai¢ové slova, ¢im sa
¢as na najdenie potrebnych informécii rychlo skracuje. Mozno si nechat’ zobrazit’ vysledky

podla Casu, jazyka, miesta pripadne kategorii akymi st obrazky, videa a podobne.

V snahe dopracovat sa k hladanym informaciam v ¢o najkratSom case, klika
vacsina l'udi iba na prvé vysledky vyhladévania. Dostat’ stranku na popredné pozicie vo
vysledkoch vyhl'addvania na relevantné kl'aicové slova je tlohou ,,SEO optimalizatorov*.
Pre tych je potrebné vediet sa vysporiadat s novinkami Vv oblasti internetového

vyhl'adavania informacii.

Jednou z noviniek, ktora v blizkej buducnosti pravdepodobne zamieSa kartami je
presnejSie a rychlejSie hladanie informacii vyuzitim umelej inteligencie. Prave v tejto
oblasti za¢ina éra Google Now, Siri respektive Quora, ktorym stac¢i len priamo polozit’

, 3 ’ . , v &) , 4
otazku. Na ta nasledne vo vel'mi kratkom ase ndjdu pomerne presnu odpoved”.*

Google Now, ktory je sucastou najnovSich mobilnych operaénych systémov
Android, je nielen hlasovym ovladanim, asistentom ale aj vyhl'adavacom. Okrem iného
podrobne sleduje spravanie uzivatela mobilného =zariadenia a vdaka informécidm
ziskanym z kalendara, vyhl'adavania, respektive Google mép smartphone vie kam uzivatel
ide, akymi trasami sa tam dostane najrychlejSie a pripadne ho aj v€as upozorni, kedy je
najvhodnejsie vyrazit’ aby naplanovant schodzku nezmeskal. Google Now mozno vyuZit
aj na automatické ziskavanie aktualit (regiondlne, zahrani¢né spravy) alebo odporti¢ani na

reStauracie, kaviarne a bary v blizkom okoli.*®

#Zdroj: JAVUREK, K. 2012. Budoucnost vyhledavini je v umélé inteligenci. [online]. publikované
17.8.2012. [cit. 2013.03.11.]. Dostupné na internete: <http://vtm.e15.cz/budoucnost-vyhledavani-je-v-umele-
inteligenci>.

*®Spracované podl'a: Google Now je vykonny hlasovy pomocnik pre Android, pordza Siri od Applu [VIDEO].
[online]. publikované 5.7.2012. [cit. 2013.03.15.]. Dostupné na internete:
<http://www.itnews.sk/spravy/produkty/2012-07-05/c149831-google-now-je-vykonny-hlasovy-pomocnik-
pre-android-poraza-siri-od-applu-video>.
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4.3 Vysledky dotaznikového prieskumu

V tejto podkapitole predkladame vysledky dotaznikového prieskumu zameraného

na ponuku virtualnej predajne z pohl'adu e-consumera.

Po nastudovani si kniznych, ¢asopiseckych a internetovych zdrojov tykajuicich sa
problematiky online marketingu a nakupovania sme sa pustili do realizacie prieskumu.
Jeho hlavnym cielom bolo zistit’ ¢o je dolezité pre zakaznikov e-shopov z hladiska ich

ponuky.

Prieskum sme realizovali elektronickou cestou prostrednictvom $tandardizovaného
dopytovania na internete. Na realizaciu elektronického dotaznika, ktory pozostaval
Z jedenastich otazok sme vyuzili sluzbu Google Docs poskytovant spolo¢nostou Google.
Link na vytvoreny dotaznik sme nasledne Sirili prostrednictvom socidlnych sieti Facebook
a Twitter. Niekol'’ko url adries na dotaznik sme rozoslali aj mailom. Prieskum sa uskuto¢nil
na stovke respondentov. Oslovili sme v iom hlavne Studentov vysokych §kol a I'udi vo
veku od 25 do 35 rokov. Prieskum sme realizovali v mesiaci februar 2013. Odpovede
respondentov boli zaznamenavané automaticky do excelovského harku v sluzbe Google
Drive, ¢o nam umoznilo priebezne sledovat’ kol'ko respondentov dotaznik vyplnilo a aké

boli ich odpovede.

Vyhodnocovanie prieskumu prebiehalo v mesiaci marec 2013. Po doviSeni stovky
respondentov sme si v Gmaily prevzali harok sodpoved’ami. Ten sme najprv
prekontrolovali, aby sme zistili, ¢i vSetky zaznamenané tdaje su v poriadku z hladiska
uplnosti, jednotnosti ajednoznacnosti. Nasledné sme zacali s vyhodnocovanim. To
prebiehalo v programoch Statgraphics Plus 5.1 a Microsoft Excel. Program Statgraphics
Plus 5.1. sme vyuzili hlavne za u¢elom testovania hypotéz. Napomocnymi nam v fiom boli
najmd frekvenéné akrizové tabulky. Vdaka nim sme zistili frekvenciu vyskytu
jednotlivych odpovedi a pocty respondentov spadajtcich do urcitej kategorie pre viac ako
jednu premennt. Nasledne sme pracovali s programom MS Excel. V fiom sme odpovede

na jednotlivé otazky spracovali do prehl’'adnych grafov a tabuliek.
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4.3.1 Vysledky jednotlivych casti dotaznikového prieskumu

Graf ¢. 1 Pohlavie Graf ¢&. 2 Vekové skupiny
Pohlavie Vekové skupiny
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W 18-34 rokov

W 35-54 rokov

m55aviac
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85%

Zdroj: viastné spracovanie Zdroj: vlastné spracovanie

Ako sme uz informovali, nasho prieskumu sa zucastnilo 100 respondentov.
Z vyssie uvedeného grafu vidno, Zze muzov bolo 44 a zien 56. Prieskum sme realizovali
v ramci vekovych skupin, 0 ktorych sa predpoklada, Ze by mohli mat’ skusenosti s online
nakupovanim. Najvicsi podiel respondentov predstavovala skupina mladych l'udi vo veku
od 18 do 34 rokov, ktorych bolo 85. Prieskumu sa d’alej zacastnilo 7 'udi vo veku 35 az 54
rokov a 8 T'udi starsich neZ 55 rokov. Struktaru respondentov podla krajov vidno na grafe
¢islo 3. Najpocetnejsie zastupenie mal kraj bratislavsky, z ktorého bolo 65 opytanych. Po

flom nasledovali kraje trnavsky, tren¢iansky a preSovsky.

Graf ¢. 3 Respondenti podla krajov

Kraje

Bratislavsky 65%

Trnavsky
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Banskobystricky
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KoSicky
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Zdroj: viastné spracovanie
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V otazke cislo jedna sme sa respondentov pytali ¢i nakupuji v internetovych
obchodoch. Na tato otazku odpovedalo 82 opytanych ano a 18 nie. Na zaklade krizovej
tabul’ky zostavenej v programe Statgraphics sme zistili, ze na internete nakupuje 47 Zien
a 35 muzov. Negativne odpovedalo zhodne po devat’ muzov a Zien. Respondenti, ktori
odpovedali zaporne, boli poziadani aby presli na otazku cislo 12, kde uvadzali dévody
pre¢o na internete nenakupuju. Osemdesiatdva percent respondentov, ktori odpovedali

kladne, pokracovalo otazkou ¢islo 2.

Tabul’ka ¢.4 Nakupovanie v online obchodoch

Nakupujete v internetovych obchodoch?

Ano 82%
Nie 18%

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 4 Nakupovanie v online obchodoch

Otazkaé. 1

® Ano

H Nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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V otazke Cislo dva sme sa pytali na dovody, ktoré zdkaznikov online predajni veda
k nakupovaniu na internete. NajCastejSie uvadzanymi dovodmi nakupovania na internete
boli pohodlie pri nakupovani a nizke ceny. Tieto dve moznosti oznacilo po dvadsat’styri
percent respondentov nakupujucich na internete. V poradi druhym najcastejSie uvadzanym
dévodom bola tspora &asu s podielom 22%. Dalej nasledovali §iroka ponuka s podielom
14%, jednoduché porovnavanie cien s podielom 13% a preprava zdarma, ktort oznadil
jeden opytany. Dvaja respondenti uviedli, Ze na internete nakupuju preto, aby nemuseli

poctvat’ odporucania a rady predajcov v kamennych obchodoch.

Tabulka €. 5 Dovody nakupovania na internete

Aké dovody Vas vedu k nakupovaniu na internete?

Pohodlie pri nakupovani 24%
Siroka ponuka 14%
Nizke ceny 24%
Uspora ¢asu 22%
Jednoduché porovnavanie cien 13%
Preprava zdarma 1%

Iné 2%

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf €. 5 Dovody nakupovania na internete

Otazkac. 2
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V otazke CcCislo 3 sme zistovali, ¢i spotrebitelia realizuji Ssvoje e-nakupy
prostrednictvom mobilnych zariadeni, ¢ize ¢i nakupuji cez mobily, respektive tablety.
Z odpovedi respondentov na tato otazku vyplyva, ze podiel Tudi nakupujucich vo

virtualnej predajni prostrednictvom mobilného zariadenia je 21%, t.J. 17 respondentov.

Graf €. 6 Nakup v e-shope cez mobilné zariadenie

Otazkac. 3

Zdroj: vlastné spracovanie

Na otazku cislo Styri odpovedali len zdkaznici e-shopov, ktori cez mobilné
zariadenia nenakupuju. Bolo ich 65. Pytali sme sa ich, ¢i v budicnosti planuji nakupovat’
prostrednictvom mobilného zariadenia. Odpoved’ ano oznacilo 15 respondentov a odpoved’

nie 31. Moznost’ neviem zvolilo 19 opytanych, t.j. 29%.

Graf €. 7 Nakup v e-shope cez mobilné zariadenie v budiicnosti

Otazkac. 4

Zdroj: vlastné spracovanie
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V otazke cislo 5 respondenti priradovali stupen dolezitosti jednotlivym atributom

e-shopu. Utelom tejto otazky bolo zistit, ktoré atributy internetovej predajne su pre nich

vve

Graf ¢&. 8 Délezitost atributov internetovej predajne
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z odpovedi na tato otazku vyplyva, ze vel'mi dolezitymi atributmi vyberu e-shopu
su pre spotrebitelov nizke ceny (56%), Sirokd ponuka (50%), zakaznicke hodnotenia
(46%), certifikacia predajne (45%) apodrobna Specifikacia produktov (44%). Za
neddlezité oznacovali respondenti hlavne moznost’ poradit’ sa s predajcom (12%), a

kamennt predajiu e-shopu (11%).

Zhrnutim vSetkych hodnoteni jednotlivych atribitov sme zistili, ze najdolezitejSimi
atribitmi pri vybere virtudlnej predajne st nizke ceny, podrobné Specifikacia produktov,
Sirokd ponuka, zdkaznicke hodnotenia, kratke dodacie lehoty, dostupnost produktov

skladom a certifikacia predajne.
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V otazke Cislo 6 sme sa e-consumerov pytali na socidlne prihlasovanie. Cielom
bolo zistit, ¢i by zakaznici pred prvym nakupom v e-shope uprednostnili prihlasovanie
vyuzitim svojho U¢tu na socialnej sieti (Facebook, Twitter, Google+.) pred registraciou
s vytvorenim nového uctu. Z vysledkov vidno, ze kladne sa vyjadrilo 36% opytanych.
Moznost’ socialneho prihlasovania by vyuzilo urcite 11% a asi 25% zakaznikov e-shopov.
Moznost’ neviem oznaéilo 16% respondentov. Styridsatosem percent respondentov by

preferovalo klasicky sposob.

Tabul’ka ¢. 6 VyuZitie socidlneho prihlasovania

Vyuzitie socialneho prihlasovania

Asi ano

Asi nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 9 Vyuzitie socialneho prihlasovania

Otazka ¢. 6
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka s poradovym c¢islom 7 bola zamerand na to, ¢i spotrebitelia venuju
pozornost’ produktom, ktoré su im ponukané v nadviznosti po vlozeni urcitej polozky do
nakupného kosika. Ide o produkty typu ,,mohlo by sa Vam pacit“‘alebo ,,I'udia kupujuci
tento produkt zakupili taktiez...“. Z odpovedi na tuto otazku sme zisitli, Ze ponuke tohto
typu venuje pozornost az 75% opytanych. Takymto spoésobom si nie¢o kupi vzdy 7%
aobcas 27% kupujiacich. Ponuke pozornost venuje, no vicSinou ni¢ nekupuje 41%
respondentov. Dvadsat’pat’ percent respondentov sa vyjadrilo, Ze tejto ponuke pozornost’

nevenuje.

Tabulka ¢ 7 Odporucané produkty

deorﬁéané produkty

Ano, vZdy si nie¢o kiupim 7%
Ano, ob¢&as si nieco kiipim 27%
Ano, ale vi&inou si ni¢ nekiipim 41%
Nie 25%

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢&. 10 Odporucané produkty

Otazkac. 7

7%

B Ano, vidy si nie€o kipim

27% ) o )
B Ano, obcas si nie€o kupim

nekupim

W Nie

41%

Zdroj: vlastné spracovanie
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V poradi 6sma otdzka sa tykala optstania ndkupnych kosikov. Respondenti mali na
vyber z piatich moznosti. Nasim cielom bolo zistit', aké su najcastejSie dovody pre ktoré
kupujuici opustaju svoje virtualne kosiky pred finalizdciou ndkupu. Z grafu vidno, Ze
najcastejSie vyskytujicim sa dévodom je odlozenie si nakupu na neskér. Tuto moznost’
oznacilo 39% zéakaznikov e-shopov. Na druhom mieste sa umiestnili prili§ vysoké
prepravné naklady s podielom 24% . Nezaratanie prepravnych nakladov s podielom 19%
obsadilo tretiu priecku. V dvanastich percentdch pripadov bolo dévodom nenakupenia

absencia odhadovaného datumu dodania.

Tabulka €. 8 Dovody opustania nakupnych kosikov

Doévody optst’ania nakupnych koSikov

OdloZenie si nakupu na neskor 39%
Prili§ vysoké prepravné niklady 24%
Absencia dodania tovaru zdarma 6%
Nezaratanie prepravnych nakladov 19%
Neuvedenie odhadovaného datumu 12%
dodania

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 11 Dovody opustania nakupnych kosikov
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Otazky 9, 10 a 11 sa tykali virtudlnych obchodnych domov Hej.sk a Amazon.com.
V deviatej otazke sme sa respondentov pytali ¢i tieto virtudlne predajne poznaji. Na thto
otazku odpovedalo 72% respondentov ano a 28% respondentov nie. Na otazky c¢islo 10
all nam odpovedalo 59 respondentov. ISlo o respondentov, ktori predajne Hej.sk

a Amazon.com poznaju.

Tabul’ka ¢. 9 HEJ.sk a Amazon.com

Poznite internetové obchody Amazon a HEJ?

7

Ano 72%
Nie 28%

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢islo 10 bola zamerana na hodnotenie vybranych atribttov e-shopu HEJ.sk.
Respondenti tu na pétstupnovej Skale hodnotili prehladnost’ stranky e-predajcu,
sortimentnu ponuku, popis ponukanych produktov, komunikaciu s predajiou, ponuku
platobnych moznosti a ponuku moznosti dorucenia. Vel'mi dobre hodnotili respondenti
ponuku platobnych moznosti (46%), ponuku moznosti dorucenia (42%) a popis produktov
(36%). Najvacsi pocet hodnoteni dobre bol priradeny komunikacii s predajiou (61%),
prehl’adnosti stranky (49%) a popisu produktov (42%).

Graf €. 12 Hodnotenia atributov e-shopu HEJ.sk
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V otdzke ¢islo 11 respondenti hodnotili vlastnosti virtudlneho obchodného domu
Amazon.com. Tu bola taktiez stanovena pat'stupnova Skala, podobne ako
v predchadzajicej otazke. Z odpovedi respondentov vyplyva, Ze velmi dobré hodnotenie
obdrzali hlavne sortimentna ponuka (59%) a prehladnost’ stranky (32%). Dobre bola

hodnotena najmé komunikacia s predajiou, ktorej hodnotenie ,,skér dobra® priradilo 41%

opytanych.

Graf ¢ 13 Hodnotenia atributov e-shopu Amazon.com
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ziskané odpovede na otazky 10 a 11 sme sa rozhodli porovnat. Postupovali sme
nasledovne. Jednotlivym stupfiom Skdly sme priradili koeficienty od 1 do 5. Ziskané
hodnoty sme vynasobili zodpovedajucim koeficientom. Potom sme spravili sicet hodnot
pre kazdy jeden atribit. Z tychto suctov sme nasledne vyratali priemer pre kazdy
Z hodnotenych parametrov. Tymto spdsobom sme vyhodnotili najprv otazku tykajicu sa
HEJ.sk a potom Amazon.com. Priemerné hodnoty atribitov oboch hodnotenych predajni

sme nasledne porovnali v tabul’ke.
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Tabulka €. 10 Porovnanie hodnotenych atributov predajni HEJ a Amazon

HEJ.sk Amazon.com
Prehladnost’ stranky 2,03 2,00
Sortimentna ponuka 2,37 1,54
Popis produktov 1,86 3,25
Komunikécia s predajiiou 2,32 2,51
Platobné moZnosti 1,85 3,66
Moznosti dorucenia 1,76 3,86

Zdroj: vlastné spracovanie

Z priemerov hodnoteni jednotlivych atribatov virtudlnych predajni HEJ.sk
a Amazon.com vyplyva, ze podla spotrebitelov ma IlepSiu prehladnost’ stranky
a sortimentnu ponuku virtudlny obchodny dom Amazon. V ostatnych atributoch zvitazil
HEJ. NajvyraznejSie rozdiely vidno v hodnoteniach platobnych moznosti a moznosti
dorucenia. To je spdsobené najméd tym, Ze Amazon je predajna zahrani¢na. Z tohto dévodu
ma zakaznik, ktory nie je z USA obmedzené moznosti dorucenia a platby za nakupeny
tovar. Napriklad zakaznik zo Slovenska méze vyuzit’ iba platbu prostrednictvom kreditnej

alebo debetnej karty.

Na otazku ¢islo 12 odpovedali iba respondenti, ktori v prvej otazke zaSkrtli
moznost, Ze na internete nenakupuji. Cielom tejto otazky bolo zistit’ dovody preco tomu
tak je. NajcastejSie uvadzanymi dovodmi boli:

e potreba vidiet tovar na vlastné o€i, vyskusat’ si ho pred ndkupom,
e strach z nedorucenia tovaru,

e 0bavy z doru¢enia iného ako objednaného tovaru,

e obava, Ze tovar nebude mozné reklamovat’ respektive vratit’,

e strach zo zneuzitia osobnych a platobnych udajov

e anedostato¢nd internetova gramotnost’.
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5 Diskusia

Stcastou tejto diplomovej prace bol aj prieskum, ktory bol orientovany bol na
ponuku virtudlnej predajne z pohladu e-consumera. Jeho cielom bolo zistit, ¢omu
zékaznici e-shopov prikladaju dolezitost’ a na zaklade vysledkov odporucit na ponuku
¢oho by sa virtualny predajcovia mali zamerat’. Na zaciatku prieskumu boli stanovené tieto

hypotézy:

e Hypotéza €. 1: ,Prostrednictvom mobilnych zariadeni nakupuje menej ako 20%

zakaznikov e-shopov.*

e Hypotéza ¢. 2: ,Zékaznici e-shopov venuju dostatoénii pozornost ponuke

produktov, ktoré st im odporti¢ané na zaklade obsahu nakupného kosika.*

e Hypotéza ¢. 3: ,,Nizkej cene prikladaju pri vybere e-shopu vyssiu dblezitost’ Zeny

ako muzi.“

e Hypotéza ¢. 4: ,NajcastejSim dovodom pre opustanie ndkupnych kosSikov je

nezaratanie prepravnych nakladov.*

Hypotéza ¢islo jedna sa nepotvrdila. Z odpovedi na otazku, v ktorej sme sa pytali,
¢1 spotrebitelia nakupuji prostrednictvom mobilnych zariadeni sme zistili, Ze cez mobil
alebo tablet nakupovalo, respektive nakupuje 21% opytanych. Nenakupujucich bolo 65, t..
79%. Spomedzi nich planuje tento spdsob e-nakupu v blizkej budicnosti vyskasat’ 23%.
S rozvojom mozZnosti mobilnych zariadeni za¢inaju spotrebitelia Coraz CastejSie nakupovat
prostrednictvom mobilov a tabletov. Predajcovia by preto mali zabezpecit’ bezproblémovi
dostupnost’ stranok e-shopov z mobilnych zariadeni. Je to hlavne preto, aby pri pristupe
z iného zariadenia ako klasického PC nedochadzalo k zbytogne zdihavému nacitavaniu
stranky, poruseniu jej konzistencie, nezobrazovaniu obrazkov, pripadne iného obsahu.
Prave ztohto dovodu je abude potrebné zameriavat’ sa na vyuzivanie responzivneho
webdesignu. Ten umozni nielen lepSie formatovanie vizualnej stranky e-shopu ale aj lepSiu
integraciu obrdzkov, videi, animacii a podobne. Responzivny webdesign vyuziva
kaskadové styly, vdaka ktorym dochadza ku konzistentnému zobrazovaniu stranky
predavajiceho bez ohl'adu na to z akého zariadenia sa navstevnik pripdja. Stranka tak bude
vzdy plne pristupna a plne vyuzite'na. Cudom nakupujicim prostrednictvom mobilnych

zariadeni bude pontknutd rovnakd troven uZivatel'ského pohodlia ako pri nakupovani
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prostrednictvom pocitaca. Responzivny webdesign predstavuje obrovska vyhodu aj pre
predajcov. Vdaka jeho aplikacii obchodnikom odpadna starosti s mobilnou verziou

webstranky, ¢o sa v kone¢nom désledku viditel'ne odrazi v Gspore ¢asu a nakladov.

Hypotéza cislo dva sa potvrdila. Vysledky prieskumu ukézali, ze ponuku
produktov, ktoré su zakaznikovi odporuc¢ané v nadviznosti na obsah ich nakupného kosika
sleduje az 75% opytanych. Sedem percent z nich si z tejto ponuky vzdy nieco vyberie.
Ponuku odportcanych produktov, respektive produktov, ktoré by sa kupujicemu mohli
pacit’ si nevSima 25% opytanych. Bude preto potrebné zdkaznikov viac motivovat.
Efektivnou motivaciou, ktord by pravdepodobne viedla k narastu vysky objednavky, by
mohlo byt poskytnutie mensej zl'avy na celkovy nakup alebo poskytnutie zvyhodnenia,

typu dodanie tovaru az domov bez spoplatnenia.

Potvrdila sa aj hypotéza s poradovym ¢islom 3. Po vyhodnoteni odpovedi
respondentov na otazku cislo 5 sme zistili, Ze pri vybere internetovej predajne povazuje
nizke ceny, respektive cenovu politiku za vel'mi déleziti az 56% opytanych. V programe
Statgraphics sme vytvorenim kriZzovej tabulky, kde bolo pohlavie vysvetlujicou
premennou a cena vysvetlovanou premennou zistili, ze vysoku dolezitost’ prikladali
cenovej politike predajne viac Zeny neZ muzi. Cenu za vel'mi doleZity atribit oznacilo 33
% Zien (z celkového poctu 47 Zien nakupujucich online) a 23% muZov (z celkového poctu
35 muzov nakupujucich online). Ddlezitymi atributmi, na ktoré by sa prevadzkovatelia e-
commerce rieSeni mali zamerat, su hlavne podrobny popis produktov, lepSia cenova
politika, Sirka pontikané¢ho sortimentu, ziskavanie pozitivnych zékaznickych hodnoteni
a kratke dodacie lehoty. Prave tieto atributy totiz online nakupujuci povazuju pri vybere e-

shopu za najdodlezitejsie.

Stvrtd hypotéza sa nam nepotvrdila. Zistili sme, Ze najéastej$im dovodom
opustania nakupnych kosikov je odlozenie si nakupu na neskor. Tuto moznost’ Si vybralo
az 39% opytanych. Druhym najcastejSie uvadzanym dévodom boli prili§ vysoké prepravné
naklady s podielom 24% a az na mieste tretom sa umiestnilo nezaratanie prepravnych
nakladov. Tato moznost’ oznacilo 19% online kupujtcich. Na to, aby zédkaznici neopustali
nakupné kosiky pred finalizdciou ndkupu bude potrebné, aby predajcovia poskytovali
pravdivé informécie o prepravnych nidkladoch, nevyZadovali potrebu klasickej registracie a
poskytovali moznost’ prihlasit’ sa prostrednictvom u¢tu na socidlnej sieti. K vysSiemu

percentu ukoncenych nakupov urcite dopomdze aj garantovanie najnizsej ceny, uvadzanie
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pravdivych informécii o stave produktov na sklade, uvadzanie zakaznickych hodnoteni e-
shopu pocas jednotlivych krokov finalizacie objednavky a moznost’ ulozit’ si obsah

nakupného kosika.

Po vstupe do virtudlnej pokladne by predajca zakaznikovi mal pontknut co
najmenej krokov kompletizacie objednavky, nahlad na nakupovany tovar, viacero
platobnych moznosti, garanciu bezpecnosti transakcie, moznost ulozenia obsahu
nakupného kosika a napriklad aj moznost’ jednym kliknutim kontaktovat’ poverenu osobu,

ktora rada poradi a pomo6ze odstranit’ nejasnosti suvisiace s nakupom.

V poradi §tvrta hypotéza sa nam rovnako ako hypotéza ¢. 1 nepotvrdila. Zistili sme,
Ze najcastejSim dovodom opustania nakupnych kosikov je odloZenie si ndkupu na neskor.
Tato moZnost’ vybralo aZ 39% opytanych. Druhym najcastejSie uvadzanym dévodom boli
prili§ vysoké prepravné naklady s podielom 24%. Nezaratanie prepravnych nakladov sa
umiestnilo az na mieste tretom. Tato moznost’ oznacilo 19% online kupujtcich. Na to aby
zakaznici neopustali nakupné koSiky pred finalizaciou nakupu bude pre predajcov
potrebné poskytovat’ pravdivé informacie o prepravnych nakladoch, nevyzadovat’ potrebu
Klasickej registracie a poskytovat moznost prihlasenia sa prostrednictvom uétu na
socialnej sieti. K vy$Siemu percentu ukoncenych nakupov urcite dopomdze aj garantovanie
najnizSej ceny, uvadzanie pravdivych informacii o stave produktov na sklade, uvadzanie
zakaznickych hodnoteni e-shopu pocas jednotlivych krokov finalizdcie objednavky

a moznost’ uloZit’ si obsah nakupného kosika.

Po vstupe do virtudlnej pokladne by kompletizacia objednavky mala pozostavat
z ¢o najmenSieho poctu krokov. Zakaznikovi by mal byt pontiknuty nahl'ad na nakupovany
tovar, viacero platobnych mozZnosti, oznacenie garancie bezpecnosti transakcie, moznost’
ulozenia obsahu ndkupného kosika a napriklad aj moznost’ jednym kliknutim kontaktovat’

poverenu osobu, ktora pomdze odstranit’ pochybnosti a nejasnosti suvisiace s nakupom.

Vysledky prieskumu a analyzy trendov d’alej ukéazali, Ze pri newsletteroch
zasielanych e-mailom bude potrebné klast’ ¢oraz vacsi doraz na personalizaciu ich obsahu.
E-consumeri totizto reklamnym mailom venuju Coraz menej casu. Zvyknu ich len
skenovat’ oCami, no necitat. Bude preto dolezit¢ zameriavat' sa vo vacsej miere na
zvySovanie ich putavosti. VysSia putavost by mohla byt docielend napriklad pouzitim

zaujimavého predmetu spravy ako aj vkladanim najdolezitejSich informacii do nadpisu.
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V tele spravy bude potrebné uvadzat’ struéne len najdolezitejSie informacie a ponuku, ktora
bude Sitd jednotlivcovi na mieru. Pri prispésobovani ich obsahu bude potrebné vediet

spravne vyuzivat’ informécie zo zakaznickych profilov a ndkupnt histériu.

Dostatok pozornosti bude potrebné venovat’ aj geolokac¢nej sluzbe Forsquare. Ludia
tuto sluzbu vyuzivaji hlavne na to, aby svojim priatelom dali vediet kde sa nachadzaju
ato tak, ze sa prostrednictvom takzvaného ,,.check-inu“ oznadia na uritom mieste.
Podniky ako bary, reStauracie, kaviarne by preto urite mali v tejto geolokacnej sluzbe
existovat’, aby sa ich zédkaznici mohli pri navsteve oznacit’. Tieto oznacenia totiz poskytuji
obchodnikom mnozstvo informacii o zdkaznikoch, ako napriklad ich pohlavie, vek ako aj
¢i ide o novych alebo existujucich zakaznikov. V pripade, ak ma uzivatel’ Forsquare ucet
prepojeny s uctom na Twitteri alebo Facebooku, je pre obchodnika jednoduché ho
kontaktovat’ za Gcelom spétnej vdzby. To, ze bude podnik existovat’ vo Forsqare eSte
neznamend, e sa Pudia pri jeho naviteve automaticky oznagia. U&innou motivaciou by
vSak malo byt poskytnutie urcitej vyhody alebo protihodnoty vo forme mensej zl'avy,

napoja zdarma a podobne.

Z pohl'adu obchodnikov bude délezité aj personalizovanie obsahu webstranky e-
shopu. V snahe vyhrat v konkuren¢nom boji o zakaznika bude pre firmy potrebné
zdokonalovat manazment zakaznickych profilov. Prave tie su totiz kI'u¢om k efektivnej
personalizacii. Ziskavat' z nich mozno nielen informdcie o veku, pohlavi alebo bydlisku
zakaznika, ale aj informdacie o tom, kam na stranke klika, ¢o vyhladava, ¢o vklad4a do
kosika a ¢o nakoniec nakupi. S tymito informaciami budu predajcovia musiet” nakladat’
tak, aby zakaznikovi dokazali pontknut také polozky, 0 ktoré by mal mat zaujem.
Kladenie dorazu na monitorovanie zakaznikovho spravania v redlnom case predajcom
umozni zobrazovat’ kupujicemu vzdy relevantnli reklamu. T4 sa bude menit’ podla toho,
¢o na stranke vyhladaval, respektive prezeral. Zameranim sa na informacie z ndkupnej
histérie budu predajcovia schopni pontikat’ produkty, 0 ktoré by e-consumer v nadviznosti
na predchadzajiace nakupy mohol mat’ zaujem. Vd’aka spravne realizovanej personalizacii
budi mat’ zékaznici pocit, Ze je s nimi zaobchddzané jednotlivo, zatial ¢o vSetko bude

riadené automaticky.
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Na socialnych siet’ach bude potrebné venovat’ viac pozornosti tomu, aké informacie
I'udia o podniku Siria. Napriklad na Facebooku bude pre podniky délezité vyuzivat nielen
firemnt stranku prostrednictvom ktorej mozno komunikovat’ so zdkaznikmi a zist'ovat ich
spokojnost’, respektive nespokojnost’, ale aj nové reklamné formaty ktorymi st Sponsored
Stories a Promoted Posts. Prave tie by mali mat’ dopad na vysSie percento zrealizovanych

online nakupov.

V rdmci mobilnych zariadeni sa firmy budi musiet zamerat’” hlavne na mobilné
aplikacie na mieru, mobilny web a publikovanie digitdlneho obsahu. Pripajanie sa na
internet prostrednictvom mobilnych zariadeni (smartphonov, tabletov) v najblizsich rokoch
totiz predbehne klasické desktopové pripojenie. Az v 89 percentach pripadov venuju
pouzivatelia smartphonov a tabletov pozornost’ reklame zobrazovanej vo svojom zariadeni.
Pre podnikatel'ov bude potrebné zamerat’ sa hlavne na reklamu v aplikaciach, mobilnom
webe a na prvych strankach mobilného vyhladavania. Prave tieto formy mozno totizto

povazovat’ za najefektivnejSie.

Marketéri by mali pocitat’ aj s QR kodmi, ktorych vyuzivanie je na vzostupe. Pri
QR kodoch bude ale potrebné motivovat’ I'udi Kk ich skenovaniu. Najlepsou motivaciou by
malo byt poskytnutie nejakej vyhody ako napriklad mensej zl'avy alebo exkluzivneho

obsahu.

Riadenie sa tymito odporicaniami by podnikom do budicnosti malo priniest
vyhody, ktoré zohraju klacova ulohu v konkurenénom boji o zdkaznikov aumoZznia

podniku lepsie prosperovat’.
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Zaver

Ugelom tejto diplomovej prace bolo poskytniit’ teoretické vymedzenie problematiky
suvisiacej s elektronickym obchodovanim, e-consumerom a online marketingom. Prakticka
Cast’ prace bola zamerana na preskimanie aktualnych vyvojovych Statistik v slovenskom
a svetovom e-commerce. VA¢8i priestor bol venovany trendom v oblasti internetového
marketingu a vyskumnej ¢innosti zameranej na poziadavky zakaznika virtualnej predajne

vo vztahu k jej ponuke

Internet sa v dneSnej dobe stava pre firmy neodmyslitelnou sucast'ou podnikania.
Pasivne, za ucCelom ziskavania informacii, komunikacie prostrednictvom emailu,
respektive prezentacie podniku prostrednictvom internetovej stranky ho vyuzivaji skoro
vietky podnikatel'ské subjekty. Coraz vi&si pocet firiem ho ale za¢ina vyuzivat aj aktivne

za ucelom obchodovania a realizdcie marketingovych aktivit.

Elektronické obchodovanie je sucastou elektronického podnikania, nazyvaného aj
e-business. Predstavuje nakup a predaj vyrobkov ako aj sluzieb vyuzitim informacno-
komunika¢nych technolégii  prostrednictvom internetu alebo jemu podobnych
pocitacovych sieti. Pod online marketingom zase rozumieme vyuZivanie prileZitosti
a moznosti, ktoré internet pontika na dosahovanie marketingovych ciel'ov podniku, akymi
su napriklad ziskavanie novych zdkaznikov, udrZiavanie jestvujicich a premienanie ich

navstev na obchodné transakcie.

Svoje potreby na internete uspokojuju nakupom vyrobkov a sluzieb e-consumeri,
ktorych pozorovatel'né aktivity v online prostredi oznacujeme za e-spravanie. Hlavnymi
charakteristickymi znakmi, ktoré e-consumera odliSuji od klasického spotrebitel’a su
vyuZivanie internetu, nakupovanie vo virtudlnych predajniach, neanonymita

a spotrebuvanie vybranych produktov online.

Svoje osobité znaky maji v online prostredi aj jednotlivé néstroje marketingového
mixu. V rdmci produktovej politiky zohrdva dolezitl rolu personalizacia a kustomizicia.
Internetové predajne taktiez zvyknu poskytovat’ bud’ sortiment maximalnej Sirky alebo sa
naopak Uzko Specializovat. V stvislosti s internetom nemozno opomenut’ ani digitalne

produkty.

71



Cenova politika je ovplyviiovana hlavne nakladmi, ktoré maji na internete odlisnu
Struktiru. Stretdvame sa s mnozstvom cenovych stratégii atiez aj Sirokou ponukou

rozli¢nych platobnych moznosti.

Zvlastnostou distribucnej politiky je hlavne distribicia nehmotnych (digitalnych)
produktov. Prostrednictvom internetu sa takto distribuuju hlavne hudba, filmy, fotografie,

software, spravodajské informacie a elektronické knihy spolo¢ne s ¢asopismi.

Vo velkej] miere ovplyvnil internet aj marketingovia komunikaciu, ktorej
podstatnou zlozkou je internetova reklama, ktorej podiel na reklamnych vydajoch narasta
Z roka na rok. Najcastejs$ie vyuzivanymi druhmi reklamnych formatov su reklamné maily,
bannery a textova reklama. Novovyuzivanymi formami skryvajucimi obrovsky potencial

st hlavne viralny mareting, sponzorovanie obsahu, PR ¢lanky a video reklama.

Zaujimavy je aj pohl'ad na situaciu v slovenskom a svetovom e-commerce. Sucasna
situacia v elektronickom obchodovani na Slovensku je viac nez pozitivna. Svedc¢ia o tom aj
trzby e-shopov zdruzenych v ramci Slovenskej asociacie pre elektronicky obchod (SAEC).
Tie v roku 2012 dosiahli 114 miliéonov eur pri pocte 791 tisic zrealizovanych objednavok.
Pre porovnanie, vo svete sa najvysSimi trzbami v sektore business to consumer pysia USA
$ 343,43 miliardami USD. Po nich nasleduje Japonsko, Spojené kralovstvo, Cina
a Nemecko. Najvyssie tempo rastu elektronického obchodovania dosahuje Cina, ktorej
trzby z e-obchodovania by v tomto roku mali vzrast' o neuveritelnych 65% na tGroven

181,62 milidrd americkych doléarov.

Z hladiska trendov, ktoré do online marketingu prinaSaju nové prilezitosti a vyzvy
treba venovat’ pozornost hlavne socialnym sietam, pontkajicim nové mozZnosti
komunikacie a podpory predaja. So vzostupom vyuZzivania mobilnych zariadeni (tabletov
a mobilov) narastd aj potreba zameriavat' sa na mobilny marketing. Odpisovat’ nemozno
ani najstar$iu internetovu sluzbu, ktorou je e-mail. Vyuzivat’ treba aj personalizaciu obsahu

webstranok, SEO a responzivny webdesign.

Internetovy predajcovia by mali brat do tvahy, Ze Coraz viac l'udi nakupuje
prostrednictvom mobilnych zariadeni. Mnozstvo zakaznikov od nakupu odradi potreba
vytvorenia nového zékaznickeho uctu. Pri vybere e-shopu zohravaju eSte stale dolezitu
ulohu cenova politika, uvadzanie pravdivych a kompletnych informécii a zakaznicke

hodnotenia.
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Aktivne vyuZzivanie internetu ma teda svoje vyhody. Podniky by si uz preto nemali
klast’ otazku ¢i internet spolo¢ne s d’al$imi informa¢no-komunikaénymi technologiami
vyuzivat, ale skor ako ich Co najlepSie vyuzivat pri vykonavani svojich obchodnych

a marketingovych aktivit.
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Prilohy
Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Vytvoreny dotaznik pozostaval z nasledovnych otdzok

1.) Nakupujete v internetovych obchodoch? (Ak nie pokracujte prosim otazkou ¢. 12)
e Ano
e Nie

2.) Aké dovody Vas vedu k nakupovaniu na internete? (uved’te maximalne 3)
e Pohodlie pri nakupovani
e Siroka ponuka
e Nizke ceny
e Uspora ¢asu
e Jednoduché porovnavanie cien
e Preprava zdarma
e In¢

3.) Nakupovali ste uz prostrednictvom mobilného zariadenia (tablet, smartphone..)? (Ak
ste odpovedali Ano pokradujte otdzkou ¢&.5)

e Ano

e Nie

4.) Planujete vyuzit' Vase mobilné zariadenie na nakup v e-shope?

o AIIO
e Nie
e Neviem

5.) Ktorym atribatom prikladate najvacsiu dolezitost’ pri vybere virtualnej predajne? (1 —
najdolezitejsie, 5 — najmenej dolezité)

Vizualne vyhotovenie e-shopu

Siroka ponuka

Nizke ceny

Podrobna Specifikacia produktov

Dostupnost’ produktov skladom

Kratke dodacie lehoty




Bohata fotogaléria produktu

Moznost poradit’ sa s predajcom

Viacero platobnych moznosti

Doprava zdarma

Certifikacia e-shopu

Zakaznicke hodnotenia

Kamenna predajna

6.) V pripade ak vlastnite et na socialne;j sieti (Facebook, Twitter, Google+..),

uprednostnili by ste pred prvym nakupom v internetovej predajni tzv. socialne

prihlasovanie pred klasickym spdsobom (registracia a vytvorenie zdkaznickeho uctu)?
e Urcite ano,

e Asiano,
e Neviem,
e Asi nie,

e Urcite nie

7.) Venujete pozornost’ produktom, ktoré st Vam pontkané po vlozeni vybraného tovaru
do virtudlneho kosika? (napr. v pripade fotoaparatu — zakaznici, kupujuci tento produkt
zakupili taktiez — pamét'ova karta, stativ, puzdro, ndhradna batéria...)

e Ano, vzdy si vyberiem nie¢o ¢o kupim,

e Ano, ob¢as si aj nie¢o kipim,

e Ano, ale va&sinou si ni¢ nekupim,

¢ Nie.

8.) Ak sa Vam stane, ze sa v poslednej chvili rozhodnete nakup nezrealizovat’ (opustite
nakupny kosik) najcastejsie to byva z dovodu: (vyberte max. 3 odpovede)

¢ (OdloZenia si nakupu na neskor,

e Prili§ vysokych nakladov na prepravu,

e Absencie moznosti dodania tovaru zdarma,

e Nezaratania prepravnych nakladov,

e Neuvedenia odhadovaného (priblizného) datumu dodania.

9.) Poznate internetové obchodné domy Amazon.com a Hej.sk?
e Ano

e Nie

(Ak ste oznacili nie pokracujte prosim otazkou €. 13)



10.) Prirad’te hodnotenia vybranym atributom e-shopu Hej.sk (1 — vel'mi dobry, 2 — skor
dobry, 3 — priemerny, 4 — skor zly, 5 — vel'mi zly)

Prehladnost’ stranky
Sortimentna ponuka
Popis produktov
Komunikdcia s predajiou
Ponuka platobnych moznosti
Ponuka moznosti dorucenia

11.) Prirad’te hodnotenia vybranym atributom e-shopu Amazon.com (1 — vel'mi dobry, 2 —
skor dobry, 3 — priemerny, 4 — skor zly, 5 — vel'mi zly)

112[3]4]|5

Prehladnost’ stranky
Sortimentnd ponuka
Popis produktov
Komunikdcia s predajiiou
Ponuka platobnych moZnosti
Ponuka moznosti doru¢enia

12.) Pre¢o nenakupujete v internetovych predajniach? (V pripade ak ste na otazku ¢. 1
odpovedali 4no, na tuto otazku neodpovedajte)

Pohlavie
e Muz
o Zena
Vek

e 18-34 rokov
e 35-54 rokov
e 55 aviac rokov

Kraj

Bratislavsky
Trnavsky
Nitriansky
Trenciansky
Banskobystricky
Zilinsky
PreSovsky
Kosicky

Dakujem za spolupracu pri vypliiani dotaznika!



Priloha ¢. 2 — Vystupy z programu Statgraphics

Tabulation - PohlavieNakup

Frequency Table for PohlavieNakup

Relative Cumulative Cum. Rel.

Class Value Frequency Frequency Frequency Frequency
1 1 35 0,4268 35 0,4268

2 2 47 0,5732 82 1,0000

This table shows the number of times each value of PohlavieNakup
occurred, as well as percentages and cumulative statistics. For
example, in 35 rows of the data file PohlavieNakup equaled 1. This
represents 42,6829% of the 82 values in the file. The rightmost two
columns give cumulative counts and percentages from the top of the
table down.

Tabulation - Pohlavie

Frequency Table for Pohlavie

Relative Cumulative Cum. Rel.

Class Value Frequency Frequency Frequency Frequency
1 1 44 0,4400 44 0,4400

2 2 56 0,5600 100 1,0000

This table shows the number of times each value of Pohlavie
occurred, as well as percentages and cumulative statistics. For
example, in 44 rows of the data file Pohlavie equaled 1. This
represents 44,0% of the 100 values in the file. The rightmost two
columns give cumulative counts and percentages from the top of the
table down.

Tabulation - NakupujeteOnline

Frequency Table for NakupujeteOnline

Relative Cumulative Cum. Rel.

Class Value Frequency Frequency Frequency Frequency
1 0 18 0,1800 18 0,1800

2 1 82 0,8200 100 1,0000

This table shows the number of times each value of NakupujeteOnline
occurred, as well as percentages and cumulative statistics. For
example, in 18 rows of the data file NakupujeteOnline equaled 0. This
represents 18,0% of the 100 values in the file. The rightmost two
columns give cumulative counts and percentages from the top of the
table down.



Crosstabulation - PohlavieNakup by Cena
Analysis Summary

Row variable: PohlavieNakup
Column variable: Cena

Number of observations: 82
Number of rows: 2
Number of columns: 2

The StatAdvisor

This procedure constructs a two-way table showing the frequency of
occurrence of unique pairs of values for PohlavieNakup and Cena. It
constructs a 2 by 2 contingency table for the data and displays the
results in various ways. Of particular interest is the test for
independence between rows and columns, which you can run by choosing
Chi-Square Test on the list of Tabular Options.

Frequency Table for PohlavieNakup by Cena

Row

0 1 Total

1 | 16 | 19 | 35
| 19,51% | 23,17% | 42,68%

2 | 20 | 27 | 47
| 24,39% | 32,93% | 57,32%

Column 36 46 82
Total 43,90% 56,10% 100,00%

Cell contents:
Observed frequency
Percentage of table

The StatAdvisor

This table shows how often the 2 values of PohlavieNakup occur
together with each of the 2 values of Cena. The first number in each
cell of the table is the count or frequency. The second number shows
the percentage of the entire table represented by that cell. For
example, there were 16 times when PohlavieNakup equaled 1 and Cena
equaled 0. This represents 19,5122% of the total of 82 observations.

Chi-Square Test

Chi-Square Df P-Value
0,08 1 0,7754
0,00 1 0,9519 (with Yates' correction)

One-tailed P-value = 0,475427
Two-tailed P-value = 0,824454

The StatAdvisor

The chi-square test performs a hypothesis test to determine whether
or not to reject the idea that the row and column classifications are
independent. Since the P-value is greater than or equal to 0.10, we
cannot reject the hypothesis that rows and columns are independent.
Therefore, the observed value of PohlavieNakup for a particular case
may bear no relation to its value for Cena. NOTE: the P-value with
Yates' correction was used because it should be more accurate for a
2-by-2 table. Fisher's exact test was also performed. As with the
chi-square test, P-values less than 0.05 indicate a significant
relationship between the row and column classifications.



Crosstabulation - Pohlavie by NakupujeteOnline
Analysis Summary

Row variable: Pohlavie
Column variable: NakupujeteOnline

Number of observations: 100
Number of rows: 2
Number of columns: 2

The StatAdvisor

This procedure constructs a two-way table showing the frequency of
occurrence of unique pairs of values for Pohlavie and
NakupujeteOnline. It constructs a 2 by 2 contingency table for the
data and displays the results in various ways. Of particular interest
is the test for independence between rows and columns, which you can
run by choosing Chi-Square Test on the list of Tabular Options.

Frequency Table for Pohlavie by NakupujeteOnline

Row

0 1 Total

1 \ 9 | 35 | 44
| 9,00% | 35,00% | 44,00%

2 9 47 56
| 9,00% | 47,00% | 56,00%

Column 18 82 100
Total 18,00% 82,00% 100,00%

Cell contents:
Observed frequency
Percentage of table

The StatAdvisor

This table shows how often the 2 values of Pohlavie occur together
with each of the 2 values of NakupujeteOnline. The first number in
each cell of the table is the count or frequency. The second number
shows the percentage of the entire table represented by that cell.
For example, there were 9 times when Pohlavie equaled 1 and
NakupujeteOnline equaled 0. This represents 9,0% of the total of 100
observations.

Chi-Square Test

Chi-Square Df P-Value
0,32 1 0,5712
0,09 1 0,7610 (with Yates' correction)

One-tailed P-value = 0,378498
Two-tailed P-value = 0,608122

The StatAdvisor

The chi-square test performs a hypothesis test to determine whether
or not to reject the idea that the row and column classifications are
independent. Since the P-value is greater than or equal to 0.10, we
cannot reject the hypothesis that rows and columns are independent.
Therefore, the observed value of Pohlavie for a particular case may
bear no relation to its value for NakupujeteOnline. NOTE: the P-value
with Yates' correction was used because it should be more accurate for
a 2-by-2 table. Fisher's exact test was also performed. As with the
chi-square test, P-values less than 0.05 indicate a significant
relationship between the row and column classifications.



Tabulation - Mobil nakup

Frequency Table for Mobil nakup

Relative Cumulative Cum. Rel.

Class Value Frequency Frequency Frequency Frequency
1 0 65 0,7927 65 0,7927

2 1 17 0,2073 82 1,0000

This table shows the number of times each value of Mobil nakup
occurred, as well as percentages and cumulative statistics. For
example, in 65 rows of the data file Mobil nakup equaled 0. This
represents 79,2683% of the 82 values in the file. The rightmost two
columns give cumulative counts and percentages from the top of the
table down.

Tabulation - Certifikacia

Frequency Table for Certifikacia

Relative Cumulative Cum. Rel.

Class Value Frequency Frequency Frequency Frequency
1 1 37 0,4512 37 0,4512
2 2 18 0,2195 55 0,6707
3 3 16 0,1951 71 0,8659
4 4 8 0,0976 79 0,9634
5 5 3 0,0366 82 1,0000

This table shows the number of times each value of Certifikacia
occurred, as well as percentages and cumulative statistics. For
example, in 37 rows of the data file Certifikacia equaled 1. This
represents 45,122% of the 82 wvalues in the file. The rightmost two
columns give cumulative counts and percentages from the top of the
table down.

Tabulation - OdporucProd

Frequency Table for OdporucProd

Relative Cumulative Cum. Rel.

Class Value Frequency Frequency Frequency Frequency
1 0 20 0,2439 20 0,2439

2 1 62 0,7561 82 1,0000

This table shows the number of times each value of OdporucProd
occurred, as well as percentages and cumulative statistics. For
example, in 20 rows of the data file OdporucProd equaled 0. This
represents 24,3902% of the 82 values in the file. The rightmost two
columns give cumulative counts and percentages from the top of the
table down.



