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ABSTRAKT

ZACHOVA, Dominika: Marketingovy mix spolmosti vyuZivajicej viackanalovu
distriblciu. — Ekonomicka univerzita v Bratislaw@bchodna fakulta; katedra marketingu —
Ing. Zamenik Peter — Bratislava: OF, 2016, 68 s.

Cie’'om bakalarskej prace je na baze spotrésiiEho prieskumu navrhtitzefektivnenie
marketingoveého mixu vybranej spétwsti vyuzivajucej viackanalovu distribuciu. Prgea
rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 6 tabuliek, 2@ogral obraz a 2 prilohy. Prva kapitola je
venovana teoretickym vychodiskam marketingu a ntarggevého mixu v realnom, ale aj
internetovom prostredi, viackanalovej distribuciielektronickému obchodu. Druha
kapitola je zamerana na opis hlavnéhd'zibakalarskej prace, ako @astkovych ciéov,
ktoré vedu k jeho naplneniu. V tretej kapitole gfidovana metodika prace a aplikované
metody skimania vyuzivané vo vedeckych pracache kioli pri tvorbe bakalarskej prace
pouzité. V Stvrtej kapitole su uvedené vysledkyorét vyplynuli zo spotrebitského
prieskumu. Zavekma kapitola sa zaobera navrhmi a odpaniami podla skut@nosti
zistenych primarnym prieskumom, zameranym na jéih@onastroje marketingového
mixu.

Kracové slova: marketing, marketingovy mix, viackanalova disticia, elektronicky
obchod

ABSTRACT

ZACHOVA, Dominika: Marketing mix of a company utilng multichannel distribution. —
University of Economics in Bratislava. Faculty aidiness; department of marketing. —
Ing. Zamenik Peter — Bratislava: FB, 2016, 68 p.

The main goal of thesis is to suggest, on basia obnsumer research, a more effective
marketing mix of a selected company, which utilisegitichannel distribution. The thesis
is divided into five chapters. It contains 6 tabl2® graphs, 1 image, 2 documents. The
first chapter contains theoretical definitions cdnketing, every element of the marketing
mix in online and offline shops, multichannel distition and e-commerce. The second
chapter characterizes main goal and other partialsgof this thesis. In third chapter, it
also contains analysis of methods and methodoldggxploring, which are used in this
theses. The fourth chapter contains the resulteeotonducted survey. The final chapter
describes proposal and recommendations of the éstéblished by the primary research.
The result of the issue is thorough SWOT analysis.

Key words : marketing, marketing mix, multichannel distrilout, e-shop
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Uvod

V minulosti v&Sina firiem ponukala svoje produkty na trhu pradtietvom jedného
distribiného kanala. V sasnosti z&inaju prave vEké spol@nosti, vo v@Sej miere
vyuziva novy trend, ktory predstavuje viackanalova disicib. Viackanalova distriblcia
znamena pre spalnosti prilezitog vyuziva' viac distribiénych kanalov a tym aj Sancu

oslovova nové, doteraz neobjavené segmenty spotiihite

Pri vyuzivani viacerych distrikaych kanalov moéze firma ziskavyhodné
konkurertné postavenie na trhu a zaravéo dokazé lepSie pokry. Viackanalovéa
distriblcia sa samozrejme spaja aj s potrebou sphavprepojenia marketingového mixu,
ktory musi by vhodne vytvoreny pre kazdy distrimy kanal, osobitne s ddom na

firmu.

Hlavnym ci¢€om bakalérskej prace je na baze spotrégiho prieskumu navrhtit
zefektivnenie marketingového mixu vybranej spolwsti vyuZivajucej viackanalovu
distribuciu.

Prvé kapitola je venovana teoretickym vychodiskaarketingu a marketingového

mixu v realnom, ale aj internetovom prostredi, k&walovej distriblcii a elektronickému

obchodu. BliZzSie charakterizujeme aj marketingowy aviackanalovu distribuciu.

Druha kapitola je zamerana na opis hlavnéhd’acibakalarskej prace, ako aj

ciastkovych ci€ov, ktoré vedu k jeho naplneniu.

V tretej kapitole je definovana metodika prace azi@ metddy skimania vyuzivané

vo vedeckych pracach, ktoré boli pri tvorbe bakskéy prace pouzite.

V Stvrtej kapitole su uvedené vysledky, ktoré vyply zo spotrebiteského

prieskumu.

Zavergna kapitola sa zaobera navrhmi a odpaniami podla skut@nosti zistenych

primarnym prieskumom, zameranym na jednotlivé ofstmarketingového mixu.



1 S(asny stav rieSenej problematiky doma a v zahrai

Viackanalova distribacia disponujmraz v&Sim vyznamom nielen z perspektivy
koncovych spotrebitev, ale i podnikatiéskych subjektov, ktoré ju povazuju za prileZitos
ako zvyst svoje predaje a posithikonkuregna poziciu.

Vysledkom novych technologii a spodsobov komunikéesie ve’ké mnoZstvo
podnikov uvedomilo prilezita’s ktorl prinaSa predaj produktov alebo sluzieb foum
online kanélov (internetu) v kombinacii s prevadzkgzickych predajni.

Intregracia paralelnych  distribaych  kanalov, ktorymi je distribacia
prostrednictvom elektronického obchodu a fyzickygnedajni vedie ku vzniku
viackanalového alebo omnichannel systému predaja.

Na trhu je neustale rastuci boj o zakaznikov, gkowdrzanie si trhovej pozicie pred
konkurenciou. Marketingovy mix v online a offlinegstredi ma rézne kritéria, ale aj
spésoby ako ovplyiova® spotrebitéské spravanie. AvSak, z pd@udu samotnej
viackandlovej distriblcie je délezité sa prispésa@bvytvort’ jednotny marketingovy mix

a stratégie tak pre online, ako aj pre offline pjed

1.1 Marketing a jeho vyznam

Marketing je dnes jednym z najfrekventovanejSichmoy vo svete podnikania.
Marketing je neoddelitou s@ag’ou kazdého podniku, respektive subjektu
vykonavajuceho podnikdteki ¢innog’. Marketingov&innog’ je podmienena spolupracou
rozsiahleho suborfudskych aktivit, @aka tomu existuje mnozstvo rézne sformulovanych
definicii marketingu.

,Mnohi Tudia zami#éaju marketing s pojmom predaj, ale v skuosti pod

marketing spada Siroké spektruémnosti, ktoré zabezpeju aj samotny predaj. ...

Kombinuje mnohé aktivity - marketingovy vyskum, wyvwroduktu, distribuciu, tvorbu
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cien, reklamu, osobny predajdalSie, ktorych poslanim je definavaa uspokojové

potreby spotrebit®v a zarova plnit’ ciele podniku?

»Z celoploSného Padiska sa marketing chape ako spettsky a riadiaci proces,
v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostreztadom vytvarania a vymeny produktov

a hodnét tog¢o potrebuji a chea?

Z&kladné principy marketingu

Podstata marketingu je orientacia na zéakaznik&a potreby, ptiom pozname tri
hlavné principy, inak nazvané aj marketingova @néd segmentacia, vyber t@/ého trhu,

trhova pozicia.

Z&kladom segmentacie je prostrednictvom réznycskwynov prerozdeli udi,
teda spotrebitov do homogénnych skupin. Kazd4d homogénna skupidaspol@né
motivacie, potreby, Zivotny Styl a iné spah@ vlastnosti, na ktoré sa aplikuje samostatna

marketingova stratégia.

Nasledne si podnik vyberie tmvy trh, ¢o su vybrané segmenty na ktoré sa moze
najlepSie s dostatkom vhodnych prostriedkov zamafiaTieto segmenty budl ptieo

klicové aj v tvorbe marketingovej stratégie foie a inych podnikatiskychéinnosti.*

1.2 Marketingovy mix a jeho prvky

Medzi zakladné marketingové pojmy, ktoré poznéaiagkonomicky subjekt patri
marketingovy mix, ktorého gasti su zakladom pre samotny marketing v praxil'@ie
marketingu je aby podnik zistiéo zakaznici na trhu chcu, potrebuju a st ochotpliatié.
Aby podnik ponukal produkt, ktory zodpoveda poziddan a potrebam zakaznikov, kvéli

c¢omu je nevyhnutné prisposobaviaielen vyrobky a sluzby, ale aj ich marketingovixm

1HORNAK, P. a kol. 2010Marketingova komunikaci&. vyd. Bratislava: Univerzita Komenského, 2010. s
94. ISBN 978-80-223-2789-3.

2KITA,J. 2010.Marketing Bratislava: lura Edition, 2010. s. 19. ISBNX8-80-8078-327-3.

3KITA J., a kol. 2005Marketing Bratislava: lura Edition,2005, s. 26. ISBN : 8078-049-8.

4KITA, J. 2010.Marketing 2010. Bratislava: lura Edition, 2010, s. 29. ISBR8-80-8078-327-3.
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RozliSuju sa 4 nastroje marketingového mixu: pkbdaena, distriblcia a marketingova
komunikacia, ktoré tvoria znamy pojem ,,4P*.
Marketingovy mix ako nastroj je u kazdého podnikys, tento mix je podmieneny

a ovplywiovany viacerymi faktormi v mikroprostredi a makrogtredi podniku.

Mikroprostredie tvoria vplyvy obklopujuce podnik, ktoré ovplynju jeho
schopnos sluzik zakaznikom — firma, jej distridné kanaly, spotrebitelia, konkurencia
averejnos. Makroprostredie vytvaraju SirSie spolenské vplyvy, ktoré pbsobia na
samotny podnik a celé mikroprostredie — demografickkonomicke, technologické,
prirodné, kultirne a politické vplyWRy.

Obrazok 1-1 : Marketingovy mix a jeho elementy

Produkt _ ) Distribucia
_ Marketingovy
Kvalita / . \
Dizajn Distribuitné
Velkos cesty
Sluzby Pokrytie
Balenie Lokalita
R itos 7Acnhy
0zmanito . ,
produktov G Marketmgoya
. komunikéacia
Cennik
Zravy Reklama
Pod daj
SfmuE odpora predaja
Uverové Osobny predaj
podmienky Publics relations

Zdroj: KOTLER, P.- KELLER K. 2006Marketing ManagementPearson Prentice Hall, 2006, s.
19. ISBN 0-13-145757-8

5 KOTLER, P. — WONG, V. — SAUNDERS, J. - ARMSTRONG, 2007 Moderni marketingPraha: Grada
Publishing, 2007, s. 70. ISBN 978-80-2471-545-2.

6 KITA, J. a kol. 2005Marketing.3. vyd. Bratislava: lura Edition, 2005. s. 66BN580-8078-049-8.
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1.2.1 Produkt

V marketingu chapeme pod pojmom produkt, akuk& materialnu i
nematerialnu hodnotu, ktora je¢anatrhu za @elom uspokojenia ditych potrieb a
Zelani. Medgzi tieto produkty z&tame :’

e materialne veci (obuv, stroje...)

e sluzby (kadernictvo, banka)

e 0soby (umelecké a Sportové vykony)

e myslienky (planovanie rodiny, Zivot bez drogy)
e miesto (dovolenka)

e organizacie (kluby, politické strany)

Produkt nie je len hmotna vec, ktoru si spotréiditeupuju len na zaklade potreby.
S kapou produktu sa spdjaju r6zne abstrakiné a aljckb doplnky, ktoré v mysliach
spotrebitéov prindSaju vési osobny Gzitok a poteSenie z jeho kupy. Medztmkloplnky
patri logo, zn&a, obal, 3tyl, varianty a vlastnosti.

1.2.2 Cena
,Cena je pgazné vyjadrenie hodnoty produktu a je to ekonomick&goria, ktora

vyjadruje vymenny pomer medzi Rkeos’ou hodnoty witého tovaru a nezavisle od nej
existujicim p&aznym tovarom.®
VSetky ekonomické subjekty musia oaensvoj tovar, cena tovaru musi

zohadhova’ viacero kritérii¢i uz z interného alebo externého prostredia.

V prvom rade je dblezité posudzdveenu potla dopytu a potrieb spotrehitay.
Z druhej strany sa musime pozeag na vzniknuté naklady podniku a ceny konkdrgich
vyrobkov. Pritom sa cena prisposobuje ostatnym rojgsh marketingového mixu,
produktu, distribacii a propagéacii. Je délezitynktt@om ugujacim podiel podniku na

trhu. Ziadny podnik s olégjnym produktom, ktory sice uspokojuje zékladnedigl, ale

TKITA, J. a kol. 2010Marketing Bratislava: IURA Edition, 2010, s. 215. ISBN8-80-8078-327-3.

8 IVAN, M. 2008. Vybrané nastroje propagéacie aich vyuZitie v podnikokaj Macik Winery, s.r.o.
[Diplomova préaca].

9KITA, J. a kol. 2005Marketing.3. vyd. Bratislava : IURA Edition, 2005. s. 248BN 80-8078-049-8.
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neprinaSa Ziadne UZitky naviac nemoze viyhrad konkurenciou, ktora neustéle dige
proces dodania, vyberu, poskytovania sluzieb a kdkagiu.©
1.2.3 Distribucia

Distribacia je jednym z najvyznamnejSich nastrojmarketingu. Je to subor
operéacii, ktorymi sa dostava produkt z oblasti byrok dispozicii spotrebitem
v spravhom mnozstve, cene, kvaliteage. Distribacia zdha vSetky aktivity, ktoré
umoziuju prechod fyzického a dispérného (pripadne len jedného) prava na produkty
z jedného hospodarskeho subjektu naihy.

Podnikovy manazment sa musi rozhatkdmu, kde a kedy sa budu vyrobky
predavé. Rozhodovanie o0 marketingovom distdbom systéme patri medzi

najvyznamnejSie rozhodnutie, ktoré musi podnik e’

Tovar sa dostava od vyrobcu ku spotrdiote prostrednictvom distrikunych ciest
(kanalov). RozliSujeme dva druhy distriblcie a taimu a nepriamu¢o znamena, Ze
zahmaju jeden alebo niekko medzélankov. Kazdy distribény kanal znamena pre
samotny podnikatisky subjekt inG Grovepredaja a naklado¥jm vyznamne ovplyiwuje

marketingovy mix a naopak.

Distriblcia obsahuje vSetkyinnosti spojené s prekonavanim priestorovych,
¢asovych, a sortimentnych rozdielov, ktoré vystupugdzi sférou vyroby a spotreby. Na
ceste medzi sférou vyroby a spotreby vstupuju viasgrostredkovatelia, ktori zastavaju
rézne ulohy v distribtnom systéme. VSetci sprostredkovatelia vytvarajlaspe

distribuzn( alebo aj marketingovi cestu, ktorou sa prodoktava k spotrebitevi.'®

.,Marketingové cesty predstavuju subor vzajomneisiich organizacii, ktoré
zabezpeéuju spristupnenie produktov (hmotnych i nehmotnyspdtrebitéom. Oznauju
sa aj ako distribtné (odbytové) kanaly

0 KOTLER, P.- KELLER K. 2006Marketing ManagemenPearson: Prentice Hall, 2006, s. 36. |ISBN3-
145757-8.

11 DANO, Ferdinand - KITA, Pavol. 200Distribucny manazment3. dopln. vyd. Bratislava : Daniel
NETRI, 2009. s. 9. ISBN 978-80-89416-80-

2 Jaroslav Kita a. kol. 20104arketing Bratislava: IURA EDITION, spol. s r.0. s. 28988 978-80-8078-
327-3.

13 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchd. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 208BN
978-80-247-3247-3.

4 Jaroslav Kita a. kol. (2005Marketing.3. vyd. Bratislava: IURA EDITION, spol. s r.0.265. ISBN 80-
8078-049-8.
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Funkcie distribuénych kanalov

Ako sme uz spominali tak sprostredkovatelidiajéi prvotni Glohu, ktorou je
prekonavaniec¢asovych, priestorovych, sortimentnych a vlastnibkyozdielov medzi
vyrobou a spotrebou. ddstnici distribdnych ciest navy$e zabezpgll mnoZzstvodaldich

funkcii pre plynuly tok tovaru. Ide o tieto funkcié®

e\/yskum trhu - zbieranie a ziskavanie informaciiprét maju zabezgeg nove
marketingové stratégie na zlepSovanie poziciema tr

eMarketingovd komunikacia odbytu - poskytovanie z8movanie informacii
o produkte

eZiskavanie kontaktov - ladanie a nadvézovanie t@hov s potencionalnymi
odberatémi

e Transformacia sortimentu - prispésobenie ponukygiétm zakaznikov

e\Vyjednavanie a sprostredkovanie - dosiahnutie dgharicene a ostatnych
podmienkach spojenych s prevodom majetku alebanitasa

eFyzicka distriblcia- samotna doprava a skladovtoviaru

eFinancovanie - zaobstaravanie a vyuzitie fimgreh prostriedkov na Ghradu
nakladov odbytovych aktivit

ePreberanie rizika- preberanie rizik suavisiacichskutiatnovanim odbytovych

éinnosti

Funkcie distribdnej politiky:1®

1. Akvizicnd funkcia - smeruje k hospodarsko-pravnemu prenpsé@vomoci
disponovd s produktom, respektive spjea vtvorbe pravnych, inforndaych,
ekonomickych a socialnych tahov medzi c¢lenmi distribéného systému, v ktorom
dochadza k pohybu produktov. Vtomto systéme dachad rozhodnutiu o vybere

distribwnej cesty, kanalov a ich Strukture.

15 Jaroslav Kita a. kol. (2010Marketing. Bratislava: IURA EDITION, spol. s r.o. s. 288. INB78-80-
8078-327-3.

16 DANO, F. - KITA, P. 2009Distribucny manazmen8. dopln. vyd. Bratislava: Daniel NETRI, 2009l &
ISBN 978-80-89416-00-4.
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2. Logisticka funkcia- je zamerana na preklenuwtasu a priestoru pomocou dopravy

a skladovania. Navyse sa zaobera aj vybavovaniedobyok a expediciou.
1.2.4 Propagacia

Propagécia sa prejavuje v komunikacii medzi vyoobh@ zakaznikom. Samotnym
cielom propagacie je uverejhpresné informacie, ktoré podnik chce o svojom pkoel
informova’ a tym aj zmeni nakupné spravanie spotrelidge ku kipe daného produktu
alebo sluzby. Podstatou trhovej komunikacie je puplk’ spravanie, ktoré sa usktmje
za pomoci prostriedkov komuni&aého systému.’

,,Hlavnou charakteristikou komunikacie je spradtevanie informacii aich
obsahového vyznamu sbien usmefiova® mienku, postoje, &@kavania a spdsoby

spravania spotrebitev v stlade so Specifickym ¢@m firmy. “18
Propagécia vieobecne vyuziva dve zakladné stratégie

stratégia tlaku (stratégia push)— Ucelom push stratégie je vytvéridopyt po
vyrobku; vyrobca propaguje vyrobok volkeobchode, vikoobchod v maloobchode a ten
ho propaguje u zakaznika¢idnymi nastrojmi v tomto pripade st osobny predapdpora
predaja, rovnako aj reklama. Usiluje sa ,pré@tla produkt cez distribéné kanaly ku

koneinému spotrebit@vi.

stratégia tahu (stratégia pull) — vyZaduje vysoké vydavky na reklamu a
propagaciu, aby sa vybudoval dopyt po vyrobku, smeod zakaznika. Chce vzbtdi
zaujem zakaznikov, ktora vyvolava Ziatlagkaznikov vlastiiprodukt.

Marketingovy komunika ény mix sa sklada z nasledujticich hlavnych nastrojbv:

» Reklama — najrozSirenejSi a najpouzivanejSirojad®. Kotler definuje reklamu

ako ,akakdvek platend forma neosobnej prezentacie a propagdei, tovaru alebo

17 LABSKA, H. a kol. 2014 Marketingova komunikacid. vyd. Bratislava: Vydavattstvo EKONOM, 2014.
s.16. ISBN 978-80-225-3852-7.

18 L ABSKA, H. a kol. 2014Marketingova komunikéacid. vyd. Bratislava: Vydavattstvo EKONOM, 2014.
s.12. ISBN 978-80-225-3852-7.

19 BLAZKOVA, M. 2007. Marketingovéizeni a planovani pro malé asetini firmy Praha: Grada
publishing, 2007. s.130 -132. ISBN'8-80-247-1535-3.

20 | ABSKA, H. akol. 2014.Marketingova komunikacial. vyd. Bratislava: Vydavattstvo EKONOM,
2014. s.13. ISBN 978-80-225-3852-7.
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sluzieb®!, ktorej ci¢om je informovanie a ovplyiovanie nakupného spravania
spotrebitéov. Patria sem: ttené a vysielané reklamy (TV, &larozhlas), prilohy v baleni,

plagaty a letaky, katalogy, audiovizualny material.

 Podpora predaja - uhrn réznych nastrojov, rdamtkodobé stimuly pre
povzbudenie nakupu alebo predaja vyrobkovsluzieb. Patria sem: kupony, vyhry,

multibalenia, ochutnavky, déky, dary, vzorky, rabaty, prémie, vystavy dituey, s¥aze.
22

* Public relations (wahy s verejna®u) - definuji sa ako ,planované a
podporované Usilie k utvoreniu a pestovaniu dobréhena medzi organizaciou
a verejnogou“?3, Patria semglanky, interview, sponzoring, vahy s vysokymi $kolami,

seminare, charitativne dary.

 Osobny predaj - ustna prezentacia produktov calslizieb s jednym alebo
viacerymi potencionalnymi zakaznikmi zéelom realizacie predaja. Patria semitiley a
vystavy, prezentacia, osobny predaj, predajné rstiiet telemarketing, stimulaé
programy, vzorky.

» Priamy marketing — ,Je definovany ako vyuziteamych kanalov k osloveniu a
dorweniu tovaru a sluzieb zé&kaznikom bez pouzitia ntargevych prostrednikov
(medzElankov)." Medzi tieto kandly patria direct mail, tebdgy, kiosky, telemarketing,

interaktivna televizia, internetové stranky a mobitariadenia?

2’IKOTLER, P. — KELLER, K. L.;Marketing managemerit2. vydanie. Praha. Grada Publishing, 2007. s.
606. ISBN978-80-247-1359-5.

2/YSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2007ReklamaBrno: Grada Publishing, 2007, s. 15. ISBN 978-83-24
2001-2.

BMICHALOVA, V. ManaZment a marketing sluZieBratislava: EKONOM, 2002. s. 146. ISB30-225-
1570-1.

2KOTLER, P. KELLER, a kol. 2008Viarketing management2. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2006.
s. 642. ISBN 978-80-247-1359-5.
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1.3 Marketingovy mix v online prostredi

Marketingovy mix v online prostredi inak nazyvanglioe marketing je ,vyuZitie
internetu a suvisiacich digitalnych infortmych a komunikénych technologii pre
dosiahnutie marketingovych ¢imv.“?°

Podnikatelia,¢i uz v oblasti produktov alebo sluzieb, ktori saichy s@¢asnosti
uspesne dosfado povedomia a uspiena trhu, uz vé&inou pochopili, Ze pritomnosa
internete - zrozumitma web stranka a vyuZivanie nastrojov online margat

a socialnych médii — by malatbhgamozrejma¥u.

Internet je neustale k dispozicii, nemusite dditrietvaracimi hodinami a miestami
je vadne Kk dispozicii. Internet ponuka prakticky neobnegyz priestor na Sirenie
a ziskavanie informécii. ,,Okrem novych narokovkoeanunikaciu priniesla informao-
komunika&na revollcia v podobe rozSirenia internetu tiez rgmes distribacii a
distribwnych krivkach. Nasledkom toho dochadza k tzv. efekhého chvosta (long-tail
effect), \aka ktorému mozu tovary a sluzby s nizkym dopytéeba objemom predaja

spolane prekonav trzbach bestselleryf®

Samotna ,existencia na webe" ale eSte nezgey Ze prostrednictvom nej bude
dosiahnuta nejakd forma obchodnej transakcielaVed&inajucich podnikatiskych
subjektov ma predstavu, Ze je jednoduchSie a zarogreosnejSie ak maju len internetovu
predajiu. Poskytovatelia internetovych obchodov sa vSakvpodne zvolenej stratégii
moZu orientové na noveé trhy a segmenty, poskytdodmplnkové sluzby a udrziavaztah
so zakaznikmi, ¢i jednoducho analyzova G¢inno®” kampani atym ova lepSie
kontrolova’ naklady?’

V dnesSnej dobe je internet len tzv. rosn informacii a samotné internetové
stranky mbézeme opigako priestor, kde sa stretavaju spotrebiteliaesg@jcami. Online
marketing musi zdadiova’ Siroké spektrum moznosti, ciest ako oslaxédkaznika, ako

mu predd informacie a s nimi aj samotny tovar.

25GEDDES, B. a kol. 2013ntroduction to online marketingsaint George: eLight Marketing LLC, 2015, s.
7. I1SBN 978-0-9860883-1-5.

2°ADAMSON,A.P. Digitalna zna’ka. Bratislava: Eastone Books, 2011. s. 200. ISBN-878109-192-6.
2"Marketing online. Online marketindonline]. [cit.2015-010-20]. Dostupné na internetehttp://www
.marketingonline.sk/online-marketing/>.
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V dnednej dobe sa socialne siete stali neodmistite séas’ou kazdodennych
aktivit a zZivota. \Waka socialnym sttam moZu ich uzivatelia si navzajom vyime
fotografie, myslienky, nadzory videa a iné. Obsalyzenvytvard, hodnoti’ alebo nejakym
inym spbésobom participovaktokd'vek. Z tohto dévodu sa v podnikBs&om svete
objavuje nova oblaspod ndzvom social media marketing, teda marketagocialnych
médiach, primarne na socialnychtsieh.?®

Produkt

Vyrobkom ponukanym na internete sa moézu chigdane predmety potencialneho

nakupu, pdom mézu by hmotného aj nehmotného charakteru.

Produktom v elektronickom, teda online prostredi tggzar, ktory ekonomické
subjekty ponukaju a predavaju vo virtualnych obdwutd Virtualne obchody su webové
stranky, na ktorych su k dispozicii informacie odgukte, forme kdpy a inych obchodnych
podmienkach. Z&kaznik vstupi do virtudlneho obchokide sa udeje cely nakupny
proces?®

Velkym rozdielom medzi produktmi v online a normalnprostredi je nemoznos
ich osobného skontrolovania, nemame mo#rmuszrig’ si produkt, vyskugaho. Jedinou
alternativou ako ovplyviindkupné spravanie o presvedi na kipu spominaného tovaru
su informacie prilozené od dodavide ktoré mézu aj nemusia tbyravdivé. Preto su
vel'mi dblezité aj doplnkové informacie a sluzby - doddehoty, inStalacia, zaruky a tiez
podrobné a aktualne informacie o vyrobkokhdia pri nakupe cez internet hlavne overuju
mozZno$ vratenia tovaru alebo jeho vymeny v pripade po8ka@dtovaru. V stasnosti pri
rozhodovacom procese, odkiayrobky nakupovg resp. cez aky elektronicky obchod
pomahaju recenzie a hodnotenfadi ako firemnych elektronickych obchodov, tak

samotnych vyrobkov*°

285COTT, D. M.Nové pravidla marketingu & PR.. vyd. Bratislava: Eastone Books. 2010. s.38BN 978-
80-8109-149-0.

29 GALA, L. — POUR, J. — SEDIVA, ZPodnikovéa informatikaPraha: Grada publishing, 2009. s. 186-187.
ISBN 978-80-247-2615-1.

30JANOUCH V. 333 tip! a trike pro internetovy marketin@2011. Brno: Computers press. 2011. s. 59. ISBN
978-80-251-3402-3.
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Cena

Charakteristické prvky ceny na internete na rdzdid cien v obchodoch
zadefinujeme tieto: cena na internete je nizSiavaklasickych predajniach maloobchodov
a vd’koobchodov, je ju mozné kedylkek meni’ pomocou ré6znych akcii a zakaznici maju

moznos rychleho porovnavania ciéh.

Predaj v internetovej predajni uninge, Ze si spotrebife dokadZze rychlejSie
porovna ceny rovnakého tovaru na viacerych internetoviytcAnkach a na zaklade ceny
za tovar samotny a dopravy si vyberie najlepSieraditivu. Na internetovych strankach
preto vznikd vEké napatie a neustala potreba kontrofovaziskavé informéacie

o konkurencii 22
Komunikacia

V podnikat&skej sfére, uz sa na organizacie nepozer4d akondi@iduélne
subjekty, ale ako na &asti integrovanej siete, kde infortme a komunik&né technoldgie
zastavaju Kicovu ulohu v transakciach a spolupraci medzi pamtnefnternet otvara
moznosti vymeny informacii, produktov, sluzieb asetovo bezasovych a priestorovych

obmedzenf??

Spotrebitelia pri pozerani televizimsto paralelne pouzivaju iné technologické
zariadenia ako notebook, smartfon a dok&zdoxa’ informacie ovéa rychlejSie ako v
minulosti. Ndkupné rozhodovanie sa prestva do mdist internetu, kde si spotreliite
vyhrada informéacie od firmy, jej zadkaznikov, zardveorovnava konkuremé vyrobky

alebo realizuje kompletny nakup onlirié.

e

propagaciu aktivit spojenych s predavanim aleboket@mgom ich produktov a sluzieb.
ZvysSuje sa peet tradénych firiem, ktoré si vytvaraju svoje e-businesg-aommerce

stranky, aby ponudkali vyhodné doplnkové sluzby alepriklad vypredaje pre svojich

3KITA,P.—CIHOVSKA,V.-STRAZOVSKAL. 2013. Obchodna prevadzka 1. vyd. Bratislava:
Vydavatéstvo EKONOM, 2013. s. 57. ISBN 978-80-225-3625-7.
3KITA,P.—CIHOVSKA,V.—STRAZOVSKAL. 2013. Obchodna prevadzka 1. vyd. Bratislava:
Vydavatéstvo EKONOM, 2013. s. 58. ISBN 978-80-225-3625-7.

33 COMBE, C.Introduction to e-Busines®012. Taylor & Francis. 2012. s. 3. ISBN 9781136852

34 LABSKA, H. a kol. 2014 Marketingova komunikéacia. vyd. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 167. ISBN
978-80-225-3852-7.
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zékaznikov. Prikladom takychto firiem je Tesco arldaand Spencer. Internetové
obchody maju nizSie ndklady na samotnu vyrobu ntergevych materialov¢o v praxi
znamena okamzitl alebo prilezitostna predajnuéegrat Napriklad sa méze kedykek

vypisa akcia napr. znizenie z celkovej ceny tovaru.
Distribacia
Sposob distriblcie prostrednictvom internetu me pvdoby 3¢

Jedna predstavuje dodavku priamo prostrednicinbennetu pri vyrobkoch, ktoré
je mozné transformovado digitalizovanej podoby — software, informaciegviny,
casopisy, knihy, sluzby, napr.: lekarske, pravniakeébo technické poradenstvo. Vyhody
tohto sp6sobu su napr.: rychle dégnie vyrobku, jednoducha preprava, Uspora nakladov
pre podnik, pretoZe nie je potrebné na distrib(fgaické médium, moznasvstupu na
zahrantné trhy. Nevyhodou tohto spdsobu dodavky tovarnygenos’ jeho Upravy v
digitalizovanej podobe do suborov, existencia tetbgického vybavenia, ktoré zaisti
dodanie vyrobku, platby, ktoré vo d&ne pripadov nie su realizované cez interneta tie

neexistencia osobného kontaktu.

V pripade druhej podoby sa tovar vyberd a kupugstpednictvom internetu, ale
vlastné dortienie prebieha inym spésobom, napr. dobierkou alab@rnou sluzbou.
Firma preto pouziva pri predaji svojich vyrobkoelen internet, ale aj traftié cesty — ma
vlastné predajne ale aj iné distréimé medzilanky. V tomto pripade hovorime o integracii
distribwnych ciest, ktora je charakterizovana nasledujua@nakmi: je mozné objedfia
tovar on-line, ale vyzdvihnUsi ho v predajni zvolenej zdkaznikom, tovar obgdn

prostrednictvom internetu je mozné wato ktorejkdvek predajne daného vyrobcu.

1.3.1 Viackanalova a ,,omnichannel” distriblcia

Multichannel marketing je schopnositerakcie s potencionalnymi zakaznikmi
réznymi platformami a moznéami. V nasom pripade, kanal méz¢’ lthacova reklama,

maloobchodné umiestnenie, webové stranky, reklamiados’. V jednoduchom vyjadreni

35 COMBE, C. 2012.Introduction to e-Busines3aylor & Francis. 2012. s. 5. ISBN 9781136392894.
36 Horvathova M. a kol, 201QVarketing a jeho uplatnenie v samospraPeesov: PreSovska univerzita v
PreSove, 2010. s. 93 ISBN 978-80-555-0183-3.
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termin multichannel marketing je schoptigsodniku prepravova svoje produkty cez
viaceré distribtné kanaly, aby si zakaznik mohol zvolajlepSi — najvhodnejsi spdsob
prepravy osobitne pii@o. S rozvojom novodobych technoldgii sa priamo nin@eneni aj
zakaznik ajeho naroky alebo samotny pristup kpakaniu. Maloobchody a nakupné
spravanie spotrebitev sa za poslednych nielka rokov posunulo do éry takzvaného
,,omnichannel*.

Hlavnou charakteristikou je, Ze uZz neexistuje rekdmnedzi online a offline
zékaznikom, prave naopak obaja majl rovnaku poajaidlezitog. 3’

.,V savislosti s marketingom a komunikaciou to zead Ze zakaznik cakava
jednotny zazitok (customer experience) naprgetkymi komunik&nymi kanalmi,¢i uz

z Wradiska dizajnu a vizualnej stranky alebo nakuprgboesu.3®

1.4 Nastroje online marketingu

Poda Freya patria medzi nastroje online marketingua@ené poth spravania
(interaktivity) uzivatov internetu a potencialnych klientov pri reakcia mvedeny
nastroj od najpasivnej3ieho spravania po najaddie):3°

- bannerova reklama(vyuZzitie reklamnej plochy na webovych strankach,
portaloch pre umiestnenie reklamy. Banner (povodtadicky, neskér animovany vo
formate gif, v sasnosti sa pouzivaju take, ktoré obsahuju aj zaukided) je najstarSim
typom grafickej webove] reklamy, moéze thadzne rozmery, spravidla je vsSak
obdZnikového, pripadne Stvorcového tvaru. Bannerokéanea sa vyuZiva na zvysenie
navstevnosti stranky a prilakanie novych navstemnikposilnenie povedomia o ztke

alebo aj zvySenie podielov z online predaja.

- advergaming— je to forma ziskavania uzivéte pomocou marketingovo -

orientovanej a na ztke, resp. produkte zalozenej hry. Jednoducho vigwet su to

37 MINARIK, D. 5 Kucovych pojmov v shopper marketingu budlcndsti Obchod: marketing, retail,
FMCG. - Bratislava : MAFRA, 2015. 820,¢. 5, s. 20. ISSN 1335-2008.

3 MINARIK, D. 5 Kucovych pojmov v shopper marketingu budlcndsti Obchod: marketing, retail,
FMCG. - Bratislava : MAFRA, 2015. 820,¢. 5, s. 20. ISSN 1335-2008.

Marketing  online. Online  marketing  [onling]. [cit. 2015-010-20]. Dostupné na
internete:<http://www.marketingonline.sk/online-ieting/>.
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akékd'vek druhy hier ufené na ziskanie zakaznika. Herné aplikacie byvaji@stiované

na webové stranky za&élom zvySenia navstevnosti a popularity stranky.

- viralny marketing — ,,jeho principom je Sirenie idei, ktora zanovepomaha
podnikatéskym ci€om. Je mozné rozliSidva druhy viralneho marketingu — prvy typ je
zalozeny na fakte, Ze virusovo Sirenou informaaiesp. ideou je samotny produkt. To ma
za nasledok tzv. self - amplifying effe¢tze stav, kedy Sirenie idei pomaha dégtado
povedomia inym uzivatem, ¢o d’alej znasobuje jej rozSirovanie napr.: YouTube,

Hotmail alebo Gmail *°

Cielom druhého typu viralneho marketingu nie je samgirgdukt, ale nezavisla
idea, ktori sa rozhodnlu spontanne t'Sisamotni spotrebitelia, v prospechg¢itého
produktu. Nie vSetok obsah, ktory sa vyanma virdlnym aspektom predstavuje virusovy
marketing — m6éZzeme o tom houbdraZz v pripade prepojenia produktu s produktom s

cielom generovania trzieb, resp. zisku.

- online kooperéacia — vyuzivanie socialnych médii a sieti, Z&ldm budovania

vztahov s potencialnymi alebo existujacimi klientmi.

- tvorba komunit a vernostné programy— budovanie komunit uzivdey s

rovnakymi charakteristikami zas@lom cielenejSej komunikacie a predaja.

- e-mail marketing — ,,forma priameho (direct) marketingu vyuZivajaca
Sirenie marketingovych informacii a komunikaciu almrato forma online marketingu si
vyZaduje pomerne Vké Usilie pre marketingovych pracovnikov kvoli sprému zvoleniu
obsahu (aby spotrebitelia nepovazovali e-mail sketargovymi informaciami za spam,
napriek tomu, Ze s jeho zasielanim suhlasili). ¥&toe v pripade e-mail marketingu
potrebné dibdna technické, ako aj legislativne prekazky (subtaprijemcu so zasielanim

e-mailov,¢&i so spracovanim osobnych Gdajov a pdd.)”

- affiliate marketing — predstavuje efektivny spésob ako oslaspotrebitéov
pomocou siete partnerskych stranok alebo sietezndk&akladom su stranky podobného
obsahu alebo dofulijucich sluzieb viazuce sa na dany produkt. Nasiedkoho, Ze sa
spotrebité preklika zo stranok inych uvergvatdov, ktori mézu hréarolu partnerov, pri

uverefiovani odkazov dochadza k samotnému predaju. Zaaalyh interakcie, kde sa

4OMarketing online. Online marketing. [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné na
internete:<http://www.marketingonline.sk/online-ieting/>.
“Marketing online. Online marketing. [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné na

internete:<http://www.marketingonline.sk/online-ieting/>.
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spotrebit& preklikal k nasej webovej stranke cez iné parkessete ziskava partnercitti

proviziu.*?
na iné produkty. méze miaa nasledok samotny predaj, resp. nakup produktu.

- search engine marketing- je to forma online marketingu, pri ktorej podnik
propaguju svoje web stranky cielenym ovpgigvanim a ich umiesbvanim, resp. snahou
o vylepSenie pozicie v internetovych Vgdav@&och ako napr. Google¢i Yahoo
prostrednictvom platenej reklamy, alebo optimaigd8EQ) — pripadne ich kombinacie.

Z hradiska prostredia a nastrojov je mozné razlffasledujlice nastroje online

marketingu a online marketingovej komunikacie. Maupstredie zarduje:

- webovu stranku (zékladny resp. hlavny priestor na Internete, \ktslizi
vyhradne pre zhromazdenie relevantnych informagpiodniku sluzieb a zéroxeo jeho
produktoch)

- e-shopy(virtualny priestor pre vykonanie transakcii srmyuzivatémi)

- blogy (v dneSnej dobe pre ich spravcov a aj firmylkye potencial
ako nepriamo a nenapadne ovplgva’ mienku zakaznikov uver@vanim presného

obsahu)

- diskusné féra( priestor pre zdielanie nadzorov, &gtejSimi su spotrebitekée

fora za @elom vymeny skusenosti s¢itgym produktom ¢i podnikom)

- socialne sietdaktualne najvyuzivanejsi typ socialnych médiiozahy na
spatnej vazbe, zvysenia jej povedomia a neustééghalizovania informacii a noviniek

zo strany podnikov a zarovektivnej komunikacii s vytvorenou sieu)

- virtualne svety (priestor s mozZzna'®u Vvytvorenia virtualnej reality
(najznamejSim  prikladom je secondlife.com), kde vatdlia prostrednictvom
personalizovanych virtualnych postadv - avatarov Woikujl, pohybuju sa a dokonca
vykonavaju obchodné transakcie. Firmy ako AdidaBepsi vyuZilo tento paralelny

virtualny svet na marketingoveéely.*3

42 BRUCE C BROWN,The Complete Guide to Affiliate Marketing on thebW@g014. Atlantic Publishnig
Group Inc. 2014. s. 20. ISBN 9781601385130.

“Marketing  online. Online marketing. [online]. [cit. 2015-010-20]. Dostupné na
internete:<http://www.marketingonline.sk/online-ieting/>.
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1.5. Vyznam vystupnej logistiky pre elektronicky olchod

E-business — tvorba a vykonavanie elektronickychchodnych procesov,
zjednodusSene je to podnikanie a obchodovanie ceznet. Inymi slovami aj vymenu
sluzieb s pomocou verejnych alebo sukromnych kokainych sieti, vratane internetu.
Spolanosti, verejné institlcie i sukromné osoby moézd ytomto procese vystupujuce

ako poskytovatelia tak i spotrebitelia sluzi&b.

E-commerce — systém, ktory odkazuje na pouzitktednickych prostriedkov a
technolégii na realizaciu obchodu (predaja, nakumevodu alebo vymeny tovarov,
sluzieb alebo informacii). Dodavka produktov alethezieb na zaklade tychto moznosti
moze by priamo prostrednictvom internetu alebo mimo ingéfn Obsahuje online
zobrazovanie tovarov a sluzieb, objednavok, faki8etky transakcie spracovania platieb.
Vyuziva elektronické prostredie (internet, mobigiéte) ako distribtny kanal na zvySenie
alebo transformaciu predaja .

Logistika a e-fulfillment

E-fulfillment je sluzba pre podnikdiev a podniky,¢i uz za&inajucich alebo uz
znamych na trhu. Sluzba jecena pre zakaznikov, ktory maju alebo preraj&o zalozeni
e-shopu.E-fulfillment je pre podniky, ktoré nechcu alebonm@u ma& vlastny sklad
z rdznych nakladovych alebo inych dévodov. Ale nzhdj strane stale chcu hanoZznos

zariadt’ dovoz a vyber produktov.

Prikladom v dneSnej dobe su spwlosti s e-shopmi, ktoré dovazaju produkty
z dalekych krajin,éo pri jednotlivych objednavkach by bolo Iwei nakladné tak pre
spola@nos’ ako aj pre zakaznika. Preto prichadzaju produkty ve’kom mnozZstve
a viacerych druhov do fulfillment skladov, kde sgloZzia a uskladujd. Podnik posle
vyzvu na produkt v momente, kedy ziska objednavku pasle vyzvu
do fulfillment firmy, kde tovar zabalia, poSIa.

“MEIER, A. — STORMER, H. 200%Business & eCommercBerlin: Springer, 2009, s. 2. ISBN 978-3-
54089327-1.

“MANZOOR, A. 2010.E-commerce: An Introduction. Saarbruck@usiness science reference, 2010, s. 2.
ISBN 978-3-8433-7030-1.
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Z tohto poliiadu sa podnik nemusi o¢nstara, zarové ziskava technickl pomoc
alebo iné dodatmé sluzby od fulfillment firmy. Kazda fulfilmentp®locnog’ si stanovuje
s podnikmi vyuzivajlce ich sluzby iné naroky, ptiyea iné.*6
E-logistika

Nastupom novych technolégii atym zvySenim nakladevjej udrZiavanie nam
rastie aj vyznam a spdsoby prepravy jednotlivyabdpktov. Moderna logistika alebo aj
inak nazvana e-logistika j@d¢ovym faktorom pri preprave tovarov z miesta ichikmn
az kspotrebe. Ale hlavne ako strategickym faktoropni budovani trvalej

konkurencieschopnosti podniku.

E-logistika predstavuje pomocny systém riadeniackg logistiky prostrednictvom
informacii a internetu od dodavééeaz po finalnych zakaznikov. E-logistika ma za
nasledok znizovanie nakladov cez maximalizaciu tefitk v procesoch objednavok a

zvySovanie vynosov lepSou pripravetims a reakciou na néakavany dopyt’

“Autor neuvedeny. Co je fulfillment ? (1.5.2008). [online]. [cit. 2015-010-20]. Dostupng
<http://onsad.cz/43/co-je-fulfillment/>.

4"Hrtasova D. 2009Inovacie marketingovych a obchodnyitnosti Bratislava: Vydavatstvo EKONOM,
2009. s. 32-37. ISBN 978-80-225-2771-2.
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2 Ciel’ prace

V sikasnej dobe je trendom v tvorbe marketingového mjelp prepojenie medzi
internetovymi predajami a fyzickymi predajami. Podniky vyuZivajuce viackanalovu
distriblciu sa dokazu prisp6sobdva priblizova k spotrebitéom viacerymi kanalmi.
Takymto spdsobom dokazu osltaj nové segmenty spotreliite a zvySova tak zisk.
Okrem toho, je vSak délezité vytvorenie jednotnéharketingového mixu, kde vyber
spravnych prvkov mixu ako aj kanalu jédkom k uspechu. Ciem bakalarskej prace je
na baze spotrebitského prieskumu navrhfilzefektivnenie marketingového mixu
vybranej spoldnosti vyuzZivajacej viackanalova distriblciu. V pkéatanej bakalarskej
praci sme sa zamerali na spolog’ ZOOT, ktora ma sié predajni a zarove aj

internetovy obchod na Slovensku & eskej republike.

Pre podporu naplnenia hlavného l'eiesme si stanovili aj niekKko parcialnych

cielov:

eNa z4klade poznatkov z domécej a zahagjiliteratry sme si definovali vyznam
pojmov ako marketing, marketingovy mix a distrilaicDefinovali pozitiva a negativa
r6znych distribdnych kandélov, kde sme si charakterizovali dva tgbghodov a to fyzické

predajne a internetove predajne.

eZiska’ Udaje o spotrebitskych preferenciach v kontexte viackanalovej dsirie

formou prieskumu

e Charakterizové objekt skimania, spaioog’ ZOOT prostrednictvom SWOT

analyzy, charakteristiky mikroprostredia a makraredia

eNavrhnd’ opatrenia na zefektivnenie marketingového mixu&jposti ZOOT.
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3 Metodika prace a metédy skiumania

Objektom skumania je spaloog’ ZOOT, ktora vyuziva viackanalovu distribdciu.
Pri skimani rieSenej problematiky doma i v zahtiasa aplikovala metdéda abstrakcie,
ktord umoznila identifikové pre pracu relevantné teoretické poznatky zo sekunydh

kniznych a internetovych zdrojov z domova a zaltani

Spracovavana bola problematika marketingu elektkytch obchodov a fyzickych
predajni, jeho Specifikh vEadom na marketingovy mix a marketingovi komunikaciu

pricom boli definované i jeho zakladné nastroje.

Pri spracovani teoretickych poznatkov sa aplikovalkiieZ metdda analyzy, ktora sa
vyuZila i pri charakteristike objektu skimania,fpm nadvazujiuc nau sa vyuZzila metoda

syntézy, ktora umoznila vytvarzakladné vychodisko préalSi vyskum.

Praktickacag’ prace je zamerana na ziskanie relevantnych poanatkprincipov
vyuzivanych v nami vybratej spdloosti. Zarové z odpovedi respondentov sme ziskali
Gdaje, opatrenia na vytvaranie, resp. modifikovamarketingového mixu spatoosti

vyuZivajucich viackanalovu distribuciu.

V diskusii sa naSa pozornbgpriamuje na vypracovanie odpoaii a zaverov, ktoré
su podmienené vysledkami z vyskumgasti, prtom v tejto kapitole su pouzité metody

indukcie a dedukcie.

3.1 Charakteristika objektu skimania

S narastom pouZzivania internetu rastie i elektignimbchod, predpoklada sa okolo
10 % narast na konci kazdého predpokladaného ochdalisak, s predajom dosahujucim
2,356 biliona americkych dolarov roku 2018, 10 %asébude kazdotme predstavova
narast viac ako 200 bilibnov americkych dolarowne v globdlnom meradle. E-
marketingova definicia predpoklada predaj vSetkypechduktov a sluzieb objednanych

alebo kupenych cez internet na akofivek zariadeni. E-commerce je najrychlejSie
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rastdcim retailovym marketingom v Eurggé.

Predaje v krajinach ako Nemecko, Franclzsko, TskianSpanielsko ainé maju
predpoklady rastu z 132.05 miliard na 185.44 ndliboku 2016. Roku 2015 predaj cez
internet dosiahol narast o 18,4 % oproti minuléwku. Predpoklada sa Ze do roku 2017
vzrastie globalny online predaj cez viac ako 2jBotra americkych dolarov. Rapidna
expanzia internetu a pouzivania mobilnych zariadembvovznikajicom marketingu je z
casti aj samotnym doévodom e e-commerce stale rastie, spolu s ponukou lepSich

platobnych moznosti a vyhodného odosieldhia.

Predmetom aplikovaného vyskumu bakalarskej pracpognik s obchodnym menom
ZOOT SK s.r.o. Spolmog’ ZOOT predstavuje jeden z naf&ich elektronickych

obchodov vCeskej republike, Specializuje sa na predaj @@ od réznych celosvetovo
znamych moédnych zieek. Okrem predaja obtenia pre Zeny a muzov maju sortiment

rozSireny o ponuku produktov fehujicich sa na domacnoa rézne doplnkoveé predmety.

3.2 Hypotézy bakalarskej prace

Hypotéza ¢.1: Blogy ainternetové stranky ovphpja nakupné rozhodnutie

spotrebitéov, ktori nakupuju aspioraz za Stutrok cez internetové predajne.

Hypotéza ¢.2: Nakupné rozhodnutie ¥8iny spotrebitéov, ktori nakupuja
prostrednictvom internetu aspoaz Stverocne, ovplyxiuje moznogvyskuSania tovaru.

Hypotéza ¢.3: VacSina respondentov kupujucich printové média prgéeru
lifestylovécasopisy.

Hypotéza ¢.4. Vypredaje resp. akcie predstavuju prec8iau respondentov

najcastejSi stimul k nakupu.

“BeMarketer.Worldwide Ecommerce Sales to Increase Nearly 20920b4 [online]. [cit. 2014-07-23].
Dostupné na internete:<http://www.emarketer.coniéhatWorldwide-Ecommerce-Sales-Increase-Nearly-20
-2014/1011039>.

4%Centre for retail researclnline Retailing: Britain, Europe, US and CanadalB0[online]. Dostupné na
internete:<http://www.retailresearch.org/onlineilatg.php>.
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3.3 Mikroprostredie podniku

Mikropostredie podnikov delime na interné a exteMéasSej praci sa zameriame

primarne na externe.

Mikroprostredie podniku ZOOT SK s.r.o., ako aj wsidy maloobchodnych alebo
vel’koobchodnych prevadzkovditer, tvoria dodavatelia, z&kaznici, konkurencia a

zamestnanci.
Dodavatelia

Podnik je oficialnym distribdtorom viac ako 250 nm§dh znaiek, produkty

odobera od viacerych dodavide v ramci zahradia aj tuzemska.
Konkurencia

Konkurenciou ZOOT-u je kazda obchodna prevadzkaberapica sa predajom
obletenia pre Zeny a muzov. ZOOT je neobvyklym spojemitshop-u a niektorych
vlastnosti prislichajacich k fyzickym predajniam.

Z&akaznici

Okruh zakaznikov sa neda uplne Klasifikvanakdko ho tvoria muzi aj Zeny
réznych vekovych kategorii. Hlavnym znakom ZOOTko apol@nosti je, Ze predava
vel’ké mnoZzstvo oblenia a doplnkov od réznych modnych Zie&k. Preto moZzno
segmentoviazakaznikov z viacerych tibv pol’adov, teda kritérii.

Pod’a predstavenstva spdélmsti je ich primarnym segmentom skupina mladych
Tudi.

3.4 Makroprostredie podniku

Makroprostredim predmetného podniku mbéZzeme povazesetky externé faktory,
ktoré ovplywiuju podnik samotny ako aj jeho mikroprostredie. Wedxterné faktory
zaralujeme ekonomické, politické, prirodné, technat&gi demografické prostredie a

iné.

Ekonomické prostredie
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Ekonomické prostredie podniku pozostava z viacerfadtiorov, ktoré ovplyituju
kupyschopnas obyvatdstva. NajdblezitejSim ukazovdéitam o kupnej sile obyvakstva
danej krajiny, predstavuje jeho celkovy prijem danky.

Politické prostredie

Za politické prostredie mdéZzeme povazogitasné legislativne prostredie, na ktoré
ma vplyv parlament a vlada v Slovenskej republd@konodarné organy navrhuju zakony
ovplyviujuce prevadzky internetovych obchodov.

Demografické prostredie

Do demografického prostredia mdézeme zaradetkych spotrebitev zaoberajucich
sa modou, bez dhdu na vek alebo pohlavie. Nie je tu Ziadne Kttérvyluéujice utity

segment.

Technologické prostredie

ZOOT je ako spoknog’ povazovand za elektronicky obchod sa’@iefyzickych
prevadzok. Jejaziskom je spravne fungovanie internetovych siesamotnej webovej
stranky. Okrem toho, kazdodenne realizuje praepriowvaru zo skladov do Vydajni

radosti,co predstavuje MU z&az na majetok technologického smeru.
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3.5 SWOT analyza podniku

Silné stranky — S

Slabé stranky - W

e Spolaéznog” ZOOT ma vémi silnd
trhovu poziciu

* Jeden z najuiich elektronickych
obchodov \Ceskej republike

* Autorizovany predajca 250 modny
a celosvetovo zndmych zfiek

» Kvalitny ponudkany sortiment
podobe svetovych ztigk

» Doprava zdarma pre celé Slovens
aCesko

* Moznog si bezplatne vyskuga
velkosti, materidl a strih obtenia, beZ
platenia (kupi len téo vyhovuje)

e Inovativny  pristup  k
spolanosti

* V pripade zlého tovaru je mozno
jeho vratenia do 90 dni, kde postoy
preplaca spoknog’ na svoje vlastn
naklady

~
-

V

radeniu

1"

* Niektoré znaky ma konkurencia uz
lepSie podchytené na domacom trhu

* Na Slovensku existuje malo
,,Vydajni radosti,,(miest na vyskuSanie
tovaru)

tko

né

* Prilezitosti — O

s Rizika - T

* Otvorenie novych prevadzok v rdm
Slovenska

» Vytvard’ a zitastiova’ sa ha
Workshopov zaoberajucich sa médou

* Vytvorit’ nové koncepty

* Moznog’ prepojenia kaviarne s
,,Vydajiou radosti,,

C

i * Legislativne zmeny

» Pokles dopytu po produktoch na
Slovenskom trhu

* Neschopnasprivieg’ tovar &as

» Zneuzivanie bezplatného postovné
zo strany spotrebifev a z toho vyplyvajuce

riziko nepokrytych dopravnych nakladov

ho

Zdroj : Vlastné spracovanie

Charakteristika silnych a slabych stranok predmetpelaznosti nam poukazuje na

fakt, ¢co podnik dokaze zuzitkovdepSie ako konkurenciaca je naopak jeho slabsu.

Podnik z vySSie uvedenych vychodisk vigitir ktoré ¢innosti by mal zlep$i a

vedig’ lepSie vyuA pri vytvarani si trhovej

Spolanog’ ZOOT SK,

pozicie.
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aktivny pristup ku svojim zakaznikom. Ned& sa snaipl ugitostou zaradi medzi
charakteristické  elektronické obchody, ni&mna rozdiel od nich ponuka moZziios

bezplatného vyskuSania sortimentu.

V dneSnej dobe predstavuje napredujicu smg’ s inovativnym pristupom ku

zékaznikom.

PrileZitosti a rizika su externé faktory alebo tréanedzery, ktoré méze podnikdu
VyuZzit' vo svoj prospech alebodom dok&ze najviac strdtiTieto faktory je vémi tazké

predvid& a by’ schopny zuzitkowa

Charakteristika prilezitosti a rizik ukazuje, Ze tn najlepsi podnik vo svojom
obore nedokaze Igyaplne imunny véi vonkajSim faktorom. Kazdy podnik musi neustale
sledova& vyvoj mikro aj makroprostredia pre eliminaciu mgéh rizik, ale aj pre spravne

rozhodovanie pri vyuzivani prilezitosti na trhu.
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4 Vysledky prace

Nas prieskum sme realizovali prostrednictvom etelitkého dotaznika, ktory sme
zaslali respondentom prostrednictvom e-mailu. Ebelicky dotaznik pozostaval zo 16
otazok, ktory obsahoval prevazne uzavreté otazldShN prieskumu sa &astnilo 73
respondentov od 18 - 50 rokov.

4.1. Vysledky z primarneho vyskumu

Graf 4 — 1 : Aka’asto nakupujete v kamennych predajniach ?

Asirazdoroka [ 5.50%

Raz za pol roka . 1,40%
Priblizne stvrtrocne [ 4,10%
Pravidelne (aspori raz za mesiac) [Nl 37%
Niekolkokrat do tyzdfia |, 45,20%
Kazdy deri [ 6,80%

Zdroj : Vlastné spracovanie

45,2 % nami opytanych respondentov nakupuje v kaywn resp. fyzickych
predajniach niekikokrat do tyZda, co nam udava zakladny nahlad na ich nékupy
z poiadu frekvencie. Tato informacia sluzi skér na pdéwie vSeobecnych poznatkov
o nakupnom spravani spotrelite. Spotrebitelia nakupujuci niekkokrat do tyzda

preferuju hlavne potraviny a iné produkty do donuitn
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Graf 4 — 2 : Aka’asto nakupujete cez internet ?

Minimalne raz ty2denne 1 1.4
Pravidelne (aspofi raz za mesiac) 13 178

Priblizne Stvrtrotne 25
Razzapolroka 16 219

Asi raz do roka 9 123

Nenakupujem cez internet 9 123

Zdroj : Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze opytani respondenti nakupujjcastejSie v rozpati raz za
Stvrtrok, ¢o predstavuje 34,2 % odpovedb je celkom prekvapujlce, pretoZe v poslednej
dobe sa stal nakup cez internefkygn fenoménom hlavnéo sa tyka usporyasu, nizsej
ceny a samozrejme pohodlia. Nepopierame, Ze hlayr@inou tohto vysledku je aj
skutanog’, Zeludia na’alej uprednostnia fakt, Ze vo fyzickych predajniactovar mézu
vyskusSd a vidig’ na vlastné &. Ako vidime, ak len malé percento presnejSie 1%,3
respondentov uviedlo, Ze nenakupuje cez interneprgdajne, preto mézeme twdize

viackanalova distribucia bude v buducnosti dolezgtratégiou vésiny podnikov na trhu.
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Graf 4 — 3 :Ktoré z nasledujucich produktov nakepeijradSej v kamennej predajni a ktoré
kupujete radSej cez internet?

Knihy,digitdlne nosice
Kozmetika, parfémy
Oblecenie, obuv
Elektrotechnika

Zdravotné pomocky, okuliare,... H Radsej cez kamennu predajiu

Letenky, zajazdy i Rovnako ( cez oboje)
Potraviny, vyZivové doplnky Nenakupujem vobec
Nabytok, doplnky do domécnosti...  Radsej cez internetovu
Volnopredajné lieky

Kancelarske potreby, naplne do...
Pneumatiky, automobilové doplnky

Vstupenky na rézne podujatia

Zdroj : Vlastné spracovanie

Opytani respondenti najstejSie nakupuju tovary ako vstupenky na rozneijadid
a letenky, zajazdy cez internetové predajne.

Dévodom je wite aj to, Ze tieto produkty si spotrebitelia nepbtiju vyskasaani
vidiet, dbélezitymi prvkami pre bezpeod’ pri nakupe cez internetové predajne su
chranené QR kody, ktoré su ichc¢a&ami. Naopak tovary ako potraviny, vyzivové
dopinky a obléenie, obuv, vtnopredajné lieky preferuja spotrebitelia ich nikege
fyzické predajne. Potraviny spotrebitelia nakupkgizdy dé&, potrebuju ich marychlo
k dispozicii. Obl&enie je druh tovaru, ktory si spotrebitelia raddggkasaju, aby zistili
aky je materiaki strih. Vysledky tejto otazky a z nej plynice amlé skonStatovanie nam
poukaze, Zeludia aj véase modernizacie a technologického pokroku upretinids

nékupy viacerych druhov tovaru prave cez kamenadagju.
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Graf 4 -4 : Aké informacie si vjldavate pred nakupom ?

Nevyhladdvam informdcie 8

Recenzie
cena

Informacie o vyrobcovi ,
Y M Dostupnost

Obltbenost produktu 1 B Moznost zliav

L. . M ROzne prevedenia tovaru
Technické alebo iné P

parametre B Technické alebo iné parametre

Rozne prevedenia tovaru m Oblubenost produktu

H Informacie o vyrobcovi
Moznost zliav
Recenzie

Dostupnost m Nevyhladdvam informacie

cena 86,30%

0,00%20,00940,00%60,00%30,00%00,00%

Zdroj : Vlastné spracovanie

Z odpovedi sme ziskali poznatky, ktoré informacigroduktoch si nagstejSie
respondenti pred samotnym nakupom Radévaju. NajastejSie vyhRadavanymi
informaciami boli informacie dladom ceny,éo predstavovalo 86,3 % z celkovych
odpovedi a nasledne recencie. Najmenej dolezitylajndi pre ich nakupné rozhodovanie
je ol’tbenos produktov i informacie o vyrobcovi daného tovarud®ka tymto Udajom
navrhujeme, aby spaloog’ ZOOT okrem Uudajov dladnom ceny pridala odkazy
s recenziami zakaznikov, ktori si dané produktyilk@oedtym a maja s nimi skdsenosti.
Pod vyobrazenim konkretného tovaru na internetstvépke by mala iymoznos zapojt’
sa do konverzéacie, kde spotrebitelia budu ttneéda’ fotografie daného tovaru a svoje

recenzie spaté s nim.
DalSia¢ag’ prieskumu bola zamerana na déle#itigsinotlivych faktorov, ktoré maju

vplyv pri rozhodovani o nakupe v e-shope alebockej predajni. Postoj respondentov je
vyjadreny v nasledujucich grafoch.
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Graf 4 —5: Ako Vas ovplyuja jednotlivé faktory pri rozhodovani o nakupe-shope?

Sirka sortimentu (farby, velkost)] — 3
Aktualna dostupnost tovaru — 3 .
Moznost vyskusania tovaru — 10 l
Blizkost predajne / vydajného miesta _ = .
Rychlost dostupnosti tovaru _Zl

0 10 20 30 40 50 60 70 80

®Velmi ® Mierne = Takmer vobec Neovplyviiuje & Neviem

Zdroj : Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze az 55 % respondentov predpiklza najsilnejSi faktor pri
rozhodovani o nakupe v elektronickom obchode préaemovi hladinu a aktualnu
dostupnog. Z celkového prdladu odpovedi vidime, ze kazda z vysSie uvedenych
moznosti predstavuje vo&&ej miere faktor, ktory ovplyiuje spotrebitbov pri realizacii
nakupu. Pre nés je kmi pozoruhodné zistenie, Ze moztiog/skuSania tovaru uviedli
najmenejkrat ako za Vmi ovplywviujuci faktor. Spoléonog’ ZOOT ako elektronicka
predajia ma v tejto oblasti konkurénu vyhodu, ktora predstavuje bezplatniG moZnos
vyskuSania tovaru pre vSetkych zakaznikov. Aj zdadiTadu je vémi zaujimaveé zistenie,

Ze tuto moznasudavali na prepiet najmenejkrat.
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Graf 4-6 : Ako Vas ovplywmija jednotlivé faktory pri rozhodnuti o ndkupe urennej

predajni?

Cenova hladina
Rychlost’ dostupnosti tovaru
Sirka sortimentu (farby, velkost)

Aktualna dostupnos’ tovaru

Moznogt’ vyskuSania tovaru

Blizkost’ predajne

0 10 20 30 40 50 60 70

m Neovplyviuje Neviem mTakmer vobec mMierne mVePmi

Zdroj : Vlastné spracovanie

Fyzické predajne maju vysSie naroky zo strany sha#’ov vo vSetkych vysSie
uvedenych faktoroch. Treba sa poZeama fyzické predajne skor ako na jedeiikyecelok.
Fyzické predajne prestavuju priestor, kde si nanged mieste dokdze zakaznik zisti
vSetky informéacie a vlastnosti tovaru. Z iatlu nakupu, napr. oldenia, zakaznik pride
do predajne, kde skuSobné kabinky s samozrépupvie si vybrd z viacerych druhov
obletenia ako aj prevedeni, mbze si okamzite Rapéity tovar, ak mu vyhovuje pdd
jeho osobitnych kritérii. Percentualne je najdakgzi faktor cenova hladina, rovnako ako
to bolo u elektronickych predajniach. Ako sme uzedir pri charakteristike spotmosti
ZOOT, tak pripomenieme, Ze tovar dovezeny na wdapdosti hradi spatoog’ na
vlastné naklady a preto je cena rovnakd ako vnetewej predajni, tak aj na mieste

realizacie jej kapi.
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Graf 4- 7 : Aky sp6sob dodania preferujete ?

Postou
Osobary kurés
K Vyzdviheutie 2 automatizovane) schranky (nage. baliomat), resp. 2 iného oddemého miesta
Oder v obchodnych prevdzkach

- N al e

Iné

Zdroj : Vlastné spracovanie

Odpovedajuci respondenti udali, Ze najviac prefengyn spésobom dodania s
podielom 45,2 % je forma osobného kuriéra, ktoryedie poStu resp. tovar na adresu,
ktoru si zakaznik sdm uvedie. Je to najpohodind@iama dodania pre zakaznikov, lebo
kuriér sa im snazi prispésdbivziladom nacas aj na miesto odovzdania. ddia
internetovych obchodov ponuka poStovné v spolupsdairiérskou sluzbou zadarmo pri
nakupe nad «itd sumu. Druhou formou je osobny odber z predajiedo skladug¢o je
uréite spésobené aj tym, Ze pri osobnom odiferBa nemusia platiza poStu ani kuriéra.
Tato formu dodania uviedlo 37% respondentov. Spale@® ZOOT ponuka vSetkym
svojim zakaznikom mozntgoslania tovaru na zadanu adresu Uplne zadarmoltiiedu
na hodnotu nakupu.

Graf 4 — 8 : Aky je hlavny dévod Vasho nakupu peostictvom internet@

OTAZKA €.8 AKE JE HLAVNY DOVOD VASHO NAKUPU PROSTREDNICTVOM
INTERNETU?

Iné; 10,10%

Nizsie ceny
_______ponukaného
tovaru; 71,20%

_—

Komfortny a rychl
sposob o
nakupovania; Pestrejsi vyber
57,50% sortimentu; 26%

Zdroj : Vlastné spracovanie
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Najviac ozn&ovanym dévodom nakupovania respondentov cez irtebota
mozno$ niZsich cien ponukaného tovaru, v préeor1,2% z odpovedi. Tovar cez internet
je casto predavany za nizSie ceny, ako za rovnaky tevdyzickych predajniach. Tento
fakt je sp6sobeny hlavne tym, Ze internetové obghoeimaju také vysoké naklady ako
fyzické obchody, ktoré musia plathaklady spojené s prendjmom prégagpolu s inymi
nakladmi za jej chod. &€ mnozstvo zakaznikov si vyskuSa tovar vo fyzitkyc
predajniach a nasledne ho kupia cez lacnejSi ietevy obchod aj zo zahra&m, co

uvadzalo 35,6 % respondentov.

Graf 4 — 9 : PovaZujete za vyhodusmakaznicke konto ?

25
22

20 19

15 14 13

10

Urcite ano Skor dno Neviem Skor nie Vobec

Zdroj : Vlastné spracovanie

Z grafu¢. 4 - 9 sa respondenti zhodli v nazore, z& makaznicke konto prinasa
vyhody pre jeho drzita. V poslednej dobe sa obchodnicl'me upriamuju na zlepSenie
vztahu so zakaznikmi a s tym savisiace vyhody zo zékkych ként a kariet. Takmer
kazdy obchod ponuka svojim zakaznikom bezplatnédenie zakaznickeho konta, na
ktoré ziskavaju body za kazdy nakup. Na druhejnstrigeto karty prindSaju informacie
o ich vlastnikoch priamo spaioosti, ktora si méze zistakeé tovary ndjastejSie nakupuju.
Vdaka tomu moézZu spotoosti segmentovatychto spotrebitéov a vytvort’ pre nich
osobitne marketingovy mix, ktory bude zvySévasky. Spolénog’ ZOOT prindSa pre
svojich zakaznikov, tzv. ,,zootakov” informacierrfmu newsletteru o nadchadzajdcich

vypredajoch alebo inych predajnych akciach.
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Graf 4 — 10 :Co Vas najastejSie stimuluje k samotnému nakupu?
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Zdroj : Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze népstejSie vypredaje, akcie, ktoré predstavuju 56 20%Setkych
odpovedi stimulujd’udi k samotnému nakupu. V poradi ako druhé &ed5,8% udavali
respondenti odpotiania od znamych. Tieto zistenia nie su prekvapyjaakd’ko z odpovedi
respondentov aj vySSie uvedenych otdzok sme zistde cenova hladina arecenzie od
znamych predstavuju délezity rozhodujuci faktor pédkupnom procese. NavySe nas to
utvrdzuje v spravnosti navrhnutych zlepSeni prel®pos ZOOT, ¢o bolo zavedenie
moZznosti recenzovania tovaru zakupeného cez &padd ZOOT. Najmenefastym stimulom
su poda prieskumov, reklamy &asopisochgo je vémi prekvapujuce, lebo prave noviny
acasopisy, ktor&itaju zakaznici, s komunikaym kanalom, cez ktory s promované nové

produkty alebo sa informuje o nadchadzajucich grgda akciach.
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Graf 4 -11 : Akeé printové denniky, respsopisycitate?
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Zdroj : Vlastné spracovanie

Z odpovedi respondentov a nasledujuceho grafu $skalzinformacie veahujlce
sa na najastejSie printové denniky resfasopisy, ktoré respondewitaju. Prekvapujucim
zistenim bolo, Ze respondenti ¢etejSie udavali spravodajské denniky (56,90 %). Na
druhom mieste sa s rovnakymi hodnotami, predstaimjiB4,70 % zo vSetkych odpovedi,
umiestnili Zenské a lifestylowéasopisy, ktoré by mali pre spélos’ ZOOT predstavova
najoptimalnejSie komunikaé kandaly. Najmenej med2ud’'mi ¢itané su hobbyasopisy,
¢o vSak nevylduje moznog presne zamierenych reklam na tovary potrebné prey d
odbor hobby.
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Graf 4-12 : Akacasto sledujete resp. pavate tieto meédia ?
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Zdroj : Vlastné spracovanie

NajcastejSie pouzivanym meédiom jecitle Facebook a YouTube z globalneho
hradiska,¢o sme aj predpokladali. Facebook-ovska strankasfmeensky trh ma vyse
155 000 fanuSikov, ktorym sa tato strank&ipKazdy déi sa pridavaju nové prispevky,
kde sa predstavuje nové otseie alebo rady ako sa obli¢kd/idime, Ze komunikenu
stratégiu cez Facebook maju prepracovanu. Ak by smekdr zamerali na internetové
média, tak vidime, Ze dadia zaujimaju skor o Internetové spravodajskéghpe webové
portaly (napr. Zenské s radami a tipmi. Najmeiastymi médiami su televizne stanice ako
DAJTO a WAU, spolu s radiostanicami ako FUNRADICRADIO ANTENA ROCK.
Spolanosti ZOOT navrhujeme, aby sadiedej sustredila na konto zriadené na Facebook-
ovskej stranke a na spravodajské kanélyuz v internetovej alebo printovej podobe,
nakdko nam véké mnoZstvo respondentov uvadzalo tieto kanaly pieh ako
nagitate’nejSie a tym padom predstavuju jeden z najlep&mmunikanych kanalov
medzi spotrebitiémi a spolénog’ou ZOOT.
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Graf 4 -13 : Zdastiujete sa spotrebitekych siazi?
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Zdroj : Vlastné spracovanie

Z tabuky vyplyva, Ze takmer polovica opytanych respondensa zaujima
o spotrebitéské stiaze len niekedy. Predpokladame, Ze len vtedy, akpr&l nich
zaujimaveé z pdladu nejakej vyhry alebo iného benefitu. Prekvapeijje zistenie, Ze

vacSina respondentov ma negativny postoj k spotrigdkifen siaziam.

Graf 4 -14 : Pohlavie

Z2ena 58 795%

A muz 15 205%

Zdroj : Vlastné spracovanie

Nasho vyskumu sa #astnilo 58 Zzien predstavujucich az 79,5 % vSetkych
respondentov. Zeny predstavus’ 'udskej populécie, ktora sa vieobecne viac zaujima
0 modu atrendy spojené s obliekanim. Vidime, Zezitds a perspektivna’'s ndsho
vyskumu je pre spotmogs’ ZOOT, ale aj pre vSetky ostatné spwmlosti zaoberajlucimi sa
predajom oblé&enia vémi dblezitd. Odpovede v dotazniku predstavuju getrsky pohad
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a nazor na internetové a fyzické predajne. Muzsigtipenie tvorilo 15 muzov, teda 20,5
% z celkovych odpovedi.

Graf 4 -15 : Vek.
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Zdroj : Vlastné spracovanie

Na vyskume sa zastnilo najviac respondentov medzi 16 — 24 roknasledne
s respondentmi medzi 25 — 34 rokmi. Tento segmpatrabitéov na zaklade vekovej
kategorie predstavuje segment, ktori sa najviacher@o svojim zokajSkom (0 svoj
zowhajSok) a vyzorom, preto ich odpovede priamo suvisiamodou a obtenim, ¢o

predstavuje pre spainos’ ZOOT adekvatne zistenia.

Graf 4 -16 : Z akého kraju pochadzate ?

Bratislavsky 64 87.7 %
Trnavsky 4 55%
Trenciansky 0 0%
Nitriansky 2 2.7 %!
Zilinsky 0 0%
Banskobystricky 0 0%
PreSovsky 2 2.7 %
Kosicky 1 1.4 %

Zdroj : Vlastné spracovanie

Opytani respondenti nagstejSie pochadzaju z bratislavského kraja, 87,Zzd%
vSetkych opytanych. Ako hlavné mesto predstavugi8iava najfrekventovanejSie mesto
S najv&Sim p@&tom obyvatéov, ¢o je pre spoltnogs’ ZOOT dblezitym faktorom a aj

preto tu ma vytvorenu jednu vydaj radosti.
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4.2. Overenie hypotéz

Hypotéza ¢. 1 : Blogy a internetové stranky ovpijua nakupné rozhodnutie

spotrebitéov, ktori nakupuju aspioraz za Stutrok cez internetové predajne.

Na zaklade vysledkoy2 testu dobrej zhody je hodnota Statistickej vyznasti
menSia ako 0,05, konkrétne az O existenciu vZzahu medzi blogmi a frekvenciou
nakupu cez internetové predajne vieme potvrdi odpovedi respondentov sme zistili, Ze
nakupnom rozhodovani. Uviedlo to 23,6 % respondenteasho vyskumu, preto hypotézu

zamietame.

Blogy a internetové stranky su priestory v inteowvef sieti, na ktorych kazdy de
blogeri od spolénosti ZOOT promoju tovaéi uz obl&enie alebo rézne doplinky. Treba
vziat do Uvahy, Ze tieto blogy v z&r@ej miere inSpiruju spotrebitev, ale vyplyvajuc
z naSich vysledkov nie su faktorom, ktory by vére miere dokézal ovplyvtiich
nadkupné spravanie, tak aby doSlo k interakcii s108om. Blogy su v siasnej dobe
jednym z najvéSich trendov v offline komunikacii so spotrebite na prezentaciu vlastnej

spolanosti a jej sortimentu tovarov a sluzieb.

Spolainog’ ZOOT spolupracuje s nieRoymi blogermi, ktory poth internej dohody
zdig’aju a promuju obkenie spolénosti na svojich blogoch. Navrhujeme na zefektivmen
predaja vytvara v spolupraci s blogermi rézne reklamné akcie. ¥y&#t’ marketingové
stratégie, tak aby sa odrazali od¢asnych trendov v modnom priemysle a zatove
vytvara’ interakciu so spotrebitmi, formou podpory predaja alebo zlepSenintalmov

S verejnosou.

Respondenti uvadzali ako jeden z délezitych faktquri rozhodovani o realizacii
kupy, recenzie a odpatania od znamych. Kazda sp&howg’ zaoberajuca sa predajom
réznych tovarov si je vedoma dolezitosti nazorutigimtd’ov, lebo prave oni vedia
posundi kladné alebo zaporne recenzie svojim blizkym. Natot faktor nemaju

spolanosti vé’ky dosah po prevedeni transakcie.

Touto cestou odpotame formu, obsahujicu dve aktivityéa8ne na zefektivnenie
marketingovej komunikacie s budacimi ale afagnymi zédkaznikmi. Vytvorenie jedného
tzv. firemného ZOOT blogu, kde bydia zdielali svoje fotografie. Fotografie by saaly

obletenia, ktoré si nechali prinigslo Vydajni radosti a ktoré vyskusali. Tito spoirela
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by uvadzali svoje nazory a pripomienky na dany towdoré by si mohol ktokitvek

pretitat’ a utvrdi’ osobu v nakupe.

Spominana aktivita by predstavovala pre spua’ ZOOT aj spotrebitéov fakt,
Ze si je vedoma kvality svojho sortimentu a zakieanizitastnenych na uvedenej aktivite

by odmeiovala formou zliav a daekov.
Grafy a tabuky k Hypotézé. 1 vid’ Prilohac. 2 Vystupy zo systému SPSS

Hypotéza ¢. 2 Nakupné rozhodnutie w¥diny spotrebitbov, ktori nakupuju

prostrednictvom internetu aspoaz Stvrrocne, ovplyxuje moznasvyskuSania tovaru.

Na zaklade vysledkoy2 testu dobrej zhody je hodnota Statistickej vyznast
mensSia ako 0,05, konkrétne az Oi0n existenciu v#ahu medzi mozndsu vyskuSania
tovaru a frekvenciou nakupu spotrebite nakupujucich prostrednictvom internetu aspo

raz Stvrrocne vieme potvrdi.

Z&kaznici s takouto frekvenciou nakupov cez interrel pre elektronického
obchodnika atraktivnejSi, preto sa blizSie zamaris na tato skupinu respondentov.
Z opytanych respondentov, ktori nakupuju prostrelsioin internetu aspgioraz Stvtrocne,
uviedlo, Ze moznasvyskuSania tovaru ich ovplyuje, co predstavuje 58,8 % z nich.
KedZe v&Sinu respondentov nakupujucich prostrednictvonrmetiel aspd raz Stvtrocne,

ovplyviiuje moznos vyskuSania tovaru, hypotézu?2 prijmame.

Moznogs’ vyskuSania tovarov je ptd nasho nazoru na jednej strane ngjoa
konkurenou vyhodou, ktora ZOOT vlastni oproti inym intetoym obchodom.
Z&kaznici si m6Zu objedtiavoj tovar a priviesho do Vydajni radosti, kde si dany tovar
moézu vyskusé a nasledne si vybfaprodukty, ktoré im vyhovuju alen za tie zaplati
Produkty objednavané zakaznikmi prichadzajudhma druhy d& od jeho objednania.
Nasledne ostava esSte 3 dni na Vydajni rad@stipredstavuje priestor resp. pretdajso
skasobnymi kabinkami. Na druhej strane predstatd@fe funkcia vysoké naklady pre
spolanog’ ZOOT, organizacia a prepojemosystému so skladom a dopravnymi kanalmi

predstavuje zloZzito prepojeny systém.

Respondenti uvadzali, Ze je pre nich dblezita msZzmgskdsania, uviedlo to v nami
vytvorenom dotazniku viac ako polovica opytanyclspondentov. Malé percento
respondentov uvadzala dana funkciu ako za nienvelélezitd pre nich pri rozhodovani

0 nakupe.
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Nakd’ko je tato vlastnaspre spolénos’ ZOOT charakteristicka adaka nej ma
vynimoéné postavenie vaach jej zakaznikov, myslime si, Zze by mali lepdiepagova
tuto vlastnos. Osobne sme nikde v televizii alebo v printovyckdrach nenasli ani
zmienku o moznosti bezplatného vyskuSania si tovaedine, kde sa to da zisje na
internetovej stranke spaloosti.

Navrhujeme, aby spataos’ ZOOT propagovala vo ¥8ej miere svoju nhajsilnejSiu
vlastnos, nie len na internete, ale aj v printovych médiatdbo televiznych reklaméach.

Zacat oslovova zakaznikov aj cez iné distritne kanaly ako internet a blogy.

Grafy a tabuky k Hypotézé. 2 vid’ Prilohad. 2 Vystupy zo systému SPSS

Hypotéza ¢. 3 : V&aSina respondentov kupujacich printové média pregeru
lifestylovécasopisy .

Graf 4-17 : Aké printové denniky, regpsopisycitate?

Otazka ¢.11 Akeé printové denniky, resp. casopisy Citate?

Spravodajske denniky 41 56.9°
) Bulvame denniky 16 22.2°
Spravodajsk g i - =
Sportové denniky 10 13.9°
e Odborno-vedecké casopisy 18 25 %
Sportové den Zenské Easopisy 25 347 %
Odborno-ved.. Lifestylové casopisy 25 347
S wsich 5880 Hobby ¢asopisy 11 153 %
né 5 69%
Lifestylové ¢
Hobby ¢asop.
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Zdroj : Vlastné spracovanie

Z vysledkov odpovedi respondentov k hypotéze3, sme nasledne Zwvali cez
ktoré printové média by bolo pre spatos’ ZOOT najefektivnejSie zamar&omunika&nu
kampa. Z grafu vidime, Ze len 34,7 % respondentov uwgedle citaju lifestylové
casopisy, preto hypotézu 3 zamietame.

Z odpovedi respondentov sme zistili, ktoré printal@nniky najastejSie¢itaja.
Vdaka tymto udajom mézeme navrlinstratégiu, cez ktoré printové média by sa mala

spola@nog’ ZOOT najviac zametra na oslovovanie svojich buducich aj ¢agnych
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zé&kaznikov. V&Sina respondentov uvadzala spravodajské dennilégladne s rovnakymi
hodnotami boli Zenské a lifestylovasopisy.

Spolanosti ZOOT navrhujeme, aby ako spatog’, ktora je v prvom rade
zamerana na predaj moédneho ¢blga, zahrnula do svojej komundceej stratégie
orientaciu na Zenské a lifestylow@sopisy. Zenské a lifestylovésopisy su najlepsim
kanalom ako osloviZzensky segment na trhu.

Na druhej strane, spravodajské dennikgju vo vékej miere Zzeny aj muzi, tym by
sa mohli efektivnejSie oslavitieto dva segmenty 8asne. Muzi sa nezameriavaju na

¢itanie lifestylovych¢asopisov ako Zeny, preto Rau spravodajskyckiasopisov berieme

ako prvorady a najlepSi kanal na oslovenigastych aj buducich zédkaznikov.

Hypotéza ¢. 4 : Vypredaje resp. akcie predstavuju precSiau respondentov

najcastejsi stimul k nakupu.
Graf 4-18 :Co Vas najastejSie stimuluje k samotnému nakupu?

Otazka &. 10 Co Vas najéastejsie stimuluje k samotnému nakupu?
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Zdroj : Vlastné spracovanie

Z panelového grafu, ktory predstavuje odpovede amdentov vyplyva, Ze
nagastejSie prave vypredaje, akcie stimuluju respotmdek samotnému nakupu. Uviedlo
to 56,9 % opytanych respondentov. Z8%@& mozeme uvaZovaze ide o impulzivne
nakupy, ktoré neboli pred vstupom do predajne algtinavsteve internetovej stranky

zamy$ané.
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Informacie nam indikuju, Ze mozrnbgyskuSania tovaru je u ¥8iny respondentov
velmi dolezita, ovplyviuje ich aj pri rozhodnuti o zrealizovani klUpy ceternetove

stranky.

Z tychto dvoch zdrojov informacii sme vytvorili iy ktorého realizacia pozostava
z vytvorenia Outlet oddelenia. N&S navrh preds&sfjojenie népstejSieho stimulu -
vypredajov a faktoru vyskusania tovarov do jednédliu.

Verké mnozstvo maloobchodnych ajlikeobchodnych spotmosti ma svoje outlety
na miestach, ktoré su zardivéech skladmi. V obchodnych tazcoch majucasto pri
pokladnénom pulte vystavené drobnosti, tovar, jedla zaieiz&ny kvoli nejakej akcii,
aby si ich spotrebitelia pri pokladmiej zone mohli vSimniipotas ¢akania a po uvazeni

ceny a toho Ze uz stoja v rade mohli rovno aj Kupi

Navrhujeme, aby si spalnos” ZOOT vo svojich vydajniach radosti vytvorila
oddelenia, kde budu predd@vien vypredajovy tovar (posledné kusy). Tieto oddé& budu
siag’ami vydajni radosti a mali by Bysituované v blizkosti skaSobnych kabinok alebo
pri pokladnénom pulte, kde by bol priestor pre mensi tovar pldky, Satky, ponozky
a iné. Zakaznik, ktory si objedna tovar do vydajadosti, ale nekupi ho, mdze eSte
predstavové kapny potencial. Napriek tomu, Ze si nekupi @¢eny tovar ( z réznych aj
osobnych dévodov) nachadza sa na predajni, kde weligpt’ aj iny tovar, ktory nemal
predtym v umysle. Takouto cestou by mohli ziskgity vynos z predajov takéhoto druhu

tovaru.

Vypredajovy tovar by bol vyziany aj na internetovej strdnke, kde by bolo
zazn&ené jeho miesto uskladnenia, teda nazov mestaa \dfidajne radosti, na ktorej by

si mohli spotrebitelia dany tovar vyskiiSa
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5 DISKUSIA

V naSej bakalarskej praci sme sa zamerali na gpo) ZOOT, pre ktorl sme na
zaklade ziskanych Udajov z primarneho prieskumuorift odportania pre zefektivnenie
marketingoveho mixu.

Spotrebitelia budu vzdy preferav@ipu ugitych produktov cez fyzické predajne,
a iné druhy cez internetové predajne. V naSej bagladj praci sme sa snazili poukgzze
v bududcnosti budl UspeSnejSie prave tie sfymisti, ktoré budu vyuZzivaviackanalovu
distribuciu.

Prostrednictvom vyuzivania §&leho pétu distribinych ciest aich vzajomnej

prepojenosti mozno dosiahthonasledovné konkuréné vyhody :

1. V&Sie pokrytie trhu spotrebitev: firmy tak ziskaju segmenty zakaznikov, ktoré
doterajSimi distribénymi cestami nedokazali oslavi Napriklad I'udia z inych ¢asti
krajiny, by sa nemali ako dozvedi® uritych fyzickych obchodov bez internetovych
stranok spominanych obchodov alebo cez iné onlangly. Tu mbéZzeme jednozire

preukazé dolezitos prepojenia distribtnych systémov.

2. ZniZenie nakladov: firmy vyuZivanim novych distknych stratégii a ciest mézu
znizit svoje doterajSie distridné naklady. Firmy mézu za’ predavad formou email-u,

telefonicky, e-shopom, namiesto fidae nakladného fyzického predaja.

3. Ziskanie lepSieho trhového postaveniaiach zdkaznikov : firma moéze zrigdi
novy distribiny kanal, cez ktory méze byrcitym zakaznikom pohodinejSie nakup6\a

je mozné lepSie splhich poziadavky.

Z vysledkov prieskumu a preStudovanej tuzemskephaanénej literatiry sme
dospeli k zaveru, Ze najlepSoul’ou v novodobej ére technoldgii, je prvorada uspesn
prepojenos online a offline prostredia s prihliadnutim nanethy marketingovy mix a
stratégie tak pre internetové ako aj fyzické preeaj

V prieskume sme zisvali frekvenciu s akou respondenti nakupuju céeriretové a
fyzické predajne. Zameriavali sme sa na hlavnéofgktktoré ovplywiuji nakupné
spravanie spotrebifev a ich preferencii. Z odpovedi respondentov dpe&ychélankov a
literatiry sme prisli k vSeobecnym tvrdeniam,l'belia nafastejSie nakupuju n&stejSie
nakupuju tovary ako vstupenky na r6zne podujatiatenky, zajazdy cez internetove

predajne.
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Pri odvodeni, pr&, respektive kto, aleb&o ich ovplywiuje pri rozhodovani medzi
e-shopom a fyzickou predmu sme zistili, Ze okrem rozdielnej cenovej hladj@ywe mi
dblezita dostupnaosovaru.

Napriek tomu, Ze je ZOOT jednym z najgéchceskych elektronickych predajni a z
toho vyplyvajuc, ma aj pevné postavenie na trhypod@gujeme, aby sa spalnog’ viac
zamerala na marketingovy mix ¥asti komunikdcie so géasnymi aj bududcimi
spotrebitémi na slovenskom trhu a aby lepSie propagovalgussominantnu vlastna's
ktora je sdasne najvé&Sou konkuretnou vyhodou a to mozntssi vyskusé tovar bez
poplatkov.

Na zaklade ziskanych vysledkov, spwlosti ZOOT odporéame, aby sa zamerala
na zefektivnenie komunikaej stratégie so spotrebitei. Z vysledkov nasho prieskumu
navrhujeme, aby sa zamerala na médiaz v internetovej alebo fyzickej forme, ako su
spravodajské denniky, Zenské a lifestyl@éasopisy. Respondenti uvadzali v miere
29,20 %, Zegitaju spravodajské denniky cez internet a v miagislyzhajicej 56,90 %

v printovej forme. Tymto spdésobom by vedeli propao svoj sortiment viEkému
mnoZstvu spotrebitev bez ofiadu na vek a pohlavie. Ako druhé nam vysli Zenské
a lifestylové média, ktoré su priamymi kanalmi navplgviovanie nékupného
rozhodovania prave Zenského pohlavia, ktoré jeb&@we charakterizované, Ze sa zaobera
oblezenim a moédnym priemyslom. Zenské a lifestyl@agopisy predstavovali 34,70 %

odpovedi zo vSetkych printovych a zarbweternetovych médii.

V zreteli na propagau stratégiu navrhujeme spotmsti ZOOT, aby zsla
oslovova zakaznikov aj cez iné distribne kanaly ako internet, ako sme vysSie uviedli
vel'mi castoc¢itanymi su spravodajské denniky. Nemala by sa ptex&’ len na internete
pomocou Facebook-u, ktory vyuziva denne 87,2 % aspyth respondentov.
Komunikacia by mala napredava online ako aj v offline prostredi, aby podchytib
mMoZno najvési segment spotrebiiev na slovenskom trhu.

Druhym odpordanim, na zaklade ziskanych udajov z hypotéz, by kavies vo
Vydajni radosti, Outlet oddelenie. V nami vytvooem dotazniku, 56,9 % respondentov
uviedlo, Ze vypredaje, akcie predstavuju pre nigjva&si stimul na nakupovanie. Tym by
sme podporili aj kipu takéhoto druhu produktov.

Dalej by sme navrhovali, aby ZOOT usporadivala wuoky resp. vzdelavacie

aktivity alebo diskusie, kde by $adia mohli dozvedi&nové trendy v mode a obliekani,
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navyse by predstavoval svoj vlastny sortiment, \ktoby podporil jeho predaj a zarave
podporil v2'ahy s verejna®u.
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Zaver

V obdobi, kedy nebol internet takoul'teu stas’ou nasich kazdodennych Zivotov,
nejestvoval ani siasny trend rastucich predajov cez tento distnlyukanal. Spolénosti
sa delili na spolénosti distribujuce svoj sortiment formou internetolr predajni alebo
fyzickych predajni. AvSak trh sa neustale meni, agkharoky spotrebitev smerujlce

k takymto podnikom.

Prave poslanim naSej bakalarskej prace bolo potikAaadblezitos vytvorenia

jednotného marketingového mixu pre sgolosti vyuZzivajuce viackanalovu distribuciu.

Cielom bakalarskej prace bolo na zaklade informaciikarigch Studiom
dostupnych sekundarnych zdrojov a z vlastného prietd® prieskumu, navrhfid
zlepSenia v marketingovom mixe konkrétnej spotsti ZOOT. Zamerali sme sa na Udaje
a informacie, podporujuce dbélezitosytvorenia marketingového mixu pre sp@iosti
vyuZivajuce viackanalovu distribuciu. Spthes’ ZOOT predstavuje podnik, v ktorom sa
prepdjaju funkcie internetového a fyzického obchadoreto predstavuje spdélws’, na

ktorej vieme najlepSie zhodntt vyuzi’ poznatky z ndSho priméarneho vyskumu.

V teoretickejcasti sme sa venovali zozbieraniu teoretickych ptkavamarketingu a
marketingového mixu v redlnom, ale aj internetovamstredi, viackanalovej distribucii.
NavySe sme si charakterizovali samotnu sprod@’ ZOOT a vytvorili jej SWOT analyzu,

kde sme upovedomili na jej silné a slabé stranky.

V praktickej¢asti sme sa zamerali na ziskanie relevantnych pkana principov
vyuZivanych v nami vybratej sp@iaosti a predlozenie navrhov na ich zefektivneng, n
zaklade udajov z dotaznika. V nasom prieskume n@skyplo odpovede 73 respondentov,
ktori odpovedali prostrednictvom elektronického adofika. Na zaklade odpovedi
respondentov sme prijali alebo zamietli nami uvédéypotézy a pripojili sme k nim
odpor&ania.

Odporania sme navrhli po dékladnom preskimani vSetkygljolv tykajucich sa
spolanosti ZOOT a na zéklade odpovedi respondentov Badotaznik. Odpotiania sa
tykali zefektivnenia marketingového mixu so zamérarhlavne na komunikaciu so

spotrebitémi. Kde sme navrhli cez aké média je najefektivinejditvorenie reklamnej
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kampane &o by malo by jeho s@ag’ou. Dalej sme navrhli, prepojenie vydajni radosti
s outlet zénou, lebo respondenti sa vyjadrili, ¥predaje su pre nich nag&m stimulom

k nakupu.

Odpor&ania a navrhy su zamerané priamo na spal® ZOOT, teda ako na
spolanog’ zaoberajucu sa médnym priemyslom a predajomcehla pre muzov a zeny,

ktoré su v tomto dlade primarnym segmentom.

Zaverom by sme chceli poukdzae vysledky nasho prieskumu maju vyznam aj pre

iné spol@nosti, vyuZivajuce viackanalovu distribuciu.
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