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Abstrakt

KOVACS, Daniel: Marketing e-shopov. Bakalarska praca. Ekonomicka Univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. Vedlca zavere¢nej prace: Ing. Zuzana
Francova, PhD. Bratislava: OF, 2022. 54 stran.

Zavere€na praca je vypracovana na téemu marketing e-shopov. Cielom zavere¢nej
prace je charakterizovat’” marketing e-shopov, fungovanie marketingové nastroje v online
prostredi, analyzovat’ a zhodnotit’ rozvoj e-shopov na maloobchodnom trhu. Zamerom prace
je preskamat’ preferencie spotrebitel'ov pri vybere nakupu cez internet a nakupu v klasickych
obchodoch na slovenskom trhu, zistit' nakupné spravanie sa pocas pandémie COVID-19
a navrhnit’ konkrétne odporacania pre e-shopy. Vysledkom rieSenia danej problematiky je,
7e internetové obchody st sucast'ou ndkupného spravania spotrebitelov, a ze sa stale
zvySuje nakupovanie cez internet. Pandémia len zrychlila a spropagovala bezkontaktny
nakup kvoli Statnym opatreniam. Spotrebitelia su vel'mi spokojni s internetovym ndkupom
aradi nakupuju cez internet kvoli pohodliu, Setreniu Casu a vacSiemu sortimentu tovaru.
Velky rast online nakupu neznamena, Ze klasické predajne by sa mali zatvarat’, nakol’ko sme
zistili ze Slovaci si neradi objednavaju jedlo alebo potraviny z e-shopu, ¢o méze byt
motivaénym faktorom pre klasické predajne. V neposlednom rade sme sa zistili, ze

spotrebitelia v e-shopoch vidia budtcnost’.
KPicové slova:

marketing e-shopov, spravanie spotrebitel'ov, pandémia, e-shop (internetovy obchod)



Abstract

KOVACS, Daniel: Marketing e-shopov. Bakalarska praca. Ekonomicka Univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. Vedlca zavere¢nej prace: Ing. Zuzana
Francova, PhD. Bratislava: OF, 2022. 54 stran.

The Bachelor thesis is developed on the topic of e-shop marketing. The aim of the
final thesis is to characterize the marketing of e-shops, the functioning of marketing tools in
the online environment, to analyze and evaluate the development of e-shops on the retail
market. The purpose of the work is to examine consumer preferences when choosing to buy
online and in traditional stores on the Slovak market, to find out shopping behavior during
the COVID-19 pandemic and to propose specific recommendations for e-shops. The result
Is that online stores are part of our lives and that online shopping is increasing. The pandemic
only accelerated and promoted contactless buying due to state measures. Consumers are
satisfied with online shopping and like to shop online bacause of convenience, time saving
and the availability of wider range of goods. The large growth of online shopping does not
mean that classic stores should close, as it was found that Slovaks do not like to order food
and groceries from the e-shop, which can be a motivating factor for classic stores. Last but
not least, we found that consumers see the future in online shopping.

Key words:

e-shop marketing, consumer behaviour, pandemic, e-shop (online stores)
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Uvod

Témou bakalarskej prace je marketing e-shopov, ktory je sucastou nasho
kazdodenného zivota. NaSe nakupné zvyky ovplyviiuje nielen samotny marketing, ale aj
internetove obchody. Od roku 2020 ovplyviiuje nakupné spravanie aj pandémia COVID-19
kvoli statnym opatreniam. Ak spotrebitelia cheeli nakupovat’ nepotravinarsky tovar pocas
mimoriadnej situacie, nemali prileZitost’ ho nakupovat’ v klasickej predajni, ale museli ho
objednat’ cez internet. Aj to bol dovod, preco sme chceli riesit’ nakupné spravanie , nakol’ko
vieme, ze internetové obchody maju kazdy rok coraz viac uzivatel'ov. Cielom prace je
charakterizovat’ marketing e-shopov, fungovanie marketingové nastroje v online prostredi,
analyzovat’ a zhodnotit’” rozvoj e-shopov na maloobchodnom trhu. Zamerom préace je
preskimat’ preferencie spotrebitel'ov pri vybere nakupu cez internet a nakupu v klasickych
obchodoch na slovenskom trhu, zistit' nakupné spravanie sa pocas pandémie COVID-19

a navrhnat’ konkrétne odporucania pre e-shopy.

Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Aby sme mohli ¢o najlepSie spracovat’ tato
problematiku, v prvej kapitoly sme riesili z teoretického hl'adiska online marketing a jeho
nastroje. Potom sme sa charakterizovali e-shopov od vzniku do stéasnych trendov a prvu

kapitolu sme sa skoncili nakupnym spravanim spotrebitel'ov.

Obsahom druhej kapitoly su ciel’ a metodika préace. V tom ¢asti sme sa podrobnejsie
vysvetlili hlavné a parcialne ciele prace. A popisali sme cely metodicky postup, ktory sme

pouzivali pri pisani zaverecnej praci.

Obsahom tretej kapitoly su vysledky prace, kde sme sa zamerali na najvicsie
nepotravinarske a potravinarske e-shopy podrla trzieb na slovenskom trhu a na vyhodnotenie

prieskumu, ktoré sme sa stanovili podl'a ciele prace.

Obsahom poslednej kapitoly je diskusia, v tejto ¢asti sme sa riesili rdzne odporucanie

a navrhy na zlepSenie online obchodov.



1. Sucasny stav rieSené problematiky doma a zahranici

1.1.Marketing e-shopu

Kretter piSe, ze marketing vznikol na konci 19. storo€ia a rozvijal sa pocas 20.
storo¢ia. Vznik marketingu je spajany so Spojenymi Statmi americkymi. Marketing je
odvodeny z anglického slova ,,market” , Co znamena trh, ale voI'ne mézeme tento termin

prelozZit’ aj ako pracu s trhom, ¢innost’ na trhu, vytvaranie trhu a podobne.!

Marketing v praxi Simo chape ako systém, ktorym sa uskuto&iiuji uréité obchodné
aktivity. Ovplyvnujeme kazdt obchodnu ¢innost’ alebo rozhodnutie o produkte od vyvoja az

po vyrobu do predaja. 2

Kretter definuje marketing ako spolo¢ensky a riadiaci proces, v ktorom si jednotlivci
a skupiny Tudi ziskaju v procese vytvarania avymeny produkty, ktoré uspokojuju ich
potreby a tizby. Objasnenie a pochopenie definicie je relevantné so znalost'ami ako potreby,
Zelania a dopyt, produkty, hodnota, ndklady a uspokojovanie, zmena, transakcie a vztahy,

trhy, predajcovia a potencialni zakaznici.®

Od druhej polovice 90. rokov sa zacali objavovat’ podnikatelia a snazi sa uputat’
pozornost’ I'udi a zédkaznikov prostrednictvom internetu ich webovu stranku. Zacala sa éra
aktivneho pouzivania internetu marketing. Internetovy marketing je oblastou cinnosti
a procesov. Navrhnuté na vytvaranie, udrZiavanie a podporu pritomnosti spolo¢nosti na

internete a ispesnost’ spolo¢nosti je uréena navitevnostou.*

Internetovy marketing teda nie je tradi€ny marketing zaloZeny na reklame a dobrej
reputacii firmy, ale skor ho povazujeme za stibor viacerych aktivit vytvaranych smerom k
zakaznikom za ucelom ich ziskavania a udrziavania s pomocou elektronickych néstrojov a

to vSetko v elektronickom prostredi.

1 KRETTER,A. a kol.: Marketing, 2.vydanie, Nitra: SPU, 2007, ISBN 978-80-8069-849-2

2 §IMO,D.- VICEN,M.- KRETTER,A.- NAGYOVA,L.: Marketing, 2.vydanie, Nitra: SPU, 2004, 71-76
s.ISBN 80-8069-322-6

3 KRETTER,A. a kol.: Marketing, 2.vydanie, Nitra: SPU, 2007, 287 s. ISBN 978-80-8069-849-2

4 DORCAK, P. a POLLAK, F. Marketing: ako sa zorientovat’ v zakladnych pojmoch a procesoch nového
marketingu. 1. vyd. Presov: EZO, 2010, 113 s. ISBN 978-80-970564-0-7
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1.1.1. Online vs offline marketing

Pod pojmom offline marketing je mozné rozumiet' akykol'vek typ tradi¢ného
marketingu, ktory je vykonavany mimo internet. Patri sem napriklad reklama v televizii a
radiu, letdky, plagaty, billboard, darcekové ¢i propagacné predmety atd’. Pojem online
marketing predstavuje sposob, akym je mozné dosiahnut’ pozadované marketingové ciele
prostrednictvom internetu. Tak isto ako klasicky respektive tradi¢ény marketing, ciel'om ich

aktivit st spojeni s ovplyviiovanim, presved¢ovanim a udrzovanim vztahov so zakaznikmi.®
Online marketing ma v porovnani s klasickym marketingom niekol’ko odli$nosti:

¢ Neustale monitorovanie a meranie
e Dostupnost’ 24/7

e Komplexnost’

e Moznost individualneho pristupu

e Dynamicky obsah

Mnoho spolocnosti koordinuje a prepédja svoje online a offline marketingové aktivity.
Napriklad na Slovensku spolo¢nost’ Alza realizuje viaceré reklamné néstroje mimo internet
najméd v radiu a televizii, ktoré umoziuju 'udom lepSie preskimat’ produkty a sluzby
spolocnosti a ziskat viac informécii. Pokial spotrebitelia objednavaju online, moZe
spoloc¢nost’ pouzit’ webové stranky sposobom, ktory ich nasmeruje do kamennych obchodov

pri niektorych objednavkach atd’.

1.2. Online marketingovy mix

Marketingovy mix je stubor marketingovych nastrojov pre podniky na dosiahnutie
marketingovych ciel'ov na trhovych cieloch. Je to znamy marketingovy vzorec 4P. Na tomto
zaklade moZu marketingovi manazéri formulovat’ obchodné plany. Povodny anglosasky
koncept obsahoval Styri zakladné nastroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribciu
a marketingovi komunikaciu. ® Z tohto pévodne zakladného mixu, ktory je orientovany na
produkty, postupne vznikalo niekol'ko d’al§ich rozsireni. Prikladom je reakcia na virtualne

prostredie, marketingovy mix musel prejst’ Gpravami a prispdsobit’ sa novym podmienkam.

5 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7
® KITA,J. a kol.: Marketing. 4.vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017, ISBN 978-80-8168-550-7
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V roku 1981 americki akademici Bitner a Booms vytvaraju koncept ,,7P*. Obrazka ¢islo 1

nam ukazuje 7P s prihliadnutim na online prostredie.’

Obrazok ¢. 1,,7P«

Produkt

Digitalna
hodnota
Proces .
. | Y Cena
Optimalizacia :
P - Prehfadnost cien

Marketingovy _
F['fZiC kE-I_ mix Miesto
vybavenie

Zviditelnenie sa
On-line s
prezenticia Nowé ol

modely

Ludia

Mabor a vyber

Propagacia
On-line vs, Offline
Stratégie sty
Zakaznikom

Zdroj: prevzaté z [ECOMMERCEBRIDGE]

Produkt — je to, ¢o ponikame a preddme zakaznikom. Podnikatelia, ktory by chceli byt
uspesni v internetovom prostredi musia byt pripraveni na vysoko konkurenény trh. Potrebné
dopredu premysliet’ svoje konkurenéné vyhody, ¢im sa liSia, pre¢o su najlepsi a akd pridand
hodnotu dostane zékaznik nakupom. Pri online prezentécii produktov je potrebny brat’ doraz

na kvalitné zobrazenie (fotky, videa, recenzie, opisy).

Cena — vplyv e-shpov na cenotvorbu je obrovsky. Podnikatelia mozu usetrit’ najomné,
energetické a zamestnavatel'ské naklady. Takto im umoziuju pracovat’ s cenou produktu,

tak aby bol online ndkup vyhodnejsi pre zdkaznikov. Z pohl'adu spotrebitela je atraktivne;jsi

'ECOMMERCEBRIDGE.  Marketingovyy ~ mix  [online]  [cit.  2019-4-29]  Dostupné  na:
<https://www.ecommercebridge.sk/marketingovy-mix/>
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aj to, ze ma moznost’ prostrednictvom internetu porovnavat ceny jednotlivych produktov

a vie si vyhl'adat, ktory e-shop ponuka dany produkt za najlepsiu cenu.

Miesto — Vv internetovom prostredi miesto rovna sa web strankou, ktora ma byt pre zakaznika
prehladnd. Bez problémov tu mé najst’ to, ¢o mame nasadené v reklamach. Cize I'ahka
orientacia alahky nakupny proces. V sucasnosti je nevyhnutne, aby zakaznik vedel

prijemne nakupit’ aj z mobilného zariadenia.

Propagacia — Internet nAm umoziuje scelit’ komunika¢né prvky komunika¢ného mixu cez

online komunika¢né nastroje, ktoré si spomenuté v kapitole 1.4.

Ludia — existencia internetu neznizuje vyznam l'udského faktoru v marketingovom mixe.
LCudia ako zakaznici. Cudia ako zdkaznici. V dnesnej dobe o sebe prendSame mnozstvo
informécii na internete, o obchodnikom ulah¢uje pracu. Dokdzeme presne prisposobit’ a
zacielit’ vaSe reklamy. Cudia ako zamestnanci. Ked’ uz klienta ziskame treba si ho udrzat’. A

prave zamestnanci su ti 'udia, ktori sa maju o postarat’ o spokojnost’ klienta.
Fyzické vybavenie — online prezentacia vyhody produktu.

Procesy - zakaznik musi vediet’ zistit’ dostupnost’ tovaru, cenu, sposob objednania, moznosti
platby a nasledného dorucenia. O jednotlivych krokoch by mal byt informovany, ¢i uz

prostrednictvom e-mailu alebo sms spravy.

1.3.Marketingova stratégia e-shopov
Marketingova stratégia je takticky proces, ktorého cielom je efektivna alokacia
obmedzenych finan¢nych prostriedkov podniku na zvySenie predaja a udrZanie si

konkuren¢né vyhody.

Podnikanie cez internet sa stalo realitou v sucasnosti. Marketing je dolezitym
faktorom pre vsetky e-shopy na svete. Od elektronickych vyrobkov, cez chovatel'ské potreby
aZ po potraviny. Progn6zy ndkupov cez internet st vel'mi priaznivé. Predavanie tovarov cez
internet neznamend, ze produkty alebo sluzby musia byt jedinecné. Staci sa dostato¢ne
odlisit’ a vytvorit emocie. Pozname vela internetovych obchodov a jeden z najdélezitejsich

faktorom je vidite'nost’. Kazdy e-shop sa snazi zlepsit’ svoju poziciu na Google, resp. inych

11



prehliadacoch aukédzat sa zékaznikov vo svetle reflektorov. LepSie miesto vo

vyhl'addvacoch znamena viac navstev na webovej stranke.
Online marketing za¢iname vytvaranim online stratégie. Odpovede na d’alSie otazky ako:

e koho a preco oslovit’

e aké potreby ma spotrebitel’

e kde sa v online priestore pohybuje
e (o ho zaujima

e ktoré nastroje by sa mali pouzit’ na oslovenie zakaznikov.

Zaroven online stratégia pomoze v tom, akym spésobom sa daju jednotlivé nastroje pouzit’
¢o najefektivnejSie. Aby online obchod mohol fungovat’ je potrebné vytvorit” webstranku.
Samozrejme obsah sa meni, napriklad dopiiia a aktualizuje. Na web stranky potrebné
privadzat’ relevantnych l'udi, aby sa dozvedeli ¢o najviac o vSetkom podstatnom z ponuky

a nakupili.®

1.3.1. Obsahovy marketing

Obsah je zaklad celého marketingu. Ak nie je obsah, nie je mozné kam privadzat’
zékaznikov. Ak je obsah slaby, neda sa udrzat' zékaznikov na web strdnke. Obsahom
pomahame riesit’ kazdodenné problémy zakaznikov a odpovedat’ na ich otazky. Obsah musi
byt zaujimavy, unikétny, aktualny a uZitocny. Zarovenn musi byt’ stanoveny a podany vo
forme tak, aby vybrana ciel'ova skupina bola ochotna konzumovat’ ten-ktory produkt. Okrem
toho, obsah sa musi pontikat’ v réznych formatoch pre kazdua ciel'ova skupinu. Napriklad na

socialnych médiach je vhodna vizualna komunikécia, ako napriklad video ¢i fotka.®

1.4.Marketingové nastroje v e-shope

Nakupovanie na e-shopoch je v suc¢asnej dobe vel'mi popularne a da sa predpokladat’,
7e Coskoro porazi aj doterajSi prevazujuci sposob nakupov v kamennych predajniach.
Internetové obchody musia mat’ prehl’ad, ktoré marketingové nastroje budd pouzivat’ na

propagéciu na zvidite'nenie. Zoznam najlepsich nastrojov, ktoré sa daju vyuzivat’ aktivne v

SECOMMERCEBRIDGE. Online  stratégia. [online] [cit.  2019-4-18] Dostupné  na:
<https://www.ecommercebridge.sk/online-marketingove-nastroje/#Online_strategia>
STamtiez
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marketingovej stratégii si webova stranka, socialne média, e-mail, optimalizacia pre
vyhladavace, katalogy firiem, reklamné siete, internetové porovnavace, mapy a affiliate

marketing.
Webova stranka

Vstupna brana e-shopu je samotna stranka internetového obchodu. Dizajn nema byt
len krésny, ale aj prispdsobeny spravaniu sa spotrebitel'ov. Prehl'adnost’ a 'ahka orientacia
na webe je kl'acom k tuspechu. Je potrebné pracovat’ s kvalitnymi fotografiami, ktoré
zaberaju celu Cast’ hlavnej strany. Na hlavnej strane treba prezentovat’ aktualne novinky, tiez
je potrebné davat’ pozornost’ na kvalitnti textaciu stranok. Tieto nastroje dokazu vyrazne
pozdvihnit' e-shopy.!

Socialne média

Cielom je, aby bol obsah viditeI'ny pre potencialnych zakaznikov. Dokazeme to
klasickou platenou podporou na roznych socialnych sietach. Budovanie vztahov a lojality s
potencialnymi a existujucimi zakaznikmi je vhodnejSou formou vyuzivania socidlnych
médii. Komunikdcia, zdiel'anie zaujimavého obsahu, komentovanie, poradenstvo, rieSenie
problémov atd’. Cudia nakupuju od firiem, ktoré poznaji. So socidlnymi siet’ami nas mozu
spoznat’ a vybudovat si s nami vztah a potom sa rozhodnut’ 0 nakupe.'? Socialne média st
velkou vyhodou pre e-shopy. Napriklad ,,Instagram a Facebook si uvedomujt, ze Siroka
pouzivatel'ska zakladna je vel'kym lakadlom pre predajcov. Preto sa snaZia uvadzat’ nové
nastroje, ktoré pouZzivatela presved¢ia k nakupu, ¢o sa e-shopom hodi. Ked” odhliadneme od

predaja, aj z hl'adiska obsahu pribidajii moznosti, ako si ziskat’ srdce uzivatel'ov.**

E-mail

Myslime si, ze v dnesnej dobe je e-mail zastarana forma propagacie. Avsak, e-mail

sa stal zakladnym dorozumievacim prostriedkom a ziskal punc seriéznosti. E-mail umoznuje

OCRITICAL. 9 marketingovych nastroj, které zviditelni vas e-shop na internetu. Znate je? [online] Dostupné
na: <https://www.critical.cz/9-marketingovych-nastroju-ktere-zviditelni-vas-e-shop-na-internetu-znate-je>
UTamtiez

2ECOMMERCEBRIDGE.  Online  stratégia.  [online]  [cit. = 2019-4-18]  Dostupné  na:
<https://www.ecommercebridge.sk/online-marketingove-nastroje/#Online_strategia>

13SHOPTET. Socialne siete pre e-shop: Ako to (ne)robit? [online] [cit. 2020-11-11] Dostupné na:
<https://blog.shoptet.sk/ako-na-socialne-siete-facebook-nestaci/>
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personalizaciu; forma zasielanych e-mailov ma pre zékaznikov vel'mi osobny charakter.
Firmy maji mozZnost’ rozmaznavat’ zakaznikov zasielanim zl'avovych kodov, informécie o

novinkach atd’.*
Optimalizacia pre vyhPadavace

Vel’ka ulohu na Gspesnost’ e-shopu hré 'ahka dohl'adatel'nost’ vo vyhl'adavacoch, ako
je Google, Zoznam a d’alSie. Predné miesta vo vyhl'addvani si mdzete zaplatit’ alebo usilovne
pracovat’ na obsahu web stranok. Vyhl'adavace miluju originalitu a Casti aktualizaciu. Je
potrebné stanovit’ dobré kl'aicové slova, ktoré zadavaju zakaznici, ked’ hl'adaju preddvané

produkty.®
Kataldgy firiem

Katalog ako nastroj nie je najpopularnejSia forma, pritom zaradenie do katalogu
firiem zdviha déveryhodnost’ e-shopu a obchod pdsobi ovela seridznejsie. Do tychto
katalogov je potrebné vlozit’ popis s informaciami o tom, ¢im sa zaobera, ¢o ponuka a aké
st jeho vyhody oproti konkurencii. Treba uviest’ presna adresu webu, pripadné kamenne
pobocky a ich otvaraciu dobu, kontaktné udaje v podobe e-mailu, a napriklad aj odkaz na

socialne profily.®
Reklamné siete

Reklamna siet’ vystupuje ako poskytovatel’ sluzieb. Pouziva sa, ked potrebujete
umiestnit’ vlastni reklamu na internet. Sprostredkovatel’ sa postard o to, aby bol inzerat

klienta umiestneny na stranke toho, kto si Zela umiestnit’ inzerat na svoju stranku.*’
Internetové porovnavace

Tieto portdly zhromazd'uji poloZzky preddvané na internete a prezentuju ich

zdkaznikom na zéklade roznych kritérii, ako je cena alebo oblibenost. Internetové

14 CRITICAL. 9 marketingovych néstroji, které zviditelni vas e-shop na internetu. Znate je? [online] Dostupné
na: <https://www.critical.cz/9-marketingovych-nastroju-ktere-zviditelni-vas-e-shop-na-internetu-znate-je>

5 Tamtiez

16 Tamtiez

7 ECOMMERCEBRIDGE. Reklamné siete pre vas web. [online] [cit. 21-9-28] Dostupné na:
<https://www.ecommercebridge.sk/reklamne-siete-pre-vas-web/>
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porovnavace st medzi zdkaznikmi oblibené, pretoze dokazu rychlo najst’ najvyhodnejsie
ponuky a zdroven slizia ako jednoduché miesto na zobrazenie ostatnych zdkaznikov
hodnotiacich polozky. Recenzie s momentéalne vel'mi obl'ibené a zohravaju dolezita tlohu
pri rozhodovani, z ktorého e-shopu si objednat. Zname internetové porovnavace:

Heuréka.cz, Zbozi.cz, Google néakupy atd’.*®
Mapy

V minulosti rozdavali podnikatelia potencialnym zakaznikom vizitky, dnes tdto
ulohu prevzali mapy. Potrebné oznacit’ podnikanie na mapach a vyplnit’ podrobne svoj
profil. Podnik uvadza pozadované informacie vratane otvaracej doby, telefonnych &isel a
popisu podnikania. Najpouzivanej$ia je v SR maps.google.com od spolo¢nosti Google. Tato

sluzba poméha pouzivatel'om vyhladat’ podniky.!®
Affiliate marketing

,/Affiliate marketing je proces zardbania cez proviziu zo sprostredkovaného predaja
produktu inej firmy. Firma takto méze ziskat’ d’al$i propagaény kanal a sprostredkovatelia

mdzu mat’ podiel z predaja.«?

1.5. Maloobchod v online prostredi

Maloobchod je jednym z najdolezitejsich ¢lankov distribu¢ného kanala, kde v sti¢asnosti
smeruje vacSina produktov od vyrobcu k spotrebitelovi. Maloobchodné spolo¢nosti
nakupuju produkty od vyrobcov a vel’koobchodnikov a d’alej ich predavaju spotrebitel'om,
ato pre ich vlastné potreby a potreby ich rodin. (...) ,,Maloobchod charakterizujeme ako
suhrn vSetkych cCinnosti pri predaji tovarov a poskytovani sluzieb, ktoré su urcené

koneénému spotrebitel'ovi na osobnti spotrebu alebo na ur¢ité pouzitie (dar).*?

,Vo svete sa vyvinulo mnozstvo roznych foriem a typov maloobchodnych jednotiek,

ktoré mozno klasifikovat’ podla viacerych znakov. NajstarSim a dodnes najpouZzivanejSim

18 CRITICAL. 9 marketingovych néstroji, které zviditelni vas e-shop na internetu. Znate je? [online] Dostupné
na: <https://www.critical.cz/9-marketingovych-nastroju-ktere-zviditelni-vas-e-shop-na-internetu-znate-je>

19 Tamtiez

2 WY. Co je to affiliate marketing a ako s nim zagat’. Kompletny navod na rok 2020 [online] [cit. 2020-2-20]
Dostupné na: <https://wy.sk/blog/affiliate-marketing/>

2L KITA,J. a kol.: Marketing. 4.vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017, ISBN 978-80-8168-550-7
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&lenenim je rozdelenie na potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod* pise Kita. Dalej by
sme mohli rozdelit maloobchod aj podl'a miesta predaja, kde realizujeme predaj
v obchodnych priestoroch alebo v maloobchode bez predajni, respektive cez internet.??

Internetovy obchodny trh, sa mo6ze chapat’ ako e-business, e-commerce, e-marketing.
Moderné formy nakupovania Kita definuje ako:

,E-business (internetové podnikanie) znamena vyuzitie elektronickych platforiem —
internetu, extranetu a internetu na realizaciu produktov a sluzieb na trhu. Internet a ostatné
technoldgie pomahaju firmam realizovat' podnikatel'ské aktivity rychlejSie, presnejSie

a vd’aka unifikacii potrieb zakaznikov aj vo va¢Som ¢asovom a priestorovom rozsahu.

E-commerce (internetovy obchod) predstavuje proces nakupu a predaja podporovany
elektronickymi prostriedkami, primarne internetom. Predajcovia pouzivaju elektronické trhy

na ponuku svojich vyrobkov a sluzieb on-line.

E-marketing (internetovy marketing) zahffia informacény proces (o vyrobkoch

a sluzbach), propaga¢ny proces a predaj produktov a sluzieb na internete.“%3

Podrla Eliasovej elektronicky obchod je akakol'vek obchodna transakcia uskutocnend
prostrednictvom informacnych a komunika¢nych technologii medzi obchodnymi partnermi,
ktorych vysledkom je prevod vlastnictva alebo prava na pouZivanie tovarov alebo sluZieb.

Z tohto pohl'adu je internetovy obchod ddlezitou sii¢astou elektronického podnikania.?

1.5.1. Historia e-shopov

Historia e-commerce by nemohla vzniknut’ bez internetu. Vyvoj zacal akcelerovat’
v 80. rokoch 20. storoc¢i, kedy svet zacal sluZbu menom email. Vynélez samostatného
internetového nakupovania moZzeme datovat’ do roku 1979. Vtedy Michael Aldrich vytvoril
zariadenie, ktoré bolo v podstate online obchodom, pristroj sa volal Teleputer aislo
0 spojenie pocitaca, televizia a telefonu. Zariadenie bolo schopné zaznamenavat’ transakcie.

Dlhy ¢as e-commerce pomaly rastol, ale v roku 1990 bol uvedeny na trh prvy webovy

22 KITA,J. a kol.: Marketing. 4.vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017, 307 s. ISBN 978-80-8168-550-7

2 KITAJ. a kol.: Marketing. 4.vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017, 312's. ISBN 978-80-8168-550-7

2 ELIASOVA,D. a kol.: Obchodné podnikanie. 1.vyd. Bratislava: EKONOM, 2017. ISBN 978-80-225-4451-
0
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prehliada¢ s prizna¢nym nazvom ,,WorldWideWeb*“. V tomto obdobi sa vyvoj internetu
nastartoval na vysokej obratke. V roku 1994 ale spustila webové stranky books.com, ¢o bolo
prvé internetové knihkupectvo na svete. Prave v tom roku zacalo byt jasné, Ze online priestor
predstavuje budicnost’. Prvé firmy teda zacali opatrne skimat’, ako nové médium vyuzit. V
tomto roku bolo tiez vyvinuté systém SSL, o v podstate umoznilo nasadit’ na web moznost’

bezpeéné platby kartou.?®

Vyhl'adava¢ Google sa spustil v roku 1998. To vyznamne zlepsil sposob, akym sa
hodnoti kvalita webovych stranok a obsahu, ktory je na nich. Priniesol tiez doslova revoltciu
v ziskavani a §ireni informacii. Pochopitelne, za jednu z najvécsich inovécii v oblasti
technologii a internetu, méZzeme povazovat vznik a rozSirenie mobilnych telefonov a
socialnych sieti. V roku 2004 vnikla najznamejsia socialna siet’ Facebook. Socialne siete
vytvarali r6zne prilezitosti nie len na osobni komunikéciu ale je velkou vyhodou pre

marketingovu komunikaciu.

Rozsirenie trhu s internetovym ndkupom moézeme hovorit’ okolo roku 2006. Podl’a
prieskumu v roku 2013 dozvieme, ze niektoré prevadzky e-shopov zacali expandovat’ do
zahrani¢i. Va&sina slovenskych spolo¢nosti do Cieh, ale aj do Mad’arska a Pol'ska. Zndme
segmenty, ktoré prevadzkuju e-shopy na nasom aj v zahrani¢nom trhu, boli by to najma auto-

moto, dom, byt a zdhrada, Sport a hobby, obchodné domy, detsky tovar a TV, audio, video?®.

1.5.2. Rozvoj e-shopov na slovenskom trhu

Internetovy trh stéle vyvija a ponika nové trendy a nové funkcie pre spotrebitel'ov ako
aj pre podnikatel'ov. Kupujtci Si mézu uzivat nakupovanie cez internet priamo z domu,
pohodine a24 hodin denne bez ohladu na otvaraciu dobu. Kazdoro¢ne pribudnd nové
internetové obchody anové sluzby pri nakupe cez internet, ktoré st stile vicSou
konkurenciou klasickych predajni. Okrem pohodIného nakupovania mé internetovy obchod
aj dalSie vyhody, ako napriklad Siroky sortiment tovaru, moZnost' porovnanie cien vo

viacerych obchodov, dovoz tovaru priamo az k spotrebitel'ovi a podobne.

BUPGATES. Histéria e-commerce. Ako to vSetko zacalo? [online] [2021-11-08] Dostupné na:
<https://www.upgates.sk/a/historia-e-commerce-ako-to-vsetko-zacalo>

ZBTECHBOX. Digitalna domacnost’ [online] [cit. 2013-10-28] Dostupné na:
<https://www.techbox.sk/temy/chcete-vediet-ako-dopadol-velky-prieskum-e-shopov-na-slovensku/>

17



Maloobchodnici a znacky vstupujuce do slovenského e-commerce priestoru musia dbat’
na to, aby rozumeli jedine¢nym vlastnostiam svojich zdkaznikov. Slovensko mé v sucasnosti
viac ako 5,4 miliona obyvatel'ov, z ktorych zaujem o online nakupovanie stale rastie. V roku
2019 uskutoc¢nilo online ndkup az 6 z 10 navstevnikov internetového obchodu. Vplyv
pandémie Covid-19 tiez zvysil podiel nakupujacich. Narodné opatrenia a karanténne
opatrenia presunuli pozornost’ zakaznikov z kamennych predajni do online priestoru a
zvysili navstevnost’ e-shopov. Internetové obchody st na Slovensku vel'mi doveryhodné, no
Castou prekazkou online nakupovania je zvycCajna intenzita osobného sktisania. Ponukanim
im porovnatelny zazitok z nakupovania a navySe zldkanim dopravou zdarma alebo
cenovymi vyhodami, ktoré v kamennych predajniach nenajdu.?’ Informécie o obrate

a vyvoje slovenskej e-commerce od roku 2016 do 2019 st zobrazené na obrazku ¢. 1.

Obréazok €. 2 Obrat a vyvoj slovenskej e-commerce za posledné roky

OBRAT E-COMMERCE POCET E-SHOPOV
(VMILEUR) .. V SK
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Zdroj: prevzaté z [MERGADO]

Intenzivne rastie nielen pocet e-shopov, ale aj ich obrat. V roku 2019 sme mali 12 600
e-shopov na Slovensku. Na konci roku 2020 bolo otvorenych 14 300 e-shopov, oproti
minulému roku zatial’ ide o priblizne 9 % narast. E-shopy pri ndkupnom spravani zohravaju

dolezitu tlohu, €1 uz ako hlavny predajny kandl, alebo ako doplnok ku kamennej predajni.

27 MERGADO. Velky prehlad slovenskej e-commerce. [online] [cit. 2020-11-25] Dostupné na:
<https://www.mergado.sk/blog/prehlad_SK_ecomm>
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V tretom kvartali sa na Slovensku otvorilo d’alSich novych e-shopov, celkovo je na

Slovensku 15 630 e-shopov v roku 2021.28 Podrobné tidaje st zobrazené na obrazku ¢&. 2.

Obrazok ¢. 3 Rastie nielen pocet e-shopov, ale aj ich obrat

Pocet e-shopov v SR Vyvoj obratu e-shopov
EEE REEERE
ERERRRERE RN
)=3=4=3==4=3~ =,
)= =p=R=4=/ 266,3M 321,8M 379,3M 402,4M
EE Q3 2018 Q32019 Q32020 Q32021
15 630 Aktualny pocet e-shopov v SR 402 387 000 ;€
+502 vzniklo e-shopov pocas Q3 2021 Obrat e-shopov za Q3 2021

Zdroj: prevzaté z [SHOPTET]

Nakupovanie cez internet na Slovensku prvykrat v histérii prekonalo hranicu dvoch
miliard eur. Vyznamne réstli aj kategorie ako potraviny, nabytok atd’., ktoré maju blizsie ku
kamennym ako k online obchodom. Vyplyva to z analyzy spoloc¢nosti Heureka. Objem
online ndkupov na Slovensku v roku 2021 dosiahol 2,08 miliardy eur. Na raste sa vyrazne
podiel’ala najma pandémia. Online nakupovanie na Slovensku za posledné dva roky rastie
takym tempom, Ze Sa pomaly priblizujeme k hodnotam ¢eského e-commerce, ktory je jeden

z najvyspelejsich v krajinach strednej a vychodnej Europy.?°

1.5.3. Sucasné trendy v e-commerce

E-commerce aj nad’alej rastie. Za tento rast je Ciasto¢ne zodpovedna aj pandémia. Na
internet sa presunuli nielen nakupujdci, ale aj predajcovia. Predajcovia s kamennymi
predajiiami hl'adajii sposoby, ako sa dostat’ k zdkaznikom a tak vznikajii nové e-shopy. Dalsi
trend e-shopov tiez ovplyvnila pandémia COVID-19, ¢o sa tyka spdsobu platby za online
nakup. Kym donedavna na Slovensku kral'ovala dobierka, ¢ize platba v hotovosti pri prevzati

tovaru, do popredia sa z hygienickych dévodov dostala platba kartou online. Kazdy e-shop

8  SHOPTET. Slovensky e-commerce nespomaluje. [online] [cit. 2021-11-8] Dostupné na:
<https://blog.shoptet.sk/slovensky-e-commerce-q3-2021/>
2 TREND. E-commerce na Slovensku prekvital pocas pandémie, objem nakupov dosiahol rekord. [online]
[cit. 2022-1-16] Dostupné na: <https://www.trend.sk/spravy/e-commerce-slovensku-prekvital-pocas-
pandemie-objem-nakupov-dosiahol-rekord>
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na Heureke moze byt ohodnoteny zakaznikmi. V pripade, ak dany e-shop bude hlavne
pozitivne hodnotenia, moze dostat’ certifikat ,,overené zdkaznikmi“. Tento certifikat
predstavuje pre zakaznikov zaruku dévery hodnosti a bezpeénosti daného e-shopu. Dal§im
trendom je sortiment produktu kupovanych online sa rozsiril. V odpovedi na pandémiu
Slovaci zacali nakupovat’ online aj produkty, ktoré boli vysadou skoér kamennych predajni.
Medzi tieto produkty mdézeme zaradit' potraviny, Cistiace prostriedky ¢i toaletny papier.
Malé firmy, ktoré v sucasnosti chct stupit’ na online trh maji moznost’ predavat’ tovar
pomocou s nakupnym radcom. Heureka.sk registruje az o polovicu véésie mnozstvo
internetovych obchodov. Je to spdsobené faktorom, ze ide hlavne o kamenné predajne, ktoré
sa potrebovali presunit do online prostredia. RieSenie tychto predajni by nebolo ni¢im
vynimo¢né a dokonca ani necakane, ale pri mnohych ide len o vyuzitie, ba az zneuzitie
stCasnej situacie. Netreba sa, ale pretoze Heureka.sk tieto e-shopy pravidelne sleduje

a vyhodnocuje doveryhodnost’.*

1.6.Nakupné spravanie spotrebitel’ov v e-shopov

Spotrebitel'ské spravanie st v prvom rade verejné a pozorovatel'né akty, akymi st ndkup
a spotreba, ktoré st zakladnymi aspektami rozhodovacieho procesu spotrebitel'a. Pojem
spotrebitel'ské spravanie je viac spolocensky proces, ktory prebieha pred nakupom (napr.
uvedomenie si potreby, hodnotenie alternativ), pocas nakupu (nakupné spravanie) a po

nakupe (napr. porovnavanie o¢akavanej skuto¢nosti, spokojnost’ alebo nespokojnost). 3!

Pochopenie nakupného spravania sicastou a potencidlnych spotrebitelov je zdkladom
uspesného marketingového umiestnenia na trhu. Len vyber produktu uZ nestali. Pre
poskytnutie sluzby je potrebné vediet kto je spotrebitel, preCo nakupuje, kedy a kde
nakupuje, za akd cenu aaké vyhody od svojho nakupu ocakava. Z terminologického
hladiska pojem nakupne spravanie nesuvisi s koneénym spotrebitel'om, ale oznacuje sa ako
spotrebitel'ské spravanie, ktorym sa spotrebitelia prejavuja pri vyhladavani, nakupovani,

pouzivani, hodnoteni a spracovani produktov a sluzieb, od ktorych ocakavaji uspokojenie

30 ToucHIT. Top 5 sGcéasnych trendov v e-commerce. [online] [cit. 2020-5-20] Dostupné na:

<https://touchit.sk/top-5-sucasnych-trendov-v-e-commerce/291555>

SLKITA, J. a kol., 2005. Marketing. Bratislava: IURA Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8
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svojich potrieb. Vo vztahu k trhu organizacii sa pouziva nadkupe spravanie firmy, respektive
organizacii. Nakupné spravanie spotrebitel’'ov sa vyskytuje na spotrebitel’skych trhoch, ktoré

zahffiaju vetkych jednotlivcov a domacnosti nakupujucich produkty na koneént spotrebu.?

1.6.1. Proces nakupu cez e-shop

Proces nakupu online je, jednoducho povedané, cesta spotrebitel’a od samotného prvého
nahliadnutia na display s aspoit minimalnou motivaciou ku kdpe produktu alebo zaujmom
ofl, az po samotnu kiipu produktu ¢i sluzby, ktora prebieha priamo cez internet. Tuto cestu

mozeme rozdelit’ na tri hlavné fazy:

o féazaprvého kontaktu- tato faza nastava, ked’ je potencidlny zakaznik rozhodnuty
dany produkt kapit' alebo ma aspon o produkt zaujem. Na tato fazu s obl'ubou
pouzivame rozne reklamné systémy, ktoré dokazu svojim charakterom, ale aj
vizuélne a textami reklam vynikajuco selektovat’ potencialnych zakaznikov od
ostatnych uzivatel'ov. Medzi tymito nasadenymi systémami ma vyhladavacia
siet’ prioritu pre maximalne filtrovanie relevantnych zobrazeni reklam.

e fézarozhodovania sa- ked’ je potencialny zakaznik rozhodnuty o kipe produktu
alebo sluzby. Dalsia fiza a jej néstroje maji najdolezitejsiu Glohu. Opit je
potrebné pouzit’ reklamnu kampan vo vyhl'adavacej sieti, ale hlavne vytvorenie
pozitivneho povedomia o produkte a tie informacie ziskame z internetu.

o faza ndkupu- zakladnym nastrojom pri tejto faze je web. Web, ktory je dizajnovo
vhodny, priamym tahom komunikuje benefity produktu, zaroven uZzivatel'a
prioritne smeruje k splneniu ciela, je zdkladom tuspeSného ukoncenia fazy

nakupu.®

Vykonny riaditel’ Besteron Miroslav Kral’ analyzoval slovensky online obchodny trh
a zistil, Ze na online nakupovanie si pomaly zvyka aj starSia generédcia. Slovensky e-
commerce zaziva neskuto¢ny rast a stale je na trhu priestor pre nové internetové obchody.

Podl'a prieskumu Heuréky Slovéaci najCastejSie nakupujii cez internet elektroniku.

32 KITA,J. a kol.: Marketing. 4.vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017, ISBN 978-80-8168-550-7
33 INETGAP. Ako prebieha proces ndkupu a ako ho vyuzit' v online. [online] [cit. 2014-9-23] Dostupné na:
<https://inetgap.sk/clanok-z-blogu-4/>
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Nasledovali nakupy v kategdrii domace potreby, kozmetika, obledenie, $port, knihy a hry.3*
Lenky Buchlakovej tiez sa zaoberala problematikou nakupnych zvykov a najéastej$im
tovarom, ktory nakupujeme cez internet na slovenskom trhu. Slovaci najcastejSie nakupujt
obleCenie, obuv a taktiez aj elektroniku, ako napriklad televizory, pocitace ¢i smartfony
prave cez internetové obchody. Najmenej nakupovanym tovarom je jedlo. Dve tretiny
Slovakov si nevie predstavit’ objednavanie potravin cez internet. Internetovy obchod mé
vel'a vyhod, ktoré si ocenené z pohl'adu spotrebitel’a, napriklad nakupovanie kedykol'vek
a ¢ohokol'vek. V roku 2019 uz 60% Tudi nakupovalo aspon raz cez internet v Eurdpe
v rbznych vekovych skupinach. Oproti roku 2008 sa zdvojnésobnil ndkup cez e-shopy . Muzi
viac nakupuju cez internet ako Zeny, ale za posledné roky sa podiel zvysil viac medzi Zenami
(z 30% v roku 2008 na 59% v roku 2018) ako medzi muzmi (z 35% v roku 2008 na 61%
v roku 2018). Za poslednych 10 rokov sa stale zvySuje online nakup, hlavne v pripade

mladsich pouzivatel'ov internetu.*

1.6.2. Ndakupné spravanie pocas Covid -19 na Slovensku

»Pred pandémiou sme travili vel'a ¢asu ¢akanim v rade pri pokladni, ale poCas zavedenia
reguldcie mnozstva zédkaznikov na meter Stvorcovy sa preplnenost’ obchodov zniZila, a preto
spotrebitelia uz tol’ko pri pokladni necakaji. Ak uz nejaky rad vznikne, zakaznici radsej
pockaji mimo priestorov pokladne a nevyhl'adavaju zhromazd’ovanie sa na jednom mieste
s ostatnymi 'ud’'mi. Podl'a prieskumov, elektronické nakupovanie potravin vyuZzivalo pred
pandémiou priblizne 23,5% Slovakov a po¢as minulého roka tento pocet stupol na viac ako
37%. Tretinu nakupujtcich cez internet tvoria zdkaznici medzi 25 az 34 rokmi. NajmenSia
skupina zakaznikov, ktori vyuZzivaji online ndkupy su l'udia nad 65 rokov a v tomto

prieskume tvoria 13% z celkovej vzorky.« %

3 ECOMMERCEBRIDGE. Ako vyzera slovensky e-commerce trh — rychly prehlad [online]. [cit. 2018-10-
11] Dostupné na: <https://www.ecommercebridge.sk/ako-vyzera-slovensky-e-commerce-trh-rychly-prehlad/>
% SLSP. 6 z 10 Slovakov nakupuje online. Naj¢astejsie kupujeme knihy, najmenej jedlo [online]. [cit. 2019-
12-9] Dostupné  na:  <https://www.slsp.sk/sk/aktuality/2019/12/9/6-z-10-slovakov-nakupuje-online-
najcastejsie-kupujeme-knihy-najmenej-jedlo>

% L INKEDIN. Ako sa zmenilo spotrebitel'ské spravanie po¢as pandémie. [online] [cit. 2021-6-15] Dostupné
na:  <https://www.linkedin.com/pulse/ako-sa-zmenilo-spotrebite%C4%BEsk%C3%A9-spreC3%Alvanie-
p0%C4%8Das-monika-hrdli%C4%8Dkov%C3%A1>
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Covid-19 do vyvoja ekonomiky v roku 2020 nepriaznivo zasiahol nielen tempo jej
rastu na Slovensku, ale aj vo svete. Suviselo to s tym, Ze vlady zavadzali prisne opatrenia,
ktoré, okrem iného, obmedzovali ¢innost’ maloobchodnych prevadzok. Tieto opatrenia mali
za nasledok vyrazny pokles trzieb, ktoré sa pocas roka 2020 prepadli viac ako v roku 2009.
Na online predaj to malo pozitivny vplyv, pretoze mnohi zacali preferovat’ nakupovanie

online. A to bol ,,hnaci motor pre maloobchodné predajne, ktoré zacali podnikat’ online.®

Online nakupovanie sa objavilo pocas prvej viny pandémie a zaujem o ne zostava vysoky.
Na Slovensku za to m6ze najmi zatvaranie obchodnych prevadzok, no aj v krajinach, kde
postupne otvaraju predajne, sa ukazuje, Ze 'udia maju strach zo Sirenia nékazy, a tak radSej
nakupuji doma. Online nakupovanie v EU vlani medziro¢ne vzrastlo az o 4 %. Az 72 %

Eurdpanov nakupuje online.®

37 MONITORINGMSP. Ako sa vyvijal maloobchod po¢as pandémie COVID-19? [online]. [cit. 2021-6-17]
Dostupné na: <http://monitoringmsp.sk/2021/06/17/ako-sa-vyvijal-maloobchod-pocas-pandemie-covid-19/>

3TREND. Od krizy sa zdvojnasobilo nakupovanie cez internet. Mesacne minieme v e-shopoch vyse 200 eur.
[online] [cit. 2021-4-13] Dostupné na: <https://www.trend.sk/nazory-a-komentare/krizy-zdvojnasobilo-

nakupovanie-cez-internet-mesacne-minieme-e-shopoch-vyse-200-eur>
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2. Ciel’ prace a metodika

2.1. Ciel’ prace

Cielom zavereCnej prace je charakterizovat marketing e-shopov, fungovanie
marketingové nastroje v online prostredi, analyzovat' a zhodnotit' rozvoj e-shopov na
maloobchodnom trhu. Zamerom prace je preskimat’ preferencie spotrebitel'ov pri vybere
nakupu cez internet a ndkupu v klasickych obchodoch na slovenskom trhu, zistit’ nakupné

spravanie sa pocas pandémie COVID-19 a navrhntt’ konkrétne odporacania pre e-shopy.

Pre naplnenie hlavného ciel’a bakalarskej prace, t.j. na zaklade teoretickych poznatkov
zhodnotit’ nastroje marketing e-shopu a spravanie spotrebitelov pri nakupe vplyvom

pandémie sme si stanovili parciélne ciele:

e v teoretickej rovine:
- vymedzenie hlavnych pojmov — marketing e-shopu a marketingovy mix
- maloobchod mimo predajnu siet’
- rozvoj elektronického obchodu na Slovensku
- nakupné spravanie spotrebitel'ov vplyvom pandémie COVID-19
e v praktickej rovine:
- charakteristika najznamejsich e-shopov na slovenskom trhu
- zistenie preferencii o spravani spotrebitel'ov pri ndkupe a zmeny postoje vplyvom
pandémie COVID-19
- prieskum medzi spotrebiteI'mi, do akej miery a ako Casto vyuZzivaja e-shopy pri
nakupe
- preskimanie - aké vyhody im e-shopy ponukaju

- navrhnut’ konkrétne odporti¢ania
Vyskumné otazky:
Vyskumna otazka 1: Ktory typ obchodu preferuju slovenski spotrebitelia?
Vyskumné otazka 2: Ktory tovar nakupuju spotrebitelia najcastejsie cez internet?

Vyskumna otazka 3: Do akej miery ovplyvnil COVID-19 spravanie spotrebitelov pri
nakupe?
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Vyskumna otdzka 4: S ktorymi vyhodami e-shopy nemézu konkurovat kamennym

predajniam?

Konec¢nym tcelom bolo aplikovanie skimanych vysledkov, ako vSeobecné odportacanie do
buducnosti vSetkym subjektom, pohybujicim sa v rdznych sektoroch, kde internetovy
obchod ma vel’ky vplyv na spravanie spotrebitel'ov. Na vedomie bola brana aj ohrani¢enost’
vysledkov, vo vyzname pouzitel'nosti v pomerne kratkom ¢asovom intervale, vzhladom na

prelinanie vsetkych vekovych skupin.

2.2. Metodika prace a metddy skimania

Metodicky postup vychadza z vopred stanovenych ciel'ov bakalarskej prace. Metodicky
postup pisania bakalarskej prace bol nasledovny:

Na zaciatku sme sa zbierali a analyzovali §tadium odbornej literattry so zameranim na
problematiku marketing e-shopov. Zakladom pre spracovanie tejto prace bolo
prestudovanie knih, hlavne odbornej domécej, ale aj zahrani¢nej literatdry a taktiez

internetoveé zdroje zaoberajlce sa tedriou marketingu a internetovym obchodom.

Charakteristika predmetu skimania v tejto bakalarskej praci bol internetovy obchod a

spravanie spotrebitel'ov pri nakupe vplyvom pandémie na slovenskom trhu.

Na zaklade charakteru zvolenej témy aktualnym zdrojom informacii a Udajov boli
odborné knihy a internet. Na spracovanie tejto témy boli informacie ziskané:

- Z odbornych knih zaoberajlcich sa problematikou marketing a podnikanie,

- Z odbornych Casopisov a odbornych ¢lankov uverejnenych na internetovych
strankach,

- Z internetovych stranok zaoberajdcich sa problematikou bakalarskej prace, ako

marketing e-shopu, sucasné trendy e-shopov a nakupné spravanie spotrebitelov.

Okrem literarnej reSerSe, ktora tvori jadro prace si moézes vybrat’ z d’alSich metod, ktoré

pomdzu k dosiahnutiu ciel'u prace. Tie su:

- pozorovanie— ide o planované, cielavedomé a systematické sledovanie

skuto€nosti, ktoré si sdm vymedzi§ ciel'mi zaverecnej prace. Vysledkom tejto
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metddy je popis a vysvetlenie toho, ¢o sledujeme. Tato metdédu sme pouzili, ked’
sme sa zbierali informécie o predaj cez e-shopov z minulych rokov, ktoré sme sa
pouzili v teoretickej Casti.

- porovnanie— ide o zhodnotenie rovnakych alebo réznych vlastnosti predmetov
alebo javov, napriklad porovnanie kvantity alebo kvality skimaného javu. Tato
metodika bola vyuzita v praktickej asti. Zbierané informacie z prieskumu sme
sa porovnali s informaciami z minulych rokov.

- syntéza— ide o zhrnutie Casti problému do jedného celku. Sleduji sa nou
vzajomné a podstatné stvislosti medzi réznymi ¢astami daného problému. TUto
metodiku sme sa pouzili v diskusii. Ked’ sme sa zbierané informacie zhrnuli
a podl'a nich sme sa navrhli konkrétne odporti¢anie pre e-shopov.

- analyza— je opak syntézy, ¢ize ide o rozbor, alebo teoreticky rozklad skimaného
predmetu a javu na mensie ¢asti. Skiimanie samostatne jednotlivych casti Ti poda
lepsie vedomosti dané¢ho problému ako celku. Tato metéda ndm pomahal pri

vypracovani teoretickt Cast’ a ziskat’ dolezité informacie k praci.

Hlavnym zdrojom pre skimanie boli priméarne udaje, ktoré sme ziskali prostrednictvom
Standardizovaného online dotaznika. Pomocou dotaznika sme zhromazdili udaje potrebné
na realizaciu prieskumu. Prieskum bol realizovany vytvorenim dotaznika na bezplatnej
stranke Google Forms a nasledne sa dotaznik zaslal Sirokej Skale respondentov na réznych
socidlnych siet’ach. Na konci vyskumného obdobia sa zozbierali vysledky, vyhodnotili sa a

sformulovali sa z&very plynice z dotaznika.

Dotaznik sme rozdelili na tri Casti. Prva Cast’ pozostavala zo zistovania zakladnych
informécii — pohlavie; vekova kategoria; kraj avelkost' mesta, z ktorého pochadzaju
respondenti, aby sme presne geograficky vedeli, kde akd zmena nakupného spravania
nastala. Okrem zé&kladnych informacii sme sa spytali respondentov, ¢i uz niekedy nakupovali
cez internet kvoli rozdeleniu respondentov do zékladnych skupin. V prvej ¢asti sme pouzili
len klasifika¢né otazky, teda otazky, kde si respondenti mohli vybrat’ len jednu z odpovedi.
Respondenti boli presunuti na d’alSiu sekciu podl'a odpovedi na 5. otazku, ¢i uz niekedy
nakupovali cez internet. Ti, ktori odpovedali ,,ano* boli posunuti na druhti sekciu a ti, ktori

odpovedali ,,Nie, nakupujem len v kamennej predajni* boli posunuti na tretiu sekciu. Druha
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sekcia sa uz skladala z bliz§ich otdzok k téme ndkupného spravania spotrebitelov. Pre
podrobnej$iu analyzu v tejto Casti, sa nachadzali rozne typy otdzok ako napriklad otvorené,
uzavreté, selektivne askalové. Na tretiu Cast’ museli odpovedat’” len ti, ktori vObec
nenakupuju cez internet. Tato sekcia sa skladd z jednej otvorenej otazky. Dotaznik

pozostaval z patnastich otazok.

Prieskum ako aj analyza Udajov boli realizované v ¢asovom rozmedzi januar a februar
v roku 2022. Dotaznik vyplnilo 128 respondentov. 100 respondentov predstavovali Zeny
a 28 respondentov predstavovali muzi réznych vekovych kategorii, byvajucich v r6znych
katoch Slovenska. VSetky dotazniky boli vyplnené spravne, takZze sme mohli vyuzit' plny
rozsah vyplnenych dotaznikov na na§ prieskum. Ziskané udaje od respondentov sme
spracovali do prehl'adnych frekven¢nych tabuliek, ktoré obsahuji odpovede na jednotlivé

otazky.

V poslednej ¢asti vychadzame zo zistenych poznatkov z dotaznika a porovnavali sme
ziskané informacie s star$§imi informaciami ktoré sme sa ziskali z inych prieskumoch. V
Casti diskusii, kde sme sa zistené problémy zhrnieme a navrhujeme opatrenia, ktoré su

vyhodne na vylepsenie internetovych obchodov.
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3. Vysledky préace

3.1.Najvidsie e-shopy podPa trzieb na slovenskom trhu

3.1.1. Nepotravinarske e-shopy

Slovenska e-commerce sa neustale vyvija a rastie. Po nakupe vzdy hodnotime e-shop
a uvazujeme ¢i chceme alebo nechcem nad’alej nakupovat’ v danom obchode. Ked’ sa ndm
zapaci niektory online obchod staneme sa stalym zakaznikom v danom kategorii. Pre e-shop
stale zakaznici znamenaju dobré recenzie, viac trzieb a stane sa znamym v danom segmente.
Napriklad elektronika ma najvacsi podiel na obratu slovenskej e-commerce. V roku 2019
prvej trojke najnavstevovanej$ich e-shopov, ktoré predavaju len elektroniku st obchody
Alza, Mall a Nay. Ako aj v kategorii elektronike, takisto aj ostatné kategdrie maju oblibené
e-shopy na online trhu. Podl'a prieskumu po tych troch obchodov nasledujucimi e-shopmi
si Martinus (knihkupectvo), Bonprix (modda), Hej (elektronika), Dr Max (lekaren),
Datacomp (elektonika), Pro Gaming Shop (hry) ana desiatom mieste Andreashop
(elektronika).

Graf & 1. TOP 10 na Slovensku za 2019
TOP 10 na Slovensku
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Zdroj: vlastné spracovanie z [ECOMMERCEBRIDGE. Najvicsie e-shopy. [online]
[cit. 2019-8-20] Dostupné na: https://www.ecommercebridge.sk/najvacsie-e-shopy/]
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Charakteristika 5 najvacsich nepotravinarskych e-shopov na slovenskom trhu:
Alza

Historia spoloc¢nosti sa pise od r. 1994, vyznamné postavenie na ¢eskom trhu si zacala
budovat’ od roku 1998. Na Slovensku posobi spolo¢nost’ od roku 2004. Velky zaujem
zakaznikov a ndrast obratu firmu presvedcil, ze na Slovensku méa Alza.cz popredné miesto.
Kvéli tomu v roku 2015 otvorila Alza v Senci moderné logistické centrum a 2016 novy

showroom v Bratislave.

Napriek tomu, Ze je najvacsim e-shopom so spotrebnou elektronikou na slovenskom
trhu, dolezité miesto ma tieZz v segmentoch hracky, Sport, hobby, média a zabava, parfumy,
hodinky a drogéria. Alza patri k dlhoro¢nym inovatorom v oblasti internetového predaja,
vyvinul napr. aj patentovany platobny automat Paybox a CardBox poskytujici moznost
nonstop bez obsluznej platby hotovostou aj kartou. Spoloc¢nost’ tiez neustale buduje a
zdokonal'uje svoju predajnu siet’ a distribucné centra, ktoré st jednym z najmodernejSich v
krajine. Alza je schopna dodat’ do svojich predajni a vydajnych AlzaBoxov tovar uz v deii
objedndvky aj cez vikend. Zakaznikom navySe neddvno umozZnila platit’ v e-shope tiez

kryptomenami (Bitcoin a Litecoin).

Alza pocas pandémie COVID-19 ukézala, Ze sa vie vel'mi rychlo prispdsobit’ novym
podmienkam. Aj preto vlani zaznamenala vyrazny narast obratu. Rastovy potencial je

neobmedzeny a v najblizsich rokoch sa moézZe z Alzy stat’ europsky Amazon.

Viziou Alzy je spajat’ svet obchodu, technologii a internetu tak, aby neustale vytvarali
najlepSiu ndkupnu prilezitost’ a zazitok pre zdkaznikov a inovativne a tvorivé prostredie s
najlepSimi nastrojmi pre zamestnancov. Napriklad objednavka myslienkou a dorucenie

teleportom.
Mall

Od roku 2005 je MALL.SK spolahlivym partnerom, ked’ spotrebitelia potrebuju
rychlo a pohodlne nakupit’. Za poslednych rokov sa z Mall stal internetovym trhoviskom,
kde mdzeme najst’ uz takmer 700 e-shopov na jednom mieste. Mall sa snazi, aby spotrebitelia
u nich mohli kupit’ vsetko a dostali to s tymi najlepsimi sluzbami na trhu. V ponuke maju uz

viac ako 1 milién produktov, a neustale si tak upeviiuji svoju poziciu e-shopu s jednoznacne
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najsirSou ponukou na slovenskom trhu. Objednédvky spotrebitelia mézu vyzdvihnat' uz na

viac ako 1 500 vydajnych miestach po celom Slovensku.

Okrem slovenskej republiky Mall sposobuje aj v Cesku, v Pol'sku, Mad’arsku,
Slovinsku a v Chorvétsku. Od roku 2016 je su¢astou MALL Group, najvacsej e-commerce
skupiny v strednej a vychodnej Eurdpe. Portfolio skupiny kombinuje dve hlavné oblasti: e-

commerce a finan¢né sluzby pre internetové nakupovanie.

Viziou a cielom skupiny je stat sa nakupnou destinaciou ¢islo jedna pre e-
nakupujucich, ¢o znamena, ze pre va¢sinu 'udi budd na prvom mieste, kam vyrazia za online

nakupmi.
Nay

Spolocnost’ NAY a.s. na trhu pdsobi od 1992. Zalozili ju Peter Zalesak a Jan Tomas,
ktori si dodnes majiteI'mi spolo¢nosti. NAY sa stala tesne po svojom vzniku slovenskym
distributorom svetovych znaciek elektroniky ako napriklad Sony. V tom Case neexistovali
rozvinuté maloobchodné siete, do ktorych bolo mozné distribuovat’ znackovu elektroniku.
Do roku 1997 spolo¢nost’ otvorila 12 predajni malého formatu na Slovensku a na Morave.
V roku 1998 NAY vytvorila prvy koncept velkoplosnych predajni v strednej Europe.

Momentalne ma spolo¢nost NAY a.s. na Slovensku 39 predajni.

Siet’ NAY pocituje v poslednych rokoch, vzhl'adom k rasticemu podielu online
predaja, kapacitné problémy v back-office a na call centre. Nay zamyslal, ako tento
chronicky problém rieSit’ inovativnejSie, najlepSie rieSenie na tGto problematiku je

automatizacia. Digitalizacia uz niekol'’ko rokov sucastou dlhodobej stratégie firmy.

Viziou spolocnosti NAY je vediet vd’aka automatizacii zvladnut' s kmenovymi

zamestnancami na call centre, na predajniach, v skladoch a v back-office.

Martinus

Historia znacky Martinus sa zacala pisat’ uz v roku 1990. Vtedy v Martine zalozili
bratia Santusovci jedno z prvych sikromnych knihkupectiev na Slovensku. Knihkupectvo
zacinalo v malinkych priestoroch, v roku 2004 presunulo d’alej na martinskl peSiu zénu do
novych priestorov, kde ho najdeme dodnes. Internetové knihkupectvo Martinus.sk zacalo
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vznikat' v roku 2000. Bolo za ciel' stat’ sa nie najviac$im, ale najlep$im obchodom na
slovenskom internete. Internetové knihkupectvo po niekol’kych rokoch prerastlo kamenné

predajne.

Martinus je najvacsie internetové knihkupectvo na Slovensku, nielen v pocte predanych
knih, navstevnosti, ale hlavne v pocte dostupnych titulov. Knihkupectvo ma rychlu a
spol'ahliva logistiku, aby tovar priSiel k vam rychlo a v poriadku, ponikame mnozstvo
sposobov platby a dorucenia, aby pokryli potreby kazdého zakaznika. Neustale zlepsuju
svoje webové stranky, rozsiruju databazu knih a informacii o nich, aby zdkaznikom ponukli
najlepsi zazitok z knizného sveta. E-knihy nebol ich vymyslom, ale predavat’ ich zacal medzi

prvymi na Slovensku.

Martinus je jedna z méla slovenskych firiem, ktorym sa podarilo nielen udrzat, ale
dokonca spesne rast’ aj pocas pandémie. Trh s knthami moZzno stagnoval, ale robit’ veci inak

sa oplati. Kvalitny a zabehnuty Martinus e-shop dokazal navysit’ predaj o 15% i v roku 2020.

Viziou Martinus.sk je vytvorit' najlepsi internetovy obchod s knihami, hudbou a
filmami. Cielom prindsat’ 'ud'om kamenny obchod na internete, vnasat’ do neho ¢o najviac

prijemnych emocii z redlneho sveta a hl'adat’ nové spdsoby interakcie medzi 'ud’mi.

Bonprix

Firma bola zalozena v roku 1986 v Hamburgu. Bonprix je medzinadrodny modny dom.
Sleduje najnovsie trendy a prenasa ich do inSpirativnej mody na rdzne prileZitosti a do
mnohych Stylov a velkosti. Cesta digitalizacie zac¢inala v roku 1997 na www.bonprix.de sa
otvara prvy vlastny online obchod. V roku 2006 mdda z bonprix sa objednava a nosi aj na
Slovensku. V roku 2016 internetovy obchod bonprix navstivilo kazdy mesiac viac nez 440

tisic uzivatel'ov.

Ich zameranie spociva v internetovom obchode, ako aj ndkupe cez mobil. Bonprix na
e-shope sa kazdy tyzden prezentuji novinky aktudlnou moédou, individudlnym
poradenstvom a mnohymi nametmi inSpiruji zékaznikov k opdtovnym ndvStevdm a
objavovaniu noviniek vo svete bonprix. Okolo 70% celosvetového obratu bonprix vytvoril
predajom cez internet. V roku 2016 internetovy obchod bonprix navstivilo kazdy mesiac

viac nez 440 tisic uzivatel'ov.
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Cestu do budlcna Bonprix predstavuje "Best-in-Class" digitdlny marketing:
inovativne, prekvapujuco, funkéne a relevantne pre kazdu individudlnu zakaznicku. Aby
poziadavky nielen splnili, ale prevysili, firma potrebuje a ceni si prinos kazdého jednotlivca.
Kazdy napad, akcia a kreativne nasadenie priblizia bonprix k ciel'u. Cielom firmy je nasobit’

svoj recept na uspech, prave tak ako sa ucia z minulych chyb.

3.1.2. Potravinarske e-shopy

Potraviny nie su obl'ibenym segmentom e-shopov na Slovensku. Kvéli tomu ani
nemoézu dosiahnut’ taky obrat aby dostali na cenné miesto v tabul’ke, kde st uvedené e-shopy
najvacsimi obratmi. Ale napriek tomu velka skupina spotrebitel'ov nakupuje potraviny cez
internet a s tym smerom existuji aj obl'ibené e-shopy aj vtom to segmente. Napriklad
iTesco, ktory je najvacsi internetovy obchod pre nakup potravin, d’alej mozeme este
spominat’ Fitmarket, ktory pontka Siroky sortiment kvalitnych vyrobkov, ovocia a zeleniny
alebo Sladucké ovocie, ktory $iroky sortiment produktov vyluéne od slovenskych vyrobcov
a producentov a neposlednom rade Gazdovia, ktory vsetok tovar, ktory je pontikany na tejto

stranke pochadza z malych slovenskych fariem.

Tesco
Tesco zalozil v roku 1919 v Spojenom kral'ovstve obchodnik Jack Cohen. Pribeh Tesca

sa zacal na Slovensku pisat’ v roku 1996, ked’ kupilo siet’ siedmich obchodnych domov.

V roku 2021 Tesco ma 154 predajni na Slovensku.

Spolo¢nost’” Tesco bola zalozena s jednoduchym poslanim - byt tym najlepsim pre
zakaznikov a pomahat’ im dosiahnut’ leps$i a jednoduchsi §tyl Zivota. Zakaznici chct skvelé

produkty, ktoré su 'ahko dostupné a za skvell cenu a je na obchod, aby im to priniesli.

Tesco je najvacsi internetovy obchod pre nakup potravin a drogérie s dovozom domov.
Donagajii objednavky v uvedenych mestach: Bratislava, Nitra, Trnava, Zilina, Povazska

Bystrica, Martin, PreSov a KoSice a blizke okolie tychto miest

Tesco Online nakupy je sluzba, vd’aka ktorej si mozete vyberat’ z mnozstva produktov

z pohodlia svojho domova. Aby iTesco vam ponukli len to najlepSie, neustile sa pre
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zékaznika zlepsuje. Kvalitu a ¢erstvost’ kazdého nadkupu kontroluju dvakrat. Tesco garantuje
rychle a jednoduché rieSenie reklamacii, pretoze za kvalitou ich vyrobkov a sluzieb si stoja.
Zakaznik vyberie z pestrej ponuky online, Tesco vam ndkup pripravuje a vd’aka sluzbe
dorucenie v ten isty deni si ho moZete vyzdvihnut'. USetrite ¢as, nakupujte cez Tesco Online

nakupy a nechajte si dorucit’ vasu objednavku v ¢ase, ktory vdm najviac vyhovuje.

3.2. Vyhodnotenie prieskumu

Hlavnym cielom prieskumu je zistit’ preferencie o spravani spotrebitel'ov pri nakupe.
S tym stvisel d’alsi ciel’- zistenie zmeny postoja a preferencie vplyvom pandémie, a aj miera
vyuzivania e-shopov pri nakupe. V neposlednom rade poukazeme aj na vyhody, ktoré e-

shopy ponukaju a zbieranie navrhov a odporu¢ani na vylepSenie e-shopov.

Vyhodnotenie zdkladné Udaje o respondentoch

Dotaznik k namu vyskumu vyplnilo presne 128 respondentov. Prevahu respondentov
tvorili Zeny v pocte 100 (78,1%) a potom muzi v zastUpeni 28 (21,9%) respondentov.

Podrobné udaje st znazornené v grafe ¢islo 2.

Graf ¢&. 2 Pohlavie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na§ dotaznik vyplnili ré6zne vekové skupiny Pudi. Najvacsiu skupinu, t. j. 57
respondentov tvorila vekova skupina 21-30 rokov (44,5%), d’alsou vekovou skupinou bolo
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24 respondentov vo veku 41-50 rokov. 20 respondentov vo veku 31-40 rokov (15,6%), 16
respondentov vo veku 50 a viac rokov (12,5%) a nakoniec najmensiu skupinu tvorilo 11
respondentov vo veku menej ako 20 rokov (8,6%). Podrobné udaje mozete vidiet' v grafe

éislo 3.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zaujimalo nas, z akého kraja respondenti pochéadzaju. Tak sme v dotazniku zist'ovali
tieto Udaje. Mozete ich najst’ v grafe ¢. 4. Zistili sme, Ze najviac respondentov, t.j. 104
pochadza z Nitrianskeho kraja (81,3%). Menej respondentov sme mali v ostatnych krajoch:
Trnavsky kraj (4,7%), Bratislavsky kraj (3,9%), Trenciansky kraj (3,1%), KoSicky (2,3%),
Presovsky kraj (2,3%), Zilinsky kraj (1,6%) a Banskobystricky kraj (0,8%)
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Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe ¢. 5 sme zistovali, v akom vel’kom meste alebo obci, v zavislosti od poctu
obyvatelov, respondenti byvaji. Z tabulky ndm vyplyva, ze 67 respondentov (52,3%)
pochadza z mesta, ktoré m& 4000-1001 obyvatel'ov. Dalsie dve skupiny s 18,8%
respondentmi pochadzaju z velkého mesta (>50001) az malej obce (1000>). 3,9%
respondenti pochadzaju z malého mesta (20000-8001) a respondenti zo stredného mesta
(50000-20001) tvorili 3,1% ako aj respondenti z velkej obce (8000-4001).
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Graf €. 5 Velkost’ mesta alebo obce podl’a poctu obyvatelov
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Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujtcej tabul’ke mozeme vidiet’, kol’ko respondentov uz niekedy nakupovalo
cez internet. 127 respondentov (99,2%) uz niekedy nakupovalo cez internet. Iba jeden
respondent (0,8%) nenakupoval cez internet este nikdy. Podrobné udaje st zobrazené v grafe
¢. 6.

Graf ¢. 6 Nakupovali ste uz niekedy cez internet?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Na prvu vyskumnu otazku, aky ndkup preferuju respondenti ndm odpovedé graf
¢islo 7. V otazke sme vyuzili numericku Skalu, v ktorej respondenti na Skale od 1 do 3
uvadzali svoje referencie k druhom nakupov, pricom ¢islo 1 predstavovalo ,radSej
nakupujem cez internet a ¢islo 3 ,,rad$ej nakupujem v kamennej predajni®. 27 respondentov
(21,3%) uviedlo, ze radSej nakupuje cez internet. Najviac, t.j. 70 respondentov (55,1%)
prezradilo, ze preferuju obidva nakupy a 30 respondentov (23,6%) radsej nakupuje

v kamennej predajni.
Graf ¢. 7 Ktory nadkup preferujete?
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Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe €. 8 sme sa spytali respondentov na to, ako Casto nakupuju cez internet a
v kamennej predajni. Z tohto grafu vyplyva, ze 21 respondentov nakupuje cez internet
tyzdenne; 81 respondentov tvrdilo, Ze kazdy mesiac aspoii raz nakupujl cez internet a 25
respondentov nakupuje cez internet len raz polro¢ne alebo eSte menej. V druhom rade
respondenti zvolili, ako ¢asto nakupuju v kamennej predajni. 20 respondentov tvrdilo, Ze
dennodenne nakupuju v predajniach. Az 71 respondentov odpovedalo , Ze nakupuju
Vv predajniach tyzdenne. 29 respondentov nakupuje raz mesac¢ne a len 7 respondentov
nakupuje raz polro¢ne alebo zriedkavejSie v kamennej predajni. Podrobné (daje su

zobrazené v grafe ¢. 7.
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Graf ¢. 8 Ako ¢asto nakupujete cez internet a v klasickej predajni?
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Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucom grafe ¢. 9 sme sa zaoberali druhou vyskumnou otazkou, aky druh
tovaru nakupuji respondenti najcastejSie cez internet. 70 respondentov (55,1%)
najcastejsie nakupuje oblecenie alebo obuv, 23 respondentov (18,1%) nakupuje elektronické
vyrobky, 11 respondentov (8,7%) nakupuje parfumy a kozmetiku, 6 respondentov (4,7%)
nakupuje doméce potreby (riad, stavebny material, nabytok,...), 5 respondentov (3,9%)
nakupuje kultdrne a $portové vyrobky, 3 respondenti (2,4%) nakupuju drogisticky tovar, 2
respondenti (1,6%) nakupuju Sperky, 2 respondenti (1,6%) nakupuji potraviny a ostatny

respondenti (3,9%) zvolili moZnost’ iné.
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Graf ¢. 9 AKy druh tovaru nakupujete najéastejSie cez internet?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa zamerali na tretiu vyskumu otazku, ¢i Pudia zmenili svoje nakupné
spravanie pocas Covid-19. Zistili sme, ze 74 respondentov (58,3%) odvtedy nakupuje viac
cez internet a len 4 respondenti tvrdili, Ze odvtedy nakupuji menej alebo neobjednévaju cez

internet. 49 respondentov neovplyvnil Covid-19 v obvyklom nakupnom spravani.
Graf ¢. 10 Aky vplyv ma na vasSe nakupné spravanie Covid-19?
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Pri d’al$ej otazke, sme sa zamerali na to, ¢i respondenti budi nakupovat’ viac cez
internet po pandemickej situacii alebo radsej buda nakupovat’ v kamennych predajniach. 48
respondentov (37,8%) si mysli, Ze v budiucnosti bude nakupovat’ viac cez internet ako
v kamennej predajni a 24 respondentov (18,9%) si mysli opak. 55 respondentov (43,3%)

este netusi, ako sa bude spravat’ v buddcnosti.

Graf ¢. 11 AKo vidite vase nakupné spravanie v buducnosti?
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Zdroj: vlastné spracovanie

E-shopy su v sucasnosti vel'kou konkurenciou kamennych predajni. Spytali sme sa
preto, ktoré vyhody motivuju respondentov pri ndkupe cez internet. 78 respondentov
(61,4%), ateda najvdcSiu skupinu, motivuje najviac pohodlie nakupu priamo z domu
alebo kancelarie; 73 respondentov (57,5%) motivuje rychlost’ nakupu a uspora ¢asu; 71
respondentov (55,9%) motivuje moznost’ porovnania cien vo viacerych obchodoch; 64
respondentov (50,4%) motivuju Siroké moznosti vyberu; 51 respondentov (40,2%) dovoz
tovaru az k spotrebitel'ovi; 41 respondentov (32,3%) neobmedzena nakupna doba; 39
respondentov (30,7%) tovar je lacnejsi ako v kamennych predajniach; 22 respondentov
(17,3%) moznost’ podrobnych informacii o produktoch; 19 respondentov (15%) Uspora
cestovnych nékladov; 18 respondentov (14,2%) vyuzivanie bezhotovostného platobného

styku; 6 respondentov (4,7%) vytvorenie bliz§ieho vzt'ahu predajca-zakaznik (moznost’ zliav
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a akcii pre vernych zdkaznikov a iné vernostné programy); 1 respondent (0,8%) ilustrécia
produktov. Podrobné Udaje st zobrazené v grafe ¢islo 12.

Graf ¢. 12 Ktoré vyhody vas motivuju pri nakupe cez internet?
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Stvrtd, ako poslednd vyskumnd otdzka: Co je najviésia vphoda e-shopu oproti kamennej

predajni podla Vis?

Pomerne velkd Cast’ respondentov rada nakupuje cez internet kvoli nedostatku casu,
pohodliu a vaésiemu sortimentu tovaru namiesto nakupu v kamennej predajni. Po tychto
vyhodach respondenti spominali aj lepSie ceny, rychlost’ nakupu, neobmedzenti ndkupnu
dobu, dovoz tovaru, rdzne zl'avové kupony, podrobné informacie a recenzie o produktoch.
V neposlednom rade do najvdcsich vyhod patri aj moZnost’ porovnania cien a tovarov vo

viacerych obchodoch a bezkontaktné nakupovanie.
Aky tovar by ste nekupovali cez internet?

Touto otdzkou sme sa zistili, ktoré tovary nemaju respondenti v obl'ube alebo vobec
nenakupuju cez internet. Pomerna v&cSina respondentov nenakupuje cez internet
potravinarske produkty. Dal§imi tovarmi, ktoré respondenti neradi alebo vobec nenakupuji

cez internet su krehkeé tovary, elektronické potreby a drahsie veci ako napriklad drahé kovy
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a Sperky. Najvacsim prekvapenim bolo, Ze niektori respondenti pisali oblecenie a obuv,

pri¢om tieto tovary objednavaju cez internet najcastejsie.

Odporucanie na zlepsenie internetovych obchodov

Tato otdzka nebola povinng, ale aj v tomto pripade odpovedalo 85 respondentov zo 128.
Dostali sme rézne odporucanie na zlepSenie internetovych obchodov. Aj v tomto pripade
boli rovnaké odpovede, napriklad viaceri pisali, ze by mohlo byt posielanie balikov naspat’
zadarmo, lepsi prehl'ad vo velkostiach tovarov napr. oble¢enie a obuv, viaceré obchody by
mohli zaviest' doruCenie cez zésielkovne, podrobnejsi popis a kvalitnejsie fotky tovarov.
Internetové obchody by mohli klast’ vac¢siu pozornost’ na dodrziavanie dorucovacej doby
ana ckologické balenia. ESte bolo spomenuté lacnejSie postovné a zla komunikécia
S kuriérmi. Posledné parametre sa nepriamo tykaju internetovych obchodov, ale urcite maji

na spravanie spotrebitel'ov zna¢ny dosah.
Preco ste este nenakupovali cez internetovy obchod?

Na tato otdzku mali odpovedat’ len ti respondenti, ktori eSte nikdy nenakupovali cez internet.
V nasom pripade mal odpovedat’ len jeden respondent. Respondent spominal, Ze eSte nikdy
nenakupoval cez internet kvoli nebezpecenstvu, napriklad ako platba s kartou online, obavy
v sOvislosti s falsovanymi vyrobkami. Myslime si, Ze tych, ktori eSte nenakupovali cez

internet je viacero, ale na$ dotaznik bol zdiel'any cez internet a nie kazdy internet pouziva.
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3.3. Zaver prieskumu
Napriek pomerne malej vzorke respondentov, ktori spadali do vekovom ohrani¢enej

skupiny , sme ziskali informdacie dolezité pre naSej potreby.

Prieskum sme realizovali na vzorke 128 respondentov. Skupinu respondentov tvorilo
78,1% zien a21,9% muzov. Dotaznik nam vyplnili rézne vekové skupiny Tudi.
Najpocetnejsiu vekovl kategoriu tvorili respondenti vo veku od 21 do 30 rokov, a to 44,5%.
Dalej nas zaujimalo z akého kraja pochadzaju nasi respondenti. Zistili sme, Ze najviac
respondentov 81,3% pochadza z Nitrianskeho kraja. Nasledne sme zistovali, z akého
velkého mesta alebo obce pochadzaju, pretoze obyvatelia velkého mesta
a obyvatelia malej dedinky maju iné nakupné spravanie aj kvoli vzdialenosti obchodnych
centier, prilezitosti a zivotnému S$tylu obCanov. Najvac¢sia skupina 52,3% respondentov
pochadza z obce s4000-1001 ob&anmi. Dalej sme pokracovali prvou hlavnou otazkou
dotaznika, ¢i respondenti uz niekedy nakupovali cez internet alebo nie. 99,2% respondentov
uz aspon raz nakupovalo cez internet, ale myslim si, Ze tento typ nakupovania pouzili viac
ako raz. Z 128 respondentov iba jeden respondent zvolil moznost’ ,,nie“. Respondent ndm aj
vysvetlil dovod, preco este nikdy nenakupoval cez internet. Podl'a neho internetové obchody
maju aj nebezpecné faktory, ktoré ho ovplyvnili a radsej nakupuje v kamennej predajni, ako

platba s kartou online, obavy v stvislosti s falSovanymi vyrobkami.

Pomocou prieskumu sme dospeli k jednotlivym vysledkom. Vel'a respondentov nerobi
pri ndkupe rozdiel medzi kamennou predajiiou a internetovym obchodom, maji rozdielne
nakupné spravanie. Mame ale aj takych respondentov, ktori sa uz vedeli rozhodnut’ ¢i radSej
preferuju e-shopy alebo kamenné predajne. Ich pocet bol skoro rovnaky. Aj napriek vel’kému
internetovému rozmachu, nakup v kamennych predajniach stdle dominuje. Spdsobuje to aj
istd nadviznost’ na skutocnost’ tykajucu sa dennej alebo tyzdennej frekvencie nakupov
potravin, ktora je v ramci Slovenskej republiky zvyc¢ajne v kamennej predajni. Tento fakt
ovplyviiuje aj ndkupné spravanie, ¢i nakupujeme denne, tyzdenne, mesacne, polro¢ne alebo
eSte menej a ¢i nakupujeme cez internet alebo v klasickej predajni. Kym pri vyuZivani
internetového obchodu prevlida nakupovanie aspon raz za mesiac, pri nakupe
Vv klasickych predajniach ma prevahu nakupovanie na tyZdennej baze. SU aj taki

respondenti, ktori nakupuja cez internet tyzdenne, ale je ich podstatne menej ako tych, ¢o
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cez internet nakupuji mesac¢ne. V nadvaznosti na to, pri klasickych predajniach je
neporovnatelne viac tych, ktori nakupuji viac tyzdenne ako mesacne. Prekvapiva
informacia bola, Ze sa nasli aj taki, ktori nakupujt len polro¢ne alebo eSte menej v oboch
typoch obchodov. Spravanie taktiez ovplyviluje aj fakt, ze viacSiu Cast’ respondentov
tvorilo Zeny, ktoré podPa ziskanych udajov CastejSie preferuje nakup v kamennych
predajniach, kym muZi rovnako ¢asto nakupuje v obidvoch druhoch obchodov.
Miadsia generacia preferuje internetovy obchod a technické vymoZenosti, Co je pri tejto

generacii ocakavané a smerodajné pre d’alsi vyvoj trhu.

Délezity faktor pri nakupe v obchode tvori kvalita, sortiment a neposlednom rade
cena tovarov. Tieto faktory su priaznivé pre internetové obchody, hlavne sortiment, pretoze
so sortimentom si kamenna predajia nemoéze konkurovat. Ludia chcid v sucéasnosti
nakupovat’ rychlo, lacno a pohodine. Internetovy obchod je presne na tieto vlastnosti
nastavené. Cena je jedna z najvacsich konkurencieschopnych atribatov medzi
internetovymi a klasickymi obchodmi, lebo sa neda vediet vopred, v ktorom obchode bude
vyhodnejSia cena tovaru. Ale, ak by sme séitali vSetky nakladové faktory, ktoré si
nev§imame pri klasickom nékupe, napriklad cas, cestovné naklady a pod., urcite sa viac
oplati nakupovat’ cez internet. Pri navrhoch niektori respondenti spominali, ze e-shopy by
mohli znizit' postovné, aj napriek tomu, Ze viac penazi mifame pri nakupe v klasickej
predajni, hlavne ked’ zakaznik nepochadza priamo z mesta, v ktorom nakupuje. Klasicka
predajiia ma prednost’ v tom, ze osobne mozeme skontrolovat’ kvalitu tovaru. Pri niektorych

tovaroch je tato moznost’ velkou vyhodou v klasickej predajni.

Z prieskumu vyplyva, Ze naj¢astej$im tovarom, ktori objednavame cez internet st
oblecenie a obuv. Myslime si, ze vSetok nepotravinarsky tovar sa predaval lepSie cez
internet, hlavne za poslednych par rokov od =zaCiatku pandémie. Ovela menej
respondentov nakupuje najéastejsie elektronické vyrobky. Co nebolo o¢akivané podla
analyzy z minulych rokov, lebo elektronika mal v roku 2019 najvaésim podielom na obratu
slovenskej e-commerce. Na tretom mieste s parfumy a kozmetika. Na to méze mat’
vplyv skutoénost, ze vdcSina naSich respondentov st Zeny. Ostatné tovary len minimalny
pocet respondent kupuje najcastejsie, ani percentudlne nedosiahli vysoké Cisla ako napriklad

doméce potreby, kultirne a $portové vyrobky, drogistické tovary, Sperky, detské potreby
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a dvaja respondenti naj¢astejSie nakupuju potraviny cez internet, ¢o je na Slovenskom trhu
netypické. To mézeme potvrdit’ aj odpoved’ami na d’alSiu otazku, ktord sa tykala tych, ¢o
tovar neradi alebo vobec nenakupuju cez internet. Respondenti v najvacsej miere spominali
potraviny. Na Slovensku mame viac internetovych obchodov, ktoré ponukaju aj
potravinarske produkty, ale u nas este tato forma nakupovania nie je popularna. Aj
nasi respondenti su dokazmi toho, Ze niektori radi pouzivaju aj e-shopy s potravinami,
ale oproti nepotravinovym tovarom vo vemi malej miere. To neznamena, ze za par
rokov tato forma internetovych obchodov nemoze byt popularnejSia. Avsak, v sucasnosti
potravinarsky tovar je stale lidrom pri ndkupe v kamennych predajniach. Okrem potravin
eSte pozname také tovary, ktoré respondenti neradi objedndvaju cez internet, Cize radsej
pdjdu do predajne akupia si to osobne. Dal§imi tovarmi st veci krehké, elektronické
a drahé. Napriklad pri krehkych tovaroch mame strach, ¢i objednany tovar je pocas celej
doby prepravy v bezpeci a tovar dostaneme v takej forme ako sme ocakavali pri objednavani.
Pri elektronickych tovaroch je situacia rovnaka. Z toho vyplyva, ze drahé kovy a Sperky

radSej kupujeme v predajniach, aby sme si vedeli, ¢o presne kupujeme.

Zistili sme, Ze skoro 60% respondentov odvtedy nakupuje viac cez internet ako
v klasickej predajni. Dané vysledky svedc¢ia o tom, Ze opatrenia kvoli Covid-19 zmenili
naSe nakupné spravanie. Presli sme na bezkontaktné nakupovanie, hlavne pri
nepotravinarskych tovaroch. Zistili sme, ako vidia respondenti ich nakupné zvyky
v buddcnosti, respektive po pandemickej situdcii. V tom pripade uz znizili sebaisté
odpovede, nakol'ko len 37,8% respondentov si mysli, Ze ostane pri siucasnych zvykoch
a bude viac nakupovat’ cez internet. Podl’a nas a r6znych analyz su internetove
obchody popularnejSie, rok za rokom sa vyvija nova technolégia z ¢oho vyplyva, Ze
v buducnosti e-shop bude mat’ délezitejSiu ulohu v ndkupnom spravani. Prekvapilo nas,
ze 18,9% respondentov by sa rado vratilo nakupovat’ do klasickych predajni. Dufame, Ze o
chvilku sa uz mézeme vratit’ k norméalnemu Zivotu, ¢o bol aj pred pandémiou a kazdy bude

mat’ moznost’ vybrat’ si, v ktorom obchode chce nakupovat’.

Otazka tykajuca sa vyhod, ktoré nds motivuju pri nakupovani cez internet oproti
klasickej predajni je jedna z najddlezitejSich otazok nasho dotaznika. Dozvedeli sme sa, Ze

naSich respondentov motivuje viacero vyhod. Pohodlny nakup z domu, tspora ¢asu
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a moZnost’ porovnania cien vo viacerych obchodoch st neporovnate’nymi vyhodami
internetovych obchodov. S tymito faktormi im nemdze konkurovat' ani jedna kamenna
predajiia. Pozname este viac vyhod, s ktorymi sa nedaju porovnavat’ internetové a klasické
obchody, ale tie vyhody nie su takym dolezitym a motivujucim faktorom ako tie, ktoré sme

uz spominali vysSie.
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4. Diskusia

Zaujimali nas rozne odporucania na zlepSenie online obchodov, lebo ked’ skonéi
pandémia a vSetky opatrenia sa zruSia, klasické predajne mbézu fungovat’ normalne a

zaroven e-shopy by nemali stratit’ svojich zadkaznikov.

Vela respondentov davalo odporucanie tykajice sa dorucenia tovarov. Respondenti
problém s posielanim/ vratenim tovaru naspit’ obchodnikovi na reklaméaciu. Tuto
problematiku by mohli uPahdit® finanénou kompenzaciou pre nespokojnych
spotrebitel’ov, napriklad pri poslani balikov naspit’ predajcovi by tato sluzba mohla

byt zadarmo.

Dalej spominali dolezitost’ zasielkovne. Viac firiem by mohlo pouZivat’ zasielkovne
na dorucenie objednanych tovarov alebo by firmy mohli spolo¢ne vytvorit’ zasielkovne
vo viacerych mestach. Este pri tejto Casti bolo spomenuté eko balenie. Ekologické
a recyklované produkty su sucastou nasho Zivota a firmy mali by davat’ vidSiu
pozornost’ materialu, do ktorého sa balia objednané tovary. Respondenti sa staZovali aj
na neskoré dorucenie. Firmy by mali viac sistredit’ na dodrziavanie dorucovacich dni,

hlavne ked’ si za to vypytaji finanéni odmenu od spotrebitelov.

E-shopy, ktoré predavaju oble¢enie alebo obuv by mali zlepsit’ prehPad (tabulka
velkosti) velkosti tovaru, mohli by e-shopy zhodnut’ a pouZivat’ rovnaké ,,tabulky
vePkosti“ alebo vytvarat’ svoje tabulky s realnymi ¢islami. Nakolko prave v tomto
sektore vznika vel’ké mnozstvo reklamacii, pretoZe si zdkaznici objednali nespravnu vel'kost
kvoli zlym informaciam o tom- ktorom tovare. Ale su aj iné druhy internetovych obchodov,
ktoré by mali upriamit’ viéSiu pozornost’ na podrobnejsi popis tovarov a kvalitnejSie

znazornenie tovarov napriklad krajsi obrazok, lepsi popis, realne farby, atd’.

Respondenti spomenuli aj lacnejSie poStovné a zI0 komunikéciu s kuriérmi. Tie
odporucania sa netykaju priamo internetovych obchodov, ale maju na to urcity vplyv.
Napriklad spolupracovat’ len s kvalitnymi dopravnymi firmami, pretoZe pri nakupe cez
internet je doélezitym faktorom doprava, hlavne zpohlPadu komunikacie SO

zakaznikmi. Ako DHL, Slovak Parcel Service a DPD, ktoré su najvicsie a najznamejsie na
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Slovensku. Dufame, Ze internetové obchody budt stale vyvijat’ nové sluzby, nové formy

a sucasné chyby vylepsia.
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5. Zaver

Cielom bakalarskej prace bolo analyzovat' sGfasny stav marketing e-shopu a tym
poukazat’ na potrebu nevyhnutnosti rozsirenia internetovych obchodov. Pomocou stanovenia
parcialnych ciel'ov sme teoretickej Casti bakalarskej prace vymedzili zakladné marketingové
pojmy, pri¢om sme sa v prvom rade zamerali priamo na maloobchod mimo predajnu siet,

na jeho rozvoj a nové trendy.

V d’alej Casti sme sa venovali najva¢sim a najznamejsim e-shopom na slovenskom trhu.
Boli tu spracované nepotravinarske ale aj potravinarske e-shopy. Z nepotravinarskych e-
shopov sme si vybrali TOP 5, ktoré sme rozpracovali podrobnejsie a charakterizovali sme
ich histériu, podnikovy koncept a viziu. Z potravinarskych e-shopov sme charakterizovali
najvacsi online obchod, ktory je lidrom v tejto oblasti nie len na slovenskom trhu a toto je

Tecso.

V poslednej aplikacnej ¢asti sme realizovali prieskum, ¢o bolo zamerané na preferencie
spotrebitel’'ov pri vybere nakupu cez internet a ndkupu v klasickych obchodoch. Zhodnotenie
konkurencieschopnost’ a dolezitost’ v rozvoje e-shopov ha maloobchodnom trhu a respektive

zistenie nakupného spravania sa pocas pandémie COVID-19.

Z prieskumu vyplynulo, ze moznost bezkontaktného nakupovania, bez ¢asového
obmedzenia je vyznamnym faktorom pri vybere obchodu na jednotlivé nakupovanie hlavne
pocas pandémie. Viaceri respondenti presli na internetovy nakup prave kvoli opatreniam.
Vyhody e-shopov boli aj pred pandémiou COVID-19 velkou konkurenciou oproti
predajniam, ale pocas pandémie preslo na online nakup ovela viac zakaznikov. Viac l'udi
nakupovalo a zoznamilo sa s viacerymi internetovymi obchodmi, ¢o bola podl'a nas
najvacsia vyhoda vsetkych e-shopov. Cez pandémiu COVID-19 boli stanované opatrenia,
kvoli ktorym sme si v klasickych predajniach mohli kupovat’ len potravinarske produkty, ak
sme chceli kipit' nepotravinarsky produkt museli sme vyuzit' internetové obchody. Po
viacerych nakupoch sme si zvykli na tento spdsob nakupovania a po tol’kom ¢ase sa tato

forma stala zdkladom naSho ndkupného spravania sa.

Prinosom zaverecnej prace si konkrétne navrhy a odporti¢ania pre podnikatel'ov, ktoré
podnikajt alebo planuju podnikat’ v online prostredi. Marketingové stratégie pre zlepSenie
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e-shopov je omnoho viac, avSak rozsah prace nam nedovoloval spomenut’ a navrhnut’ v§etky
rieSenia. Do névrhov sme zahrnuli najmé tie névrhy, ktoré sme ziskali od naSich

respondentov pomocou nasho prieskumu.
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