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Abstrakt

VARGOVIC, Marek: Paradigma e-commerce do roku 2030— Ekonomickd univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Jozef
Orgonas PhD, MBA. — Bratislava: OF EU, 2020, . 41 s.

Cielom zavereénej prace bolo vytvorenie odportcania vyvoju E-commerce priestoru na
najblizsie desatrodie ato na zaklade vplyvu jednotlivych marketingovych nastrojov na
spotrebitel'ské spravanie na internete. Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 14 grafov.
Prva kapitola je venovana sic¢asnému stavu riesenej problematiky doma a v zahranici, e-
commerce, nakupnym procesom spotrebitel'ov, e-marketingu a marketingovému mixu. V
d’alSej cCasti sa charakterizuje ciel prace, metodika prace a metddy skiimania Zavere¢na
kapitola sa zaoberd vysledkami prace, vyhodnoteniu dotaznika, ndvrhom na zlepSenie
a diskusii. Vysledkom rieSenia danej problematiky je v§eobecny model E-commerce do roku
2030.

KIacové slova:

E-commerce, E-marketing, produkt, cena, distribucia, marketingova komunikacia



Abstract

VARGOVIC, Marek: The Paradigm of E-commerce till 2030 — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor: Ing. Jozef Orgonas
PhD, MBA. — Bratislava: OF EU, 2020, 41 pp.

Key object of this bachelor’s thesis was to create series of recommendations about
development of e-commerce in upcoming decade, based on marketing instruments impact
on consumer behavior in worldwide web. The thesis is separated into 4 chapters. It includes
14 charts. First chapter is about current state of the issues solved home and abroad, e-
commerce, consumer buying processes, e-marketing and marketing’s mix. In the next
chapter we define key object of this thesis, work methods and research methods. In the last
chapter we discuss work results, we evaluate questionnaire, we create recommendations to
improve and we make discussion. The resultof this issue is general model of E-commerce
up to 2030.
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E-commerce, E-marketing, product, price, placement, promotion
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Uvod

Paradigma e-commerce do roku 2030 je komplikovany nazov, ktory v sebe ukryva
predpokladany vyvoj elektronického obchodu na d’alSie desatrocie, pripadne model jeho
d’al§ieho rozvoja. Vzhl'adom na technologicky pokrok vo svete a taktiez na celosvetovu
pandémiu Covid-19, vyznam elektronického obchodu len stiipa a predpokladame, ze tymto

tempom to bude len pokracovat’.

Era digitalneho veku priniesla vel'a uspechov, novych podnikatel'skych prileZitosti,
uspory v riadeni mnohych procesov spojenych s manazmentom firmy, ale aj napriek tomu
sme eSte nevyuzili uplny potencial digitalnej éry. TaktieZ je mozne sledovat’ postupny rozvoj
tradi¢nych firiem do online priestoru, aby ¢o najviac vyuzili situaciu v roku 2020, kedy sa
'udia nachédzali zvy€ajne doma a firmy mohli predavat’ svoje produkty a sluzby cez priame
distribu¢né kandly pomocou internetu. E-commerce je velka prilezitost pre kazdého,
pretoze s nim moze zacat' v podstate ktokol'vek a kdekol'vek. Marketingovy mix sa taktieZ
postupne meni avznikaji nové moznosti vramci produktu, ceny, distriblcie
a marketingovej komunikacie. Nové technolédgie priniesli aj smartphony, vd’aka comu ma
vicsina 'udi na svete ma pripojenie na internet priamo vo svojom vrecku od nohavic. Pre
firmy to vytvara nové predajné kandly a novy priestor na propagaciu svojich produktov
a sluzieb. Podniky nemusia predavat’ uz iba cez svoju webov stranku, ale maji moznost’
naprogramovania vlastnej aplikacie, ktora umozni predaj produktov priamou distribu¢nou
cestou. Ako priklad uvedieme Adidas, ktory cez svoju aplikaciu preddva vlastné produkty.
Firmy takto vedia poskytnit’ omnoho rozsiahlej$iu ponuku produktov za vyhodnejsie ceny,
akeé si konkurenti nemézu dovolit. VacSina spotrebnej elektroniky v sucasnosti ma aj smart
funkcie ako su hlasovi asistenti alebo dokonca aj vlastny opera¢ny systém. Tento operacny
systém obsahuje grafické prostredie, vd’aka comu tieto aplikacie dokazu firmy poskytnit’ aj
do televizorov, chladniCiek a d’al§ich. Vynimkou nie st ani osobné alebo uzitkové vozidla.
Tie obsahuju infotainment systémy a v nich sa nachadza aj navigacia, ktora slazi napriklad
na propagaciu tankovacich stanic, reStauracii alebo ubytovacich zariadeni. V buducnosti je
aj moznost’ preddvania reklamného priestoru na streamovacich sluzbach, a to bud’ Netflix

alebo HBO GO takisto ako to teraz vnimame na Y outube.

Cielom tejto bakalarskej prace je teoretické vymedzenie dolezitych pojmov,
predstavenie vyvoja e-commerce V poslednych rokoch, marketingovy mix v online
priestore, nakupné procesy spotrebitelov a mozné trendy vo vyvoji e-commerce, ktoré mézu

posilnit’ alebo naopak oslabit’ vyznam e-commerce v nasej spolo¢nosti. V praktickej Casti sa



budeme spotrebitel'skému spravaniu v online priestore a ich rozhodovacom procese pri

nakupe produktov alebo sluzieb na internete.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Oblast’ e-commerce je jednou z najrychlejsie sa rozvijajucich. Firmy sa prisposobuju
spravaniu a poziadavkam zékaznikov, ¢o je kl'acové pre ich uplatnenie na trhu, ktory je z
hl'adiska konkurencie vel'mi silny. Predpoklada sa, ze v najbliz§ich mesiacoch vznikn
d’alSie stovky novych e-shopov, pricom dbéjde aj k rozSireniu sortimentu, hlavne v
potravinach a zdravej vyzive. Urcite sa dd oCakavat’ eSte vacSia integracia online a offline
predajnych kanalov, takzvany omni-channel, ked’ zakaznik nerozliSuje, cez aky kanal
nakupuje, vSade oCakdva rovnaké ceny, rovnakl uroven sluzieb a celkovo konzistentny
pouzivatel'sky zazitok. Pokraovat bude narast mobilného nakupovania a mobilnych

platieb?.

1.1 E-commerce

E-commerce (internetovy obchod) predstavuje proces nakupu a predaja podporovany
elektronickymi prostriedkami, primarne internetom. Predajcovia pouzivaju elektronické trhy
na ponuku vyrobkov a sluzieb on-line. E-commerce ainternet prinasaju kupujucim
I predavajicim mnoho vyhod. Kupujuci si mézu vyberat' v pohodli domova zo $iroke;j
ponuky produktov takmer neobmedzeného sortimentu (napr. Amazon.com, eBay). Okrem
Sirokého vyberu predavajucich a produktov internet ponuka kupujucim neobmedzeny
pristup k informaciam o produktoch, firmach a konkurencii. Pre predajcov predstavuje tato
forma predaja, nastroj na budovanie vztahov so zakaznikmi. Spolo¢nosti mézu SO
zakaznikmi komunikovat’ on-line, aby identifikovali ich $pecifické potreby a poziadavky.
Internetové obchodovanie prinasa vysSiu rychlost’, nizsie néklady a vysSiu efektivitu. E-
marketing ponuka tiez vacSiu flexibilitu a umoziuje predavajlicemu priebezné Upravy
ponuky a programov. V modernej dobe internet predstavuje globalne médium, ktoré prinasa
na lokalne trhy globalnu konkurenciu. VyuZivanim internetu sa znizuji komunikacné

néklady, redukuje sa diZka vyvojového cyklu vyrobkov a sluZieb , internet umoZiiuje

I MISKEIK, Martin. Trendy v e-commerce: Velké e-shopy budii silniet, tie mensie stoja pred dilemou. Aké sii
ndsledky? [online].Bratislava,14.9.2020.1SSN 1336-2674. dostupné na: https://www.trend.sk/trend-
archiv/trendy-e-commerce-velke-e-shopy-budu-silniet-tie-mensie-stoja-pred-dilemou
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posielat’ informacie v digitalnej podobe, redukuje dopravné naklady a umoznuje viac plne

integrované a $iroké aliancie?.
V suvislosti s celosvetovou pandémiou COVID-19 bol zaznamenany narast trzieb

segmentov elektronického obchodu, ale v niektorych segmentoch ako napriklad segment

cestovného ruchu bol zaznamenany prepad trzieb.
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Zdroj:[https://www.ecommercebridge.sk/buducnost-ecommerce-a-
affiliatemarketingu/]

Na grafe ¢.1 vidiet Gdaje ziskané z affiliate siete Dognet. Na grafe mézeme sledovat’
narast nakupov produktov a sluzieb segmentu zdravia avyzivy, taktieZ aj ostatnych

segmentov.

Situécia ohl'adom koronavirusu COVID-19 zmenila spotrebitel'ské spravanie. Aj napriek

tomu zisky stipli len priblizne o 42 % e-shopom. Dalsim 37 % elektronickych obchodov trzby

2KITA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 312. ISBN 978-80-8168-550-7.
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klesli a vo zvysku podnikov sa situacia nezmenila.? Tito situdciu mozno vysvetlit’ tym, Ze pocas
karanténnych opatreni nebolo vzdy celkom jasné, ¢i si 'udia udrzia svoje zamestnanie. Tykalo sa
to najmé vysSie spominanych odvetvi. ZvySeny objem predaja cez internet zaznamenali
predovsetkym potraviny. Korona kriza totiz ukazala, Ze nie vzdy je potrebny osobny kontakt
so zakaznikom. Zaroven st online obchody ovela flexibilnejSie a maji nizsie naklady na

prevadzku®.

Rozvoj on-line obchodovania sustavne a stabilne rastie a nové obchodné prilezitosti
st vd’aka rozvoju internetu a komunika¢nym technologiam stale I'ahsie. Nakupovanie cez
internet sa pre spotrebitel'ov stalo beznou ¢innost'ou, obchodovanie on-line cezhranicne je
ale stale skor vynimkou. A to plati aj z druhej strany - iba polovica spolo¢nosti predéva svoj
tovar cezhrani¢ne. To modze byt sposobené roznymi dovodmi. Jednak vela zdkaznikov
preferuje fyzicky nakup tovaru a sluzieb vo svojej krajine. Niekedy st zase za dodanie tovaru
do iného S§tatu uctované vysoké ceny, aj ked’ je vzdialenost’” menSia ako v ramci jednej
krajiny. Inou pri¢inou mo6zu byt aj obavy z dodatocnych sluzieb, ako je reklamdcia. Ale tiez
medzi tieto dovody patri jazykova a kultirna rozdielnost’. Casto sa ale stretdvame s konanim
obchodnikov prevadzkujucich ¢innost’ v inych ¢lenskych Statoch, ktori znevyhodnuji ndkup
tovaru alebo sluzieb napr. Gipravou ceny, ¢i dokonca predaj odmietaju len kvoli faktu, ze
zakaznik pochédza z iného clenského Statu. V roku 2015 sa v médidch objavila sprava
tykajiica sa zdbavného parku Disneyland v Parizi. Ukazalo sa, ze tento park na svojich
internetovych strankach ponuka rozne drahé baliCky sluzieb na zaklade toho, z akého
¢lenského Statu je objednavatel’. Napr. pokial si vstupenky kupoval zékaznik z Franctzska,
cena bola vyrazne niZSia, ako ked’ si ich kupoval zédkaznik zo Slovenska. Iny zaujimavy
priklad uvadza stadia, ktoru si nechala zrealizovat’ Eurdpska komisia. Zistila, Ze pokial’ ide
0 poZiiavanie aut, spotrebitelia z EU Celia diskrimindcii na zéklade Statnej prisluSnosti.
Stadia odhalila cenové rozdiely na webovych strankach zameranych vyluéne na jeden

¢lensky stat (.com, .eu). Cena za poziCanie auta pre zdkaznika z Nemecka bola vysSia ako

3 MAZANIKOVA, Ivana. Pandémia priniesla ndrast trzieb iba pre 42 % e-shopov? [online]. dostupné na:
https://home.kpmg/sk/sk/home/media/press-releases/2020/05/pandemia-priniesla-narast-trzieb-iba-pre-
42percent-eshopov.html

4 SIMOVIC, Mario. Korona a jej dopad na slovenské e-commerce projekty. Aké sii ndsledky?
[online].Bratislava,28.7.2020.ISSN 2453-7624. dostupné na: https://fontech.startitup.sk/korona-a-jej-dopad-
na-slovenske-e-commerce-projekty-ake-su-nasledky/
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pre zakaznika z Talianska. V priemere bol rozdiel cien 11 €, ale dosiahol aj 134 €. Toto
konanie sa d4 oznacit’ ako neoddévodnené zemepisné blokovanie. Uz zo samotné¢ho nazvu
vyplyva, Ze ide o diskrimina¢né obchodné praktiky, ktoré spocivaju v tom, ze zdkaznikom,
najmé spotrebitelom, blokuju, obmedzuju alebo inak stazuji cez hrani¢ny on-line predaj
tovarov, sluzieb ¢i digitalneho obsahu na zaklade toho, ze sa zakaznik nachadza v inom State,

nez obchodnik. Neopravnena diskriminécia sa da charakterizovat’ Styrmi znakmi:

a) rozdielne zaobchadzanie firiem so zékaznikmi v ramci EU;
b) lokalizacia zdkaznika;
¢) narodnost’ zdkaznika;

d) neopravnené dévody blokovania®

1.2 Nakupné procesy spotrebitel’ov

Inovativne podniky sa snazia v plnom rozsahu pochopit’ skusenosti zdkaznikov od
uvedomenia si potreby az po pouzitie produktu a jeho separaciu. Preto sa zaoberaju tilohou
spotrebitel’a v procese nakupu a faktormi nakupného spravania, aby lepsie pochopili proces
nakupného rozhodovania spotrebitel’'ov s cielom identifikovat’ mozné zdroje disfunkénosti

vplyvajuce na rozhodnutie o nakupe.

Marketingového manazéra zaujima, kto spotrebuje a kto kupuje. V skuto¢nosti je takéto
rozlisenie ovela zlozitejSie, nez by sa zdalo, pretoze tlohy jednotlivca vo vztahu k aktu
nakupu su vel'mi pocetné. Jednotlivec moze byt

» zhromazd’ovatel'om informacii - hl'ada potrebné informacie na uskuto¢nenie nakupného
rozhodnutia, navstevuje jednotlivé predajne, dopytuje sa predajcov, porovnava produkty,
sleduje reklamu a akcie na podporu predaja a pod.;

* ovplyvnitelnom - odporaca nakup tovaru. Lekar predpisuje lieky pacientom. Ti ich v§ak
nemusia kupit. Profesori odporucaji svojim studentom knihy. Technici odportcaju
urcity vyrobny postup a pod.;

» bariérou toku informacii - bez jeho formalneho, resp. neformalneho stahlasu sa nakup
nemoze uskutoc¢nit. Matka vedome odmieta nakup niektorych cukrikov svojim detom.

Sekretarka vybera hotel, v ktorom jej nadriadeny bude ubytovany;

S HAMAL, Jasan. E-commerce dialnica. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo UK, 2019. s. 51-52. ISBN 978-
80-223-4716-7.
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« rozhodovatel'om - svojim rozhodnutim dava impulz k nakupu bez toho, aby ho sam
uskutocnil. Bez jeho stihlasu sa ni¢ nemaoze realizovat’:;

* kupujucim - realizuje obchodnu transakciu a rozhoduje o vybere tovaru. Nemusi nutne
spotrebovat’: to, ¢o nakupi. Cielom marketingu podniku je transformovat’ jednotlivcov
na kupujucich;

* spotrebitel'om - termin, ktory Sa najcastejSie pouziva a ktory sa vztahuje K presnej
¢innosti, a to spotrebe, to znamena k fyzickému zaniku kupovaného predmetu, resp. jeho
pouzitiu. Spotrebitel’ nemusi byt’: kupujucim - jednotlivec nakupuje krmivo pre svoje
domace zvierata, muzi kupuju zenam Sperky a pod. Obycajne sa pojmom spotrebitel
oznacuje neidentifikovatelny jednotlivec;

* pouzivatel’ - produkt ¢asto pouziva, hoci ho nemusi kupovat’ a méze plnit’ aj tlohu
iniciatora;

* zakaznik - zG¢astiiuje sa procesu vymeny a prejavuje svoje potreby. Termin vyjadruje
personalizovany vztah s predavajucim. Obyc¢ajne sa nim oznacuje identifikovatelny
subjekt;

* iné 0soby ovplyviiujice nakup - vyjadruju len svoj nazor, ktory sa moze tplne, resp.

Ciasto¢ne brat’ do uvahy.

Vsetky uvedené ulohy moze plnit’: jedna a ta ista osoba, ale je dolezité ich rozlisovat' v

nakupnych rozhodnutiach®.

1.3 E-marketing a marketingovy mix na internete

E-marketing (internetovy marketing ) zahffia informacny proces (o vyrobkoch a

sluzbach), propagaény proces a predaj produktov a sluzieb na internete’.

e Produkt mozno prezentovat” iba virtudlne a s vyvojom trhu sa zacina stierat’
rozdiel medzi vyrobkom a sluzbou (napriklad softvér ako fyzicky vylisok verzus

pristup k sluzbe).

® KITA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 88-89. ISBN 978-80-8168-550-7.

TKITA, J. a kol.. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 312. ISBN 978-80-8168-550-7.
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e Marketingova komunikacia, resp. propagacia na internete sa uplne lisi od
klasickych komunikacnych kampani moznostou presného zacielenia a

okamzitou spatnou vazbou.

e Cena na internete je variabilnejSia vd’aka segmentacii produktov pre jednotlivé

ciel'ové skupiny a pristupnej$im zlavam.

e Distribucia, resp. miesto ako e-priestor pre stretavanie sa SO zakaznikom je

vysostne virtualne a fyzicky dochadza len ku kontaktu s dopravcom.

Casto sa tak ,,4P" redukuje na ,,2P" - propagaciu a cenu. Produkt ustupuje do pozadia
a miesto predaja sa celkom vytraca. Obmedzenim marketingového mixu sa vyrazne znizuje
manévrovaci priestor pre samotny product management, brand positioning, obchodné
a marketingové oddelenie, public relations a podobne. Taktiez je obmedzena expanzia
samotného produktu, tak aj procesy, ktorymi by bolo znizit' néklady. Vysledkom je
nedostatocna adaptacia produktu na miesto predaja, nevhodnd propagacia, nemoznost

okamzite reagovat’ na zmenu cenovej hladiny?.

Z dalsich pojmov, ktoré sa na oznaéenie tychto aktivit pouzivaji, moZzeme ako
synonymum pouzit' pojem digitalny marketing. V pripade digitalneho marketingu ide o
nastroje, metody a techniky, ktoré vyuzivaji digitalne technologie a digitalizaciu. Ako
digitalne mézeme urcite oznacit’ zariadenia, ako su pocita¢, notebook, smartfon ¢i tablet, a
preto tento pojem predstavuje synonymum k terminu e-marketing. Digitalnu marketingova
komunikaciu moézeme definovat’ ako vyuzitie nastrojov digitalnej povahy v digitalnom
prostredi, ktoré zabezpecia prostrednictvom interaktivnej komunikacie s ciel'ovym publikom
dosiahnutie stanovenych komunikacnych cielov. Digitalnu marketingovi komunikéciu
mozno vnimat’ ako kontinualny proces, ktory zahrna tri hlavne kroky:

1. planovanie, navrh a implementaciu nastrojov,

2. realizaciu kampani a promovanie produktov,

8 FRANCOVA, Zuzana. Tedria obchodu: vybrané state. 1. vyd. Bratislava : Ekonom, 2009. s. 159. ISBN 978-
80-225-2725-5.
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3. monitoring vykonnosti a odporuéania na korekcie®.

1.3.1 Produkt

Produkt je zakladnym prvkom marketingovej ¢innosti. Tedria marketingu uvadza, ze
produkt je ¢okol'vek, ¢o moze byt ponuknuté na trh na uspokojenie potrieb spotrebitel’a.
Podl'a M. Karlicka ,, ... za produkt mézeme povazovat’ nielen akykol'vek fyzicky tovar, ale
tiez sluzby, informacie, myslienky, zazitky a ich najroznejsie kombinacie, pokial’ teda mozu
byt predmetom vymeny." Produktom mdze byt hmotny aj nehmotny statok, zvlast vyrobok
alebo sluzba, 0 ktora prejavi zdkaznik zaujem a je za nu ochotny poskytnit’ primerant
uplatu. Z pohl'adu marketingu to méze byt aj myslienka, prirodné a kultirne pamiatky,
informacie, penazné prostriedky a pod. V suvislosti S nim sa objavuja v modernom
marketingu aj vyvoj a vyskum produktov, ako jeho dolezité sucasti. Ako vyplyva z definicie,
produktom mézu byt

» materidlové veci,
* sluzby,

* 0soby,

* myslienky,

* miesto,

* organizacie,

* politické strany,

« softvér a jeho produkty®,

1.3.2 Cena

Cena je penazné vyjadrenie hodnoty produktu. Tato hodnota je dana faktickou a
psychologickou uzito¢nost'ou, resp. spolocenskym vyznamom produktu. ,,Cena produktu
nie je vzdy zhodna s jeho hodnotou. Podla stavu dopytu a ponuky sa méze pohybovat’ bud’
nad skutocnou hodnotou produktu alebo pod fou. Urovanie hodnoty je dodnes
nevyrieSenym problémom. Hodnotou chapeme kvalitu kvantity, to znamena schopnost
urcitého produktu uspokojovat’ potreby. Hodnota produktu zavisi najma od vysledku jeho

hodnotenia na trhu, t. j. od:

®KITA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 356. ISBN 978-80-8168-550-7
O KITA, J. akol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 203. ISBN 978-80-8168-550-7.
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 uzitkovosti produktu (trovne schopnosti produktu uspokojit urcita
potrebu),
* vzacnosti produktu,

» nakladov na jeho produkciu®®,

Cena v ramci internetu stale tvori podstatnti suc¢ast’ obrazu doveryhodnosti spolo¢nosti a
predajcu. Cenu mozno dynamicky prispdsobovat” podla objemu poskytovanych sluzieb
alebo naro¢nosti zostaveného produktu, podl'a typu vybraného servisu (na mieste alebo
v servisnom stredisku), podl'a bonity danej ciel'ovej skupiny a danej oblasti. Uvedené
varianty je mozno jednoducho aplikovat’, ¢im je stanovenie ceny pre zakaznika jednoduchsie

a firme znizia naklady®2.

Jedna z moznosti financovania vasho podnikatel’ského planu je aj crowfunding. V maji
2013 existovalo po celom svete viac ako 800 crowdfundingovych platforiem a predpoklada
sa, ze v roku 2017 pocet aktivnych crowdfundingovych platforiem presiahne hranicu 2000.
Crowdfunding pomaha podnikatel'om vylucit moznost' financovania podnikatel'skych
planov angel investormi, ¢i ,venture* fondami a namiesto toho mozu predstavit’
podnikatel'ské plany priamo zdkaznikom. Ak je ich projekt spravne dokomunikovany
cielenému publiku podnikatelia maji Sancu ziskat' potrebny kapital. Crowdfundingové
platformy ako Kickstarter ¢i Indiegogo, na ktorych si autori mozu vytvorit’ webové stranky
svojich projektov a tie su nasledne zdrojom informacii o ich projektoch. Inou moznost'ou je

spustenie zbierky na vlastnej webovej stranke, ako to spravil slovensky projekt Goldee®®,

1.3.3 Distribucia
Distribucia ako zakladny spojovaci ¢lanok medzi vyrobou a spotrebou zohrava délezitu
ulohu v ekonomike na narodnej, medzinarodnej i globalnej Grovni. Z hladiska konecnych

spotrebitel'ov umoziuje uspokojovanie ich potrieb a hospodarskym subjektom realizaciu

N KITA, J. akol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 249. ISBN 978-80-8168-550-7.

12 FRANCOVA, Zuzana. Tedria obchodu: vybrané state. 1. vyd. Bratislava : Ekonom, 2009. s. 160. ISBN
978-80-225-2725-5.

13 ZELENAKOVA ,Dominika. Co je to crowdfunding a ako funguje [online].Bratislava,3.4.2017.ISSN 1338-
2187.

Dostupné na: https://www.podnikajte.sk/financie-na-podnikanie/co-je-crowdfunding
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podnikovych funkcii a cielov, ktoré st priamo ¢i nepriamo spojené s distribuciou.
Distribucia spaja oblast’ vyroby a spotreby, a to tak na strane vyrobnej sféry, ako aj na strane
kone¢nych spotrebitelov. Marketingové rozhodovanie o spdsobe distribucie a volbe
distribucnej cesty patri medzi najddlezitejsSie rozhodnutia vyrobcu. Tieto rozhodnutia totiz
priamo ovplyviuju vsetky ostatné marketingové rozhodnutia. Cenova politika firmy zéavisi
od toho, ¢i bude vyrobky predavat’ sam vyrobca, alebo zapoji do predaja maloobchodnikov,
vel'’koobchodnikov, pripadne d’alSich sprostredkovatel'ov. Pocetnost’ obchodného personalu,
ale aj podpora vyrobkov budi tiez zavisiet' od typu a dizky distribuénej cesty, cez ktort sa

dostane produkt k spotrebitel'ovi4,

Prieskum zadany spolo¢nost'ou DHL v roku 2017, logistickou spolo¢nostou, ukazal, ze
spolocnosti €elia rychlo sa meniacemu trhovému prostrediu, ¢i uz ide o geopolitické zmeny
alebo technologicku transforméciu. Pokial' vSak ide o pozemnu dopravu, najvacSim
problémom spolo¢nosti je elektronické obchodovanie (e-commerce) a jeho dosledky na
sluzby a poziadavky na pozemnu dopravu. Firmy st ovplyvnené najmid mimoriadne
vysokymi ofak4vaniami poskytovania sluzieb v oblasti elektronického obchodovania, ako
napr.: zdkaznici ofakéavajii dodanie v rovnaky alebo nasledujuci den, variabilné moZnosti
dorucenia do koncového bodu (k zdkaznikovi), podrobny prehl'ad dodavok, ako aj flexibilné
alebo bezplatné podmienky pre vratky a neustale dostupné skladové zasoby. Ide o sluzby,
ktoré st Coraz narocnejSie. Vyskum ukézal, Ze v Eurdpskych krajinach, Spojenych Statoch
a Azii, Goraz viac velkomiest zavadza poplatky za dopravné zapchy a myto na vozidl4, ktoré
vstupuji do mestskych oblasti po€as najrusnejSich pracovnych hodin. V niektorych mestach
sa takého poplatky dokonca platia nezavisle od Casu vstupu. Obavy tykajuce sa Zivotného
prostredia v suvislosti s uhlikovou stopou, ktorti generuje doprava, budu narastat’ a mézu
vyustit’ v potencidlne obmedzenie dod4vania tovarov do tychto husto obyvanych mestskych
Casti. 76 % respondentov uviedlo, ze legislativa tykajica sa povinného vykazovania
uhlikovej stopy ma velky vplyv na ich rozhodovanie v transportnych zalezitostiach. Ako
suvisiace vyzvy sa v prieskume uviedli SirSie spolocenské faktory. 61 % spolo¢nosti uviedlo,
Ze narast urbanizacie vnimaju ako faktor, ktory vyznamne ovplyvni ich buduce podnikanie.
Technoldgie a ich schopnost’ pomahat’ riadit’ toto komplexné prostredie su Coraz viac

vnimané ako Standardnd poziadavky na 3PL spolocnosti: viac ako dve tretiny (67 %)

4 KITA, J. akol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s 280. ISBN 978-80-8168-550-7.
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spolo¢nosti veri, ze analyza velkych dit a umeld inteligencia st sluzbami, ktoré su

nevyhnutné v portfoliu 3PL spolo¢nosti pri vytvéarani ponuky pre svojich zakaznikov?®.

RieSenim tejto problematiky sa zaoberaju popredné logistické Spolo¢nosti vo svete a to
napr. Amazon so svojim Amazon Air alebo aj UPS. UPS ma plan vyuZzivat’ kombinaciu
automobilov so Soférom a autonomnych dronov ¢ize maju pracovat’ spolocne, aby sa zvysila
efektivita a rychlost’ dorucovania. Centrom celého systému sa stane novy automobil, ktory
bude mat’ pod otvaratelnou strechou ukryty dron. Sofér automobilu bude musiet néjst’ balik
k doruceniu, pripevnit’ ho k dronovi, zadat’ ciel’ a nechat’ ho vzlietnut. Medzitym sa Sofér
moéze venovat beznému dorucovaniu inych balickov. Znamend to usporu Casu, ale aj
financii. V neposlednom rade to je ekologickejsie rieSenie, ked’ze aj samotné automobily

vyuzivaju hybridny pohon?.

1.3.4 Marketingova komunikdcia

Vseobecne sa pojmom komunikacia chape vymena informacii medzi 'ud'mi. Ide o
proces, v ktorom sa jeho tcastnici snazia nie¢o niekomu oznamit’, sprostredkovat’ a podelit’
sa 0 informacie, mySslienky, postoje. Rovnako, ako je kvalitna komunikacia dolezita v
medzil'udskych vzt'ahoch, je nevyhnutna aj pri podnikani. V oblasti marketingu sa poznatky
z komunikacie uplatiuji SO zamerom plnit’ ciele stanovené vo firemnej stratégii.
Marketingova komunikacia je jednou zo zloziek marketingového mixu. Plni d6leZita tlohu
pri ziskavani, udrziavani alebo upeviiovani trhovej pozicie podniku na trhu. Odlisuje podnik
od jeho konkurentov a moéze vytvorit' konkurenénu vyhodu. Oboznamuje stcasnych aj
potencialnych spotrebitel'ov s existujucou ponukou a hodnotou, ktorti tato ponuka
predstavuje. Komunikacia v marketingu zahfiia informovanie a oboznamovanie trhu o
produktoch a ich vlastnostiach, o uzitku, kvalite a ich hodnote, a na druhej strane zahina
pocuvanie a prijimanie podnetov a poziadaviek spotrebitel'ov. Ide teda 0 vymenu informacii

a nadviazanie kontaktu medzi predavajucimi a kupujicimi. Aktivity marketingovej

15 Redakcia TouchlT. Elektronické obchodovanie (e-Commerce) bude mat vyznamny vplyv na to, ako budii
spolocnosti v budiicnosti formovat svoje transporiné stratégie [online].Bratislava,12.7.2019.1SSN 1339-9497.
Dostupné na: https://touchit.sk/elektronicke-obchodovanie-e-commerce-bude-mat-vyznamny-vplyv-na-to-
ako-budu-spolocnosti-v-buducnosti-formovat-svoje-transportne-strategie/244485

1 CEBROVA, Linda. UPS ddiva systému dorucovania zdsielok dronom tiplne iny rozmer
[online].Bratislava,27.2.2017.ISSN  2453-7624. dostupné na: https://www.startitup.sk/ups-dava-systemu-
dorucovania-zasielok-dronom-uplne-iny-rozmer/
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komunikacie poskytuju informacie 0 kvalitativnych parametroch produktov a maja
schopnost’ vytvarat’” pozitivne asociacie spojené SO znackou, ¢o predstavuje vyznamnua

pridant hodnotu?’.

Takzvany affiliate marketing a mnozstvo agentr, poskytujace ponuky partnerov, maja
velkt popularitu v tychto Casoch a o¢akdvame ze tento trend bude pokracovat. Affiliate
marketing je typ marketingu zaloZeny na vykone, pri ktorom sa odmienia jeden alebo viaceri
affiliate partneri za kazdého navstevnika alebo zakaznika privedeného na stranku daného
podniku. Tato oblast’ ma Styroch kl'icovych hracov: predajcu, siet’ (obsahuje vyber ponuk,
ktoré moze partner odportucat’ d’alej a taktiez ma na starosti platby a vyplacanie), vydavatel’
(tzv. ,affiliate partner®, ktory pontika tovar alebo sluzbu tretim osobam) a zakaznik. Affiliate
programy sa objavili na internete uz v roku 1998 a kazdym rokom sa rozrastaju a
zdokonal'uju. Affiliate marketing ma vyhody pre firmu, ktora ho realizuje, tak aj affiliate

partnerovi, ktory jeho prostrednictvom pontika rozne produkty alebo sluzby?®.

Affiliate Marketing a Influencer Marketing sa osved¢ili ako efektivny sposob
promovania na internete. Vo svete ma priblizne 80% inzerentov aj vlastny affiliate program.
Influencer Marketing je forma marketingu, v ktorej je v centre Influencer- osoba, ktora
produkt odporuca. Mensi doraz sa kladie na ciel'ovu skupinu ako taku. Klasicky priklad
Influencera je vloger na Youtube. Takyto influencer ma vytvoreny Youtube kanal, v ktorom

sa zvicsa venuje jednej téme, napriklad méde®®.

Na trhu vznikli aj virtualni influenceri, ktorych vyhodou st mensie naklady na kampan
a vacésia kontrola obsahu. Prikladom na Slovensku je influencerka ,,Bejby blue®, ktora je
prva svojho druhu na Slovensku a vytvorila ju Tatra banka pre svoju kampan Studentského
uctu. Takzvany ,,virtudlny influencer* je fiktivna osoba, ktora ma meno, pohlavie, vek,
zamestnanie a vytvoreny cely fiktivny zivot. Motivacia l'udi sledovat’ takéto profily prameni
z obsahu, ktory pontikaji. Tvorcovia maji detailne preskimané preferencie sledovatelov a

obsah tvoria presne na mieru ciel'ovej skupiny. V stic¢asnosti virtualni influenceri vyuzivajt

7 KITA, J. akol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017.s. 334. ISBN 978-80-8168-550-7.

18 GREKSA, Jakub- Vies co je to affiliate marketing a ako funguje? [online].Bratislava,1.12.2015.I1SSN 2453-
7624. dostupné na: https://www.startitup.sk/vies-co-je-to-affiliate-marketing-a-ako-funguje/

¥ PILCIKOVA, Zuzana- Ako skombinovat Affiliate Marketing a Influencer Marketing?? [online] dostupné
na: http://zuzanapilcikova.com/affiliate-marketing-influencer-marketing/
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na zdiel'anie obsahu predovsetkym Instagram. Instagram je vizudlna socialna siet’, na ktore;j
prevlada staticky vizualny obsah. Virtualni influenceri su pocitacovo vytvorené osoby, ktoré
je jednoduchsie vyobrazovat’ v statickych formatoch. Pri ich nasadeni vo videu by sa vyrazne

navysili naklady na produkciu obsahu®.

20 KUCHTA, Martin. Sledujii ich miliony, aj ked nie sii skutocni. Kto si virtudlni influenceri
[online].Bratislava,25.3.2020.1SSN 1335-860X. dostupné na: https://zive.aktuality.sk/clanok/146026/miliony-
ludi-sleduju-fiktivnych-ludi-kto-su-virtualni-influenceri/
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2. Ciel’ prace

Cielom tejto prace je vytvorit odportianie vyvoju e-commerce priestoru na
najblizsie desatroCie ato na zaklade vplyvu jednotlivych marketingovych nastrojov na
spotrebitel'ské spravanie na internete. V nadviznosti na teoretickl Cast’ prace je potrebné
zistit' ako spotrebitelia vnimaju jednotlivé nastroje marketingového mixu Vramci e-
marketingu. Dolezité je aj zistit’ ako sa rozhoduju spotrebitelia o nakupe produktu alebo

sluzby na zaklade r6znych faktorov.

Parcialne ciele

e Zistit’ aké formy online predaja vyuzivaju spotrebitelia

e Ako sa rozhoduju spotrebitelia v online priestore na zdklade roznych
faktorov

e Systemizacia poznatkov
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3. Metodika prace a metody skumania

V tretej kapitole sa budeme venovat’ Specifikacie objektu sktimania, aké pracovné
postupy sme pri tomto vyskume vyuzili ataktiez aj ako sme ziskavali udaje a z akych

zdrojov. Na zaver popiSeme tieto metddy vyhodnotenia a interpretaciu vysledkov.

3.1 Charakteristika objektu skimania

V bakalarskej praci sme si zvolili za objekt skimania beznych spotrebitelov
nakupujicich na internete ato prevazne mladych l'udi, ktory maju vysSiu tendenciu
adaptovat’ sa na nové technologie. Zaujimame sa hlavne 0 ich nazory, ktoré kritéria si pre
nich najprioritnej$ie pri vybere produktu alebo sluzby atakisto aj pre ktoré virtualne

predajne miesto sa rozhodn.

3.2 Pracovné postupy

V préaci sme vyuzivali viacero vedeckych metdd, no najvyraznejSimi su analyza,
syntéza a dedukcia. Po preskiimani danej problematiky sme pomocou analyzy vyselektovali
najdolezitejSie teoretické poznatky tykajice sa naSej prace. Dedukciou sme vyclenili
konkrétne néstroje e-marketingového mixu od vSeobecnych nastrojov marketingového
mixu. Vedeckou metodou syntézou sme ich spojili do jednotného celku potrebného pre

teoretické zazemie nasej prace.

3.3 Sposob ziskavania idajov a ich zdroje

Vyskumna metéda pre tato pracu je dopytovanie ako jedna z metod zberu
primarnych tdajov v kvantitativnom prieskume a to vo forme online dotaznika, konkrétne
Google Forms. Online dotaznik sme si zvolili aj pre su¢asnu celosvetovi pandémiu COVID-
19. Cielom dopytovania je ziskat od vsetkych respondentov porovnate'né odpovede.
Konkrétnejsie je to anonymny dotaznik pozostavajici zo Strnastich otazok s dérazom na
ochranu osobnych udajov. Je verejne dostupny na socialnej sieti Facebook a je zdiel'any na
mojom osobnom profile aréznych skupinach na tejto socidlnej sieti. Celkovy pocet

respondentov je 159 a ich vyber bol nahodny.
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3.4 Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Na kvantitativne vyhodnotenie udajov vyuzijeme matematicko-statistické metody.
Vysledky budeme interpretovat’ znazornenim vo forme kruhovych grafov anasledne

aplikujeme percentualnu analyzu na ziskany subor primarnych tdajov.
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4. Vysledky prace a diskusia

V stvrtej kapitole sa ststredime na analyzu a vyhodnotenie jednotlivych otazok
dotaznika. Otazky z dotaznika a jednotlivé odpovede na neho opisujeme jednotlivo
a vyhodnocujeme zistené fakty v diskusii. Vedecku metodu dopytovania formou dotaznika
sme si zvolili preto, aby sme zistili stfasné rozhodovanie spotrebitelov na zaklade
jednotlivych nastrojov marketingového mixu na internete a aj pretoze je to jednoducha
metéda zberu dat pre na§ vyskum. NaSim cielom bolo oslovit ¢o najvaési pocet

spotrebitel'ov aby sme ziskali relevantné data.

4.1 Vysledky prieskumu

Vo vzorke sa celkovo nachadza 159 respondentov. Ciel'ova skupina su spotrebitelia
a teda sme nefiltrovali va¢sinu odpovedi na otazky, okrem jednej otvorenej otazky a jednej
uzatvorenej otazky, ked’ze kazdé jedna odpoved’ bola zodpovedajuca otdzkam.

Na zaciatok sme vybrali klasifikacné otazky aby sme urCili demografické zlozenie

respondentov.

Graf ¢.2: Vek

11.32% = 18-25
m 25-35
35-45

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prvu otazku sme polozili na uréenie veku respondentov teda spotrebitel'ov. Dotaznik
bol urceny pre dospelych obcanov SR a tak minimalny vek bol 18 rokov a maximalny vek
bol stanoveny na 55 rokov. Viac ako polovica respondentov mala 18 az 26 rokov,
Vv percentualnom vyjadreni to je 71,7 %. Druha najpocetnejSia skupina je vo veku 45 az 55
rokov, vyjadrena v percentach 11,3 %. Za nou nasledovala skupina respondentov vo veku
25 az 35 rokov, ¢o predstavuje 10,1 %. Najmenej respondentov je vo veku 35 az 45 rokov

a to je v percentach zanedbatel'nych 6,9 %.
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Graf ¢.3: Pohlavie

= Muz

= Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujica otazka je ur€end na zistenie pohlavia respondentov zucastnenych na
prieskume. Viac ako polovicu respondentov tvorili Zeny, konkrétne ich bolo 111, ¢o
predstavuje v percentudlnom vyjadreni 69,8 %. Respondentov muzského pohlavia bolo len

48, ale aj napriek tomu to je tretina respondentov presnejsie v percentach 30,2 %.

Graf ¢.4: Aky je vas Cisty mesacny prijem ?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dal3ia otazka bola zistenie prijmove rozloZenie respondentov. Prijmy sme rozdelili
na intervaly. Mali sme dané 4 intervaly. Rozsah kazdého intervalu je 300. Prvy interval
zacinal od nuly € aZ po 300 €.Tento interval si zvolilo 74 respondentov, takmer polovica.
V percentudlnom vyjadreni to je 46,5 %. Nasledujuci interval 300-600 € si zvolilo 31
respondentov, predstavujuc takmer pitinu vSetkych respondentov (19,5 %).Interval 600-
900 € si zvolilo 25 respondentov v percentudlnej vyjadreni 15,7 %. Najvyssi interval 900

a viac € si zvolilo 29 respondentov, ¢o predstavuje 18,2 %.
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Graf ¢.5: Nakupujete Casto online ?

L] AI"IO

= Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tato otazka bola jednoduché uzatvorena otazka s odpoved’ami ano/nie. Ciel'om tejto
otazky bolo urcenie ¢i respondenti nakupuju ¢asto online. Viac ako polovica respondentov
odpovedala Ze 4no. V ¢iselnom vyjadreni to je 100 respondentov a V percentach je to 62,9
%. Zaujimavy je aj fakt ze zvysSnych 59 (37,1 %) respondentov odpovedalo Ze nenakupuji

Casto v online priestore.

Graf ¢€.6: Aku formu online predaja pouzivate najcastejsie ?

119590 ~20% m E-shop
= Mobilnd aplikacia

= Desktop aplikacia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Touto otdzkou sme chceli zistit' aké online miesto predaja vyuzivaju spotrebitelia
najcastejSie. K danej otazke sme priradili tri odpovede ato e-shop, desktop aplikacia
a mobilnd aplikacia. Prvli moznost’ E-shop si zvolilo najviac respondentov (138), ¢o je 86,8
%. Dalsiu moznost mobilna aplikicia si vybralo 19 respondentov, v percentulnom
vyjadreni 11,9 %. Posledni mozZnost” Desktop aplikécia si zvolili len 2 respondenti ¢o su

len zanedbatel'né 1,3 %.
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Graf ¢.7: Aku formu platby za tovar preferujete ?

7.55% = Dobierka
5.03%

= Paypal
= Platba kartou
Prevod na ucet

= ApplePay/GooglePay

2.52%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Siesta otazka v poradi zistovala aké platobné metody spotrebitelia uprednostiiujti na
internete. Mali na vyber viacero moznosti. Najviac respondentov, az 80 ¢o je viac ako
polovica, si vybralo moznost' platba kartou, konkrétne 50,3 %. V poradi druhd
najpreferovanejSia moznost platby, presnejsie si ju vybralo 55 respondentov, bola dobierka,
Vv percentualnom vyjadreni 34,6 %. Tretou najuprednostiiovanejSou platobnou metddou boli
platobné metody od spoloc¢nosti Alphabet Inc. a Apple Inc. konkrétne GooglePay
a ApplePay, v percentach 7,5 % rovno 12 respondentov. Zvys$nych 12 respondentov si

zvolili mozZnost’ prevodu na tcet alebo PayPal, spolu v percentach to je 7,5 %.

Graf ¢.8: Ako si nechavate dorucit’ objednavku ?

136 (85,5 %)

Zasielkovia

Box na wyzdvihnutie (AlzaBox,
Mallbox)

Osobny odber

Ak je to whodnejsie wzdvihnem
sitop. ..

Osobny odber

19 (11,9 %)

Majlacnejgiu moZnost

0 50 100 150

Zdroj: Vlastné spracovanie

K tejto otdzke si mohli respondenti vybrat’ viacero moznosti, s tym Ze mohli napisat’
aj vlastnll odpoved’ na dant otazku. NajpouzivanejSou formou dopravy je pre respondentov
kuriér, v ¢islach to je 136 zvoleni tejto moznosti v percentich 85,5 %. Druha

najpreferovanejsia forma dopravy je v ramci spolo¢nosti Zasielkoviia s.r.o , presnejsie 51,
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o je 32,1 % zo vietkych odpovedi. Dal$ou najuprednostiiovanejsou formou je tradiéna
posta, tuto moznost’ si zvolilo 41 respondentov, Stvrtina vSetkych vybratych respondentov
(25,6 %). Styria respondenti napisali v podstate to isté ato konkrétne osobny odber,

V percentéch je to zanedbatelnych 2,4 %.

Graf ¢€.9: Ako sa rozhodujete o nakupe produktu/sluzby na zéklade ceny ?

60

51 (32,1 %) 52 (32,7 %)

0 45 (28,3 %)

20

6 (3,8 %)
1 2 3 4 5

Zdroj: Viastné spracovanie

Nasledovali otazky s hodnotiacimi $kalami. Respondenti mali ohodnotit’ ako sa
rozhoduju o nédkupe produktu alebo sluzby, na zéklade ceny. Cislo 1 bolo najniZsie
hodnotenie a ¢islo 5 bolo najvyssie. Vaésina respondentov si zvolila 3 a vyssie, jednotlivo
to bolo, hodnotenie 1 si zvolilo 6 respondentov (3,8 %), hodnotenie 2 si vybrali 5
respondenti (3,1 %) , hodnotenie 3 si zvolilo 51 respondentov (32,1 %), pre hodnotenie 4 sa
rozhodlo 52 respondentov (32,7 %) apre najvys$Sie hodnotenie 5 sa rozhodlo 45

respondentov (28,3 %).

Graf ¢.10: Ako sa rozhodujete o nakupe produktu/sluzby na zaklade rychlosti dorucenia ?

60

59 (37,1 %)

40

34 (21,4 %)

20 24 (15,1 %) 24 (15,1 %)

18 (11,3 %)

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Nasledujiica otdzka s hodnotiacimi Skdlami je zamerand na rozhodovanie
spotrebitel'ov o ndkupe produktu alebo sluzby na zaklade rychlosti dorucenia. Jednotlivé
Skaly st vyhodnotené takto, hodnotenie 1 si zvolilo 24 respondentov (15,1 %), hodnotenie
2 si vybralo 34 respondentov (15,1 %) , hodnotenie 3 si zvolilo 59 respondentov (37,1 %),
pre hodnotenie 4 sa rozhodlo 24 respondentov (15,1 %) a pre najvysSie hodnotenie 5 sa
rozhodlo 18 respondentov (11,3 %).

Graf ¢.11: Ako sa rozhodujete o ndkupe produktu/sluzby na zaklade ceny dorucenia ?

60
55 (34,6 %)

47 (29,6 %)
40 41 (25,8 %)

20

11 (6,9 %)

1 2 3 4 5

Zdroj: Viastné spracovanie

Tato otazka s hodnotiacimi Skalami je zamerana na rozhodovanie spotrebitel'ov
0 nakupe produktu alebo sluzby na zéklade ceny dorucenia. Jednotlivé skaly su vyhodnotené
takto, hodnotenie 1 si zvolilo 5 respondentov (3,1 %), hodnotenie 2 si vybralo 11
respondentov (6,9 %) , hodnotenie 3 si zvolilo 41 respondentov (25,8 %), pre hodnotenie 4
sa rozhodlo 55 respondentov (34,6 %) a pre najvyssie hodnotenie 5 sa rozhodlo 47
respondentov (29,6 %).
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Graf ¢.12: Ako sa rozhodujete o nakupe produktu/sluzby na zaklade doplnkovych sluzieb

(rychla reklamacia, vratenie tovaru atd’) ?

60

47 (29,6 %)

40
38 (23,9 %)

FEREGED)

20 23 (14,5 %) 23 (14,5 %)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna otazka s hodnotiacimi $kalami je zamerana na rozhodovanie spotrebitel’'ov
0 ndkupe produktu alebo sluzby na zéklade na zéklade doplnkovych sluzieb (rychla
reklamadcia, vratenie tovaru atd’). Jednotlivé Skaly st vyhodnotené takto, hodnotenie 1 si
zvolilo 23 respondentov (14,5 %), hodnotenie 2 si vybralo 38 respondentov (23,9 %) ,
hodnotenie 3 si zvolilo 47 respondentov (29,6 %), pre hodnotenie 4 sa rozhodlo 28

respondentov (17,6 %) a pre najvyssie hodnotenie 5 sa rozhodlo 23 respondentov (14,5 %).

Graf ¢.13: Ste spokojny s nakupovanim online ?

= Ano

= Nie

3.77%

96.23%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tato uzatvorend otdzka bola tiez jednoduchd otazka s odpoved’ami dno/nie. Ciel'om
tejto otazky bolo urcenie ¢i respondenti st spokojny s nakupom online. Takmer vSetci
respondenti odpovedali Ze ano. V ¢iselnom vyjadreni to je 153 respondentov a vV percentach
je to 96,2 %. Zvysnych 6 (3,8 %) respondentov odpovedalo Ze nie su spokojny s nakupom

v online priestore.
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Graf ¢.14: Myslite si, ze legislativa tykajuca sa online predaja je dostacujtiica v roku 2020 ?

L] Ano

= Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Aj posledna uzatvorena otazka, zaroven predposlednd v dotazniku, bola otazka
s odpoved’ami 4no/nie. Zamerom tejto otazky je zistit’ ndzor respondentov, ¢i su dostatocne
spokojni s legislativou tykajucou sa online predaja v roku 2020. Viac ako tri Stvrtiny
respondentov odpovedalo Zze 4ano. V Ciselnom vyjadreni to je 133 respondentov
a v percentach je to 83,6 %. Ostatnych 26 (16,4 %) respondentov odpovedalo ze legislativa

tykajuca sa online predaja v roku 2020 nie je dostacujuca.

Poslednd otazka v dotazniku bola nepovinnd otvorena otdzka, Cize nie vSetci
respondenti na tato otazku odpovedali. Otazkou sme chceli pochopit’ preco spotrebitelia
preferuju online predaj oproti klasickym kamennym predajniam. Odpovede sme analyzovali
a hl'adali odpovede, ktoré sa vyskytovali najcastejSie. Celkovo sme mali 107 odpovedi.
NajcastejSie respondenti pisali ze online predaj je pre nich komfortnejsi, Setri im to Cas

niekedy aj peniaze a mézu nakupovat aj z pohodlia domova.
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4.2 Vyhodnotenie dotaznika

Napriek pomerne malej pocetnosti vzorky respondentov som ziskal dolezité potrebné
informacie. Udaje som ziskal metodou $tandardného dopytovania a na prieskum som

pouzil elektronicky dotaznik.

Prieskum sme realizovali na vzorke 159 respondentov. Skupinu respondentov
reprezentovalo 69,8 % zien a 30,2 % muzov. Vekové rozdelenie respondentov bolo
takéto: najpocetnejSiu vekovu kategoriu tvorili respondenti vo veku od 18 do 25 rokov, a to
71,7 %. Vekovu kategoriu od 25 do 35 rokov tvorilo 10,1 % respondentov, vekova kategoriu
od 35 do 45 rokov tvorilo 6,9 % a 11,3 % tvorilo vekovu skupinu od 45 do 55 rokov. Pre
danu skamanu marketingova oblast’, zaoberajucou sa nakupnym spravanim, nas d’alej
zaujimalo, do akej prijmovej kategorie respondenti patria. Zo ziskanych adajov sme zistili
skutocnosti, ze 46,5 % ma mesacny prijem 300 € a menej, 19,5 % ma mesacna prijem 300€
az 600 €, 15,7 % ma mesacny prijem 600€ az 900 €, zvysnych 18,2 % ma mesacny prijem
900 € a viac eur. Pomocou prieskumu sme dospeli k jednotlivym vysledkom. Najprv sme
zistili, Ze viac ako 60 % respondentov nakupuje produkty a sluzby online a zvys$nych 37,1
% respondentov nenakupuje casto online. Tieto zistené fakty mézu vyplyvat’ aj z toho, ze
spotrebitelia su stale navyknuty na tradicné kamenné predajne. Zo stupajiicim vekom,
spotrebitelia nenakupuju tak &asto ako mladsi spotrebitelia. Dalej nas zaujima aj preferované
miesto online predaja. Ako sme predpokladali najviac respondentov si vybralo moznost’
e-shop konkrétne 86,8 %. Zaujimavy je aj fakt ze mladsi spotrebitelia viac vyuzivaja
mobilnu aplikaciu na ndkup. Mdze to vyplyvat aj zo skutocnosti, Ze vacSina spolocnosti
ponutka zl'avovy kupon na prvy ndkup cez mobilnu aplikéciu. Samotné mobilné aplikacie
maju vyhodu aj vtom Ze vytvaraju vicSie prepojenie so spotrebitelom vo forme push
notifikacii a st aj dostupné priamo na domovskej stranke smartfonu. Iba 1,3 % spotrebitel'ov
si zvolilo moznost’ desktop aplikacie. Tym padom je neopodstatnené, aby spolo¢nosti
financovali vyvoj desktop aplikacie ak o nich nie je zaujem. Skumali sme aj ako si
nechavaju spotrebitelia dorucit’ tovar. Respondenti mali moZnost’ viacndsobného vyberu.
138 respondentov si vybralo moznost’ doru¢enia tovaru kuriérom. Tento udaj moze vyplyvat
z toho, Ze kuriér sa mdze prispdsobit’ spotrebitel’'om a dorucit’ im tovar priamo domov
a vedia si aj dohodnut’ Cas prijatia zasielky. Moznost’ zasielkovne a posty si vybralo takmer
rovnaky pocet respondentov, priblizne 50 respondentov. Najmenej respondentov si vybralo

mozZnost’ Specializovanych boxov ato len 19 respondentov. Respondenti mali moZnost’
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napisat’ aj ina preferovanu moznost’ vyzdvihnutia a Styria napisali osobny odber. Preto je aj
nesmierne dolezité, aby elektronické obchody podporovali moznost kuriéra, posty
a zasielkovne. Tiez sme polozili aj jednu Skalovaciu otazku zameranu na vyber produktu
alebo sluzby na zaklade rychlosti dorucenia ale vysledky vypovedaju o neutralnom postoji
spotrebitel'ov k tomuto faktoru.

Na marketingovy nastroj cena sme mali vytvorenych viacero otazok. Ako prvé sme
sa zaujimali o preferovani platobni metédu medzi spotrebitelmi. Najpouzivanejsiu
platobnti metdédu bola platba kartou, konkrétne 80 Co je viac ako polovica, si vybralo
moznost’ platba kartou, konkrétne 50,3 %. V poradi druhd najpreferovanejSia moznost’
platby, presnejSie si ju vybralo 55 respondentov, bola dobierka, v percentudlnom vyjadreni
34,6 %. Tretou najuprednostiiovanejSou platobnou metéodou boli platobné metddy od
spolo¢nosti Alphabet Inc. a Apple Inc. konkrétne GooglePay a ApplePay, v percentach 7,5
% rovno 12 respondentov. ZvySnych 12 respondentov si zvolili moznost’ prevodu na tcet
alebo PayPal, spolu v percentach to je 7,5 %. Vyplyva z tychto dajov ze podpora ApplePay
a GooglePay rastie a je vy$sia nez PayPal alebo prevod na Géet. Dalsim skimanim faktorom
bol vplyv ceny produktu alebo sluzby aceny za dorucenie. Tieto obidve otdzky boli
Skalovacie a na obidve viac ako polovica respondentov odpovedala ze maju vel’ky vplyv na
vyber produktu alebo sluzby. Faktom teda je ze spotrebitelia su vel'mi citlivy na
marketingovy ndstroj cena, obzvlast na elektronickom obchode kde je vel'ka konkurencia
a to nielen lokalna ale aj globélna.

Na marketingovy nastroj produkt sme sa prili§ nezameriavali, ked’Ze viacero
elektronickych obchodov pontuka tie isté produkty a tym padom sa jadro produktu a redlny
produkt nemenia ale mali sme jednu otazku tykajucu sa rozsireného produktu. Skalovacia
otazka skumala vplyv dodato¢nych sluzieb ako rychlejSia reklamécia poistenie atd’. VacSina
respondentov vyjadrila neutrdlny skor negativny vplyv na vyber produktu alebo sluzby
znaciac priestor na vylepSenie tohto faktora samotnymi spolo¢nost’ami.

Posledné dve otazky boli uzavreté a tykali sa spokojnosti a legislativy elektronického
obchodovania. Zatial' ¢o 96,2 % respondentov je spokojnych s ndkupom online , 16,4 %
vsetkych respondentov sa vyjadrilo Ze nie su spokojny s legislativou tykajicou sa e-shopov.
Moze to vyplyvat aj z toho ze kazdym rokom stupa pocet nakupujucich na internete a teda
spotrebitelia nasli nedostatky v zdkone, ktoré treba vyriesit.

Jedind nepovinnd a otvorend otazka je zamerana na to aby zistila preCo spotrebitelia

uprednostiiujii e-shopy namiesto kamennych obchodov. Odpovedalo len 107 respondentov.
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NajcastejSie sa vyskytovali odpovede Ze je to pohodlnejSie, bezpecnejSie, vacsi vyber

a dostupnost’ tovaru a taktiez to Setri Cas aj peniaze.

4.3 Navrhy na zlepSenie

Tato cast’ je venovand suboru navrhov zlepsSenia pre elektronicky obchod na zaklade
primarneho prieskumu. Ziskané tidaje sme vyuzili na zistenie sii¢asného stavu jednotlivych
nastrojov marketingového mixu vnimaného spotrebite'mi. Taktiez tieto idaje zuzitkujeme
na urcenie nedostatkov.

Nasim prvym navrhom na zlepSenie je financovanie vyvoja mobilnej aplikacie v ktorej
prebieha e-commerce. Viac ako 12 % respondentov si zvolilo prave tGito moznost
nakupovania na internete. Vlastna mobilna aplikacia vytvara prileZitost’ byt  so spotrebitel'mi
viac v kontakte a prehibenie vztahov medzi predajcom a kupujucim. Dal$ou vyhodou
samostatne] aplikdcie je ze mozZete zbierat’ data o svojich kupujucich. Skumate tak ich
spravanie v aplikacie ako napriklad ktoré produkty si prezeraju najcastejsie. Navrhujeme
vSak aby spotrebitelia mali na vyber moznost’ sledovania tychto dat aby existovala dovera
medzi zakaznikom a obchodnikom. Dal$ou vyhodou je Ze data, ktoré zbierate ostavaju
priamo v mobilnej aplikacie a tak neexistuji trackery ktoré by pouzivatel'ov sledovali, ¢im
mozete ziskat’ doveru ze data ostavaju len Vam.

Dal$im navrhom na zlep$enie je vytvorit’ pridani hodnotu rozsireného produktu, ktorym
sa vie predajca odlisit’ od konkurencie. Na zaklade nasho prieskumu spotrebitelia vnimaja
rozsireny produkt neutralne a teda predajcovia maju na vyber vyuzit' tento potencial. Svoj
rozsireny produkt ako napriklad servis alebo dlhs$ia doba vratenia moézu takisto aktivne
komunikovat’ vo svojej marketingovej komunikacii.

Poslednym navrhom na zlepSenie je vytvorenie vSeobecnych obchodnych podmienok
(skratene VOP), rieSiac  problémy online obchodovania, ktoré sa nenachadzaju
Vv prislusnych zakonoch, ked’ze sudiac podl'a nasho primarneho prieskumu takmer 15 %
respondentov nie je spokojnych s legislativou tykajlicou sa online obchodovania v roku
2020. Vysledkom vytvorenia takychto VOP by sa dosiahlo védcsej dovery zdkaznikov

a urychlenie rieSenia problémov, ¢o by bolo prospesne pre predajcu aj kupujiceho.
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4.4 Diskusia

Podl'a nasho prieskumu sme zistili ,Ze nasi respondenti maju rozdielne spotrebitel'ské
spravanie na internete. Hodnotiac podl'a jednotlivych marketingovych nastrojov sme nasli
niektoré kritéria, ktoré by mal spiiiat’ participant na E-commerce. Ked’ze stipa vyznam
elektronického obchodu aj pre celosvetovi pandémiu Covid-19 odporucame kazdému
obchodnikovi digitalizovat’ svoje podnikanie a to nie len pre sucasnu situdciu ale aj pre
zmenu spotrebitel'ského spravania v nasledujticich rokoch.

Takmer 12 % respondentov sa vyjadrilo Ze nakupuji na internete pomocou mobilnej
aplikacie namiesto internetovej stranky. Mobilna aplikacia méa vyhodu v tom Ze dochédza
k vdacsej interakcii medzi obchodnikom a spotrebitelom. Vyuzivaji k tomu notifikacie na
danom zariadeni alebo ponukaju lacnejSie ceny na produkty alebo sluzby. Aj ked’ vyvoj
aplikdcie  je financne narocnej$i, data ziskane z aplikidcie dokazu poskytnit’ cenné
informécie v rozhodovacom procese firmy, ¢i uz u¢innost’ marketingovej komunikécii alebo
aj predajnost’ jednotlivych produktov. Vyhoda elektronického obchodu je ze firmy maju
priamy distribu¢ny kanal a teda platba za produkty smeruje priamo k nim. Najmaé ak e-shop
podporuje platbu kartou. Délezité je aj podpora novych platobnych metod ako GooglePay
alebo ApplePay. Dokazuju to $tatistiky Tatra banky ktoré udavaju Zze pocas prvej hodiny
spustenia si ju aktivovalo az 5 tisic klientov Tatra banky, po prvom dni ich uz bolo 14 tisic.
Pocas prvého tyzdna klienti spolu zaplatili viac ako milién eur prave prostrednictvom Apple
Pay?. Dalsim skiimanim faktorom bol vplyv ceny produktu alebo sluzby a ceny za
dorucenie. Tieto obidve otazky boli §kalovacie a na obidve viac ako polovica respondentov
odpovedala Ze maju velky vplyv na vyber produktu alebo sluzby. Faktom teda je ze
spotrebitelia si vel'mi citlivy na marketingovy nastroj cena, obzvlast' na elektronickom
obchode kde je velka konkurencia a to nielen lokalna ale aj globalna. Cena sluzby alebo
produktu je niekedy rozhodujucim faktorom pri vybere dané¢ho predajcu spotrebitel'mi.
rozhodol pre vysSie ceny, navrhujeme k tymto cenam dodat’ rozsireny produkt, ktory bol
zahrnuty aj v nasom prieskume. Skélovacia otdzka skiimala vplyv dodato¢nych sluzieb ako
rychlejSia reklamécia poistenie atd’. VacSina respondentov vyjadrila neutrdlny skor
negativny vplyv na vyber produktu alebo sluZzby znaciac priestor na vylepSenie tohto faktora

samotnymi spolo¢nost’ami.

21 Redakcia MojAndroid. Klienti Tatra banky platia okrem Mobile Pay uz aj cez Apple Pay.
Za prvy tyzden minuli milion eur [online].Bratislava,9.7.2019. ISSN 1338- 6700.
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Skumali sme aj ako si nechavaju spotrebitelia dorucit’ tovar. Nesmierne dolezité je aby
elektronické obchody podporovali moznost kuriéra, posty a zasielkovne. Vychéddza to
Z nami realizovaného prieskumu. V poslednych otdzkach sme sa pytali respondentov na
spokojnost’ s online obchodovanim aako vnimaji legislativu tykajicu sa online
obchodovania. Vysledky boli Ze vidcsia cCast' respondentov je spokojna s online
obchodovanim ale viac ako 15 % respondentov nie je spokojnych so sucasnou legislativou.

V nasom vyskume nebola zahrnutd marketingova komunikacia a to najmé pre dva
dévody. Prvym doévodom je ze marketingovd komunikacia v e-commerce priestore je prilis
zlozitd a rozsiahla téma a tym druhym dovodom je Ze nastroje fungujuce v e-marketingu st
meratelné atym padom vieme porovnavat vykonnost' jednotlivych elektronicky

marketingové nastrojov medzi sebou.
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Z.aver

Hlavnym ciel'om tejto prace bolo vytvorenie vS§eobecného modelu E-commerce na
zaklade vplyvu jednotlivych marketingovych nastrojov na spotrebitelov. Parcialnym
cielom bolo zistenie aj hlavnej platformy E-commerce. Nas prieskum preukézal ze hlavhou
platformou je stile e-shop amenSia Cast’ preferuje samostatni mobilni aplikaciu.
Odporacame teda financovat’ vyvoj webstranky a aj mobilnej aplikacie pre systémy iOS
a Android. Dal$im parcialnym cielom bolo zistenie ako sa rozhoduju spotrebitelia v online
priestore na zaklade roznych faktorov pomocou skéalovacich otazok. Odpovede sme vyuzili
na zostavenie vSeobecnych odporucani pre vsetky typy trhov, ¢im sme splnili aj posledny
parcialny ciel’ systematizacia poznatkov. Tento parcialny ciel’ sme vyuzili aj v teoretickej
Casti prace.

Né&§ model teda predstavime podla jednotlivych marketingovych nastrojov
marketingového mixu. Produkt je mozné v online priestore len opisat’ alebo ukazat’ pomocou
obrazkov a aj rozsirene;j reality.

Na zéklade nasho prieskumu je nevyuzity potencial rozsireného produktu, pri ktorom
maju spotrebitelia neutralny postoj. Predajcovia mozu vyuzit’ napriklad dlhsiu zaruku alebo
dlhsi ¢as na vratenie ¢im by sa odlisili od konkurencie pri totoznych produktoch. V mobilnej
aplikacii a aj na webstranke mozete vyuZzit' data o spotrebiteloch aby im predajca vedel
poniknut’ personalizovany vyber ale pre sucasne zvySené povedomie 0 sukromi
spotrebitel'ov radime vybrat’ spotrebitelom moznost’ ¢i pozaduji takéto personalizované
ponuky pre zvysenie spotrebitel'ského zazitku. Cena produktov asluzieb by mala byt
najnizsia pretoze pri tomto marketingovom néstroji su spotrebitelia najcitlivejsi. Pri vybere
platobnej metddy odporacame vyuzitie viacerych metdd a to najma platbu kartou, dobierkou
a podporu GPay a ApplePay. Pri distribcii  navrhujeme taktieZ moznost’ vyberu sposobu
dorucenia a to formou kuriéra, zasielkovne alebo poStou. Marketingovii komunikaciu moze
predajca sprostredkovat’ cez externu firmu, Specializovanu na digitalny marketing. Predajca
taktiez moze vo vSeobecnych obchodnych podmienkach riesit niektoré problémy, ktoré
legislativa Slovenskej republiky neméa uplne dorieSené, ¢im by si ziskal vicsiu

doveryhodnost’ medzi spotrebitel'mi.
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