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ABSTRAKT

CICMAN, Dalibor: Bariéry elektronického obchodovania na Slovensku a moznosti ich
odstranenia — Ekonomicka Univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta;
Katedra marketingu a obchodu — Veduci bakalarskej prace: Ing. Jana Nas¢akova, PhD.
— Kosice: PHF EU, 2009, 66 s.

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ sucasny stav elektronického obchodovania na
Slovensku so zameranim na analyzu bariér a moznosti ich odstranenia. Praca je
rozdelena do troch kapitol. Obsahuje 13 grafov, 2 tabul’ky 1 obrazok a 1 priloha. Prva
kapitola je venovana zadefinovaniu pojmov elektronické podnikanie a elektronicky
obchod, charakterizovaniu vyhod a bariér, marketingu na internete a transakénym
mechanizmom. V d’alsej kapitole analyzujem slovensky internetovy trh arozoberam
jednotlivé bariéry. V poslednej kapitole su uvedené konkrétne navrhy na zlepSenie

odhalen¢ v druhej kapitole.

Vysledkom tejto prace je poukazat na moznosti odstranenia bariér slovenského

internetového trhu.
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ABSTRACT

CICMAN, Dalibor: Barriers of electronic commerce in Slovakia and possibilities of
their elimination — The University of Economics in Bratislava. The Faculty of Business
Economics in Kosice; Department of marketing and commerce — Supervisor: Ing. Jana

Nas¢akova, PhD. — Kosice: PHF EU, 2009, 66 s.

Target of my bachelor work is analyze of current position electronic bussines in
Slovakia with a focus on analyze barriers and possibilities of removing. The work is
divided into three chapters. Contains 13 charts, 2 tables, 1 picture and 1 annex. The first
chapter is devoted to defining the concepts of electronic business and electronic
commerce, characterize benefits and barriers, internet marketing and transaction
mechanisms. In second chapter is analyze of Slovak internet market and defining
barriers. The final chapter is concrete offers of improvement discovered in the second

part.

The result of this work is referring to the possibilities of removing the barriers internet

market in Slovakia.
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Predhovor

Pre tému tejto prace som sa rozhodol, pretoze k elektronickému obchodovaniu
som mal vzdy velmi blizko. V praxi som uz vyskusal tvorbu internetovej stranky
s elektronickym obchodom a pravidelne nakupujem tovar z roznych krajin, cez rdézne
transakéné systémy. Myslim si ze je to velmi zaujimava téma, ktora ma velka
budtcnost’.

Okrem uz spominanych faktorov, by som este rdd spomenul, ze tato problematika
nie je takto podrobne rozpracovana v ziadnej slovenskej publikacii. Predmetom
mnohych slovenskych vyskumov je internet, pricom nakupovanim na internete
a bariérami sa zaoberaji iba okrajovo. Vo svete existuje velké mnozstvo publikacii
V tejto oblasti. Myslim si, ze Slovensko v tejto oblasti vyrazne zaostava, ked’ze sa tato
oblast rychlo meni avzdy je potrebné Ccerpat zc¢o najaktudlnejSej literatary
a poukazovat’ na nové veci.

Cielom mojej prace je napomodct k eSte rychlejSiemu rastu elektronického
obchodovania, analyzou jeho bariér a navrhmi na ich odstranenie. Praca je urCena
majitel'om elektronickych obchodov alebo Tl'udom, ktori by si ho chceli zriadit.
Poskytuje tak vSeobecné informacie v tejto oblasti, ako aj analyzu bariér a navrhuje
mozZnosti ich odstranenia.

Predkladana bakalarska praca vznikla za spoluprace s Ing. Jozefom Gargalovicom,
ktory sa zivi tvorbou elektronickych obchodov a disponuje velkym mnozstvom

informacii v tejto oblasti.
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Uvod

Rast vyuzivania modernych technoldgii, hlavne internetu, ovplyvnil charakter
celej ekonomiky. Moderné technoldgie sa zasadnym spOsobom menia a ulahcuju
sposob komunikacie medzi 'ud'mi a stdvaji sa vyznamnou distribu¢nou metéodou. Pre
obrovské mnozstvo l'udi, ktorych pocet este stale rastie, sa stal internet kazdodennou
stiCastou zivota a pre Coraz viac l'udi sa stava internet prostriedkom na nakupovanie
vyrobkov a sluzieb. Technicky patri elektronické obchodovanie k forme priameho
predaja, avSak svojou novost'ou a unikatnost’ou si zasluhuje osobitni pozornost’.

Elektronické obchodovanie je vel'mi aktudlne a rychlo sa vyvijajuca téma, preto
je potrebné ¢o najcastejsie aktualizovat’ jej spracovanie. Na Slovensku v sucasnosti

prebieha vel'ky bum tohto fenoménu, ktory ma budicnost’.

Aj ked’ rast elektronického obchodovania je vel'mi rychly, slovensky internetovy
trh sa eSte nepriblizuje rozvinutym trhom v Zapadnej Eurdpe a USA. Je to spdsobené
bariérami, ktoré ho ciasto¢ne brzdia a po ich odstraneni by sa mohol jeho rast este
zvysit. Cielom tejto bakalarskej prace, bolo podrobne analyzovat bariéry slovenského

internetového trhu a navrhnat’ moznosti ich odstranenia.

Praca sa sklada z teoretickej Casti, Vv ktorej na zaciatku definujem elektronicky
obchod a vsetky jeho st¢asti. Nasleduje zoznam vyhod a bariér elektronického obchodu
zich  podrobnym popisom. V zavere sa zaoberam marketingom na internete
a transakénymi mechanizmami. V analytickej Casti je prehl'ad slovenského
internetového trhu , analyza produktovych kategorii, platobnych metéd a dopravy.
NajvyznamnejSia Cast’ sa venuje analyze bariér, ktoré st rozdelené na technické,
netechnické a ostatné. V zdvere tejto kapitoly su naznafené progndzy vyvoja

elektronického obchodovania na Slovensku.
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1 Teoretické vychodiska elektronického obchodovania

1.1 Charakteristika elektronického obchodu

Rozvoj internetu ako celosvetovej pocitaCovej siete poznamenal a rozSiril
charakter ekonomiky ako celku. Vyuzitie tejto siete poznacilo vSetky komercné
subjekty, ktoré zacali postupne vyuzivat nové prilezitosti poskytované Internetom.
Postupne prichadzali nové pojmy a nové kvality obchodovania tychto subjektov. Rozvoj
internetu na ekonomické ucely priniesol so sebou nova terminoldgiu a nové pojmy.
Zacal sa pouzivat’ vo velkom pojem "e-commerce" ako vSeobecny znak elektronicky
zalozenych ekonomickych aktivit.

E-ekonomika obsahuje tri zakladné komponenty. Tieto komponenty sa podla
Mesenbourga definuju takto:

E-business infrastruktira je podielom ekonomickej infrastruktiry pouzivanej
na podporu elektronickych obchodnych procesov a riadenie elektronickych komerénych
transakcii. To zahfiia hardvér, softvér, telekomunikacné siete, podpora sluzieb a
I'udského kapitalu vyuZivaného v elektronickom podnikani alebo obchode.!

Priklady na elektronick obchodnu infrastruktaru su:

e pocitace a ostatny hardvér
e systémovy a aplikacny softvér
e satelity, linky a optické komunikacné a sietové kanaly
e podpora sluzieb ako vyvoj Internetovych stranok, konzultacie, elektronické
platby a certifikacné sluzby
e Tudsky kapital ako napriklad programatori, vyvojari, konzultanti
Tato infrastruktira dovol'uje dosiahnut informécie uloZené na viacerych
miestach, komunikovat’ a spolupracovat’ s ostatnymi prostrednictvom pocitaca. Aj ked’
eSte stale vela l'udi pouZziva samostatné pocitace, v blizkej budlcnosti vo vSetkych
Castiach sveta bude dominantna vacSina l'udi, pripojenych na globalnu siet (Internet)
alebo jej sticast’ Intranet.
,Electronic business" (e-business) - E-podnikanie je kazda cinnost’, ktora

obchodnad organizdcia vykonava vyuzitim pocitacovych sieti. Jednoducho sa da

! Delina, R. — Vajda, V. 2005. Asistent elektronického obchodu. Presov: SOPK, 2005. 130 s.

10



PHF Kosice KMaO

konstatovat’, ze elektronické podnikanie je v podstate len elektronickou formou uz
existujucich ¢innosti. Tak ako doteraz spotrebitelia dostavali prospekty o tovaroch v
papierovej forme, v elektronickom obchode sa preferuje elektronicka prezentacia, napr.
prostrednictvom internetovych stranok, elektronickej posty a pod. Podobne hotovostné
transakcie sa zacinaju realizovat’ elektronickou formou, napr. platba platobnou kartou,
vyuzivanim elektronickych Sekov, alebo priamymi thradami z bankového uctu na
internete. Obchodna organizacia zahfiia aj ziskové aj neziskové subjekty. Ich procesy
zahfnaju produkcéné, zakaznicky, interne alebo manazérsky orientované obchodné

procesy.?

Prikladmi elektronickych obchodnych procesov mozu byt

» Vyrobne orientované procesy - zahfiiaji obstaravanie, objednavanie,

automatické dopliiovanie zasob, spracovanie platieb a ostatné elektronické
prepojenia s dodavatelom. S tym stvisi aj automaticka kontrola vyroby a
procesov.

» Zékaznicky orientované procesy - zahffiaji marketing (vyhl'addvanie

potencidlnych zékaznikov, propagécia...), elektronicky predaj, spracovanie
zakaznickych objednéavok a platieb ako aj podporu zdkaznika.

» Interne alebo manazérsky orientované procesy - zahfiiajii automatizované sluzby

pre zamestnancov, vzdelavanie, zdiel'anie informacii, video konferencie a nabor

novych pracovnikov.

Electronic commerce (e-commerce) E-komercia je kazda transakcia
kompletizovana prostrednictvom pocitacovej siete, ktorda ma za nasledok prenos
vlastnictva alebo prav na uZivanie tovarov alebo sluzieb. Téato definicia je uz uz8im
pojmom, ktory popisuje konkrétnu transakciu pri predaji, a to od objednavky cez
finan¢né vysporiadanie aZ po dodavku tovaru zdkaznikovi. Realizovand transakcia
moéze mat’ aj nulova hodnotu, ak ide o pripad, napriklad stahovania softwarovych
aplikacii zadarmo. Rozdiel v anglicky chapanych pojmoch ako e-business a e-
commerce je slovensky t'azko postrehnutel'ny. Aj ked’ sa zacina v sii€asnosti pouzivat’
pojem e-podnikanie a e-obchod, v tejto interpretacii nie je plne hodnotny, a tak dalej

budeme pouzivat’ klasicky pojem elektronicky obchod v jeho SirSom ponati. Pocitacova

2 Delina, R. — Vajda, V. 2005. Asistent elektronického obchodu. Presov: SOPK, 2005. 130 s.
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siet’ je chapana ako elektronicky poprepajané zariadenia, ktoré interaktivne komunikuju

prostrednictvom sietovych kanalov.®
Priklady takychto zariadeni a sieti mézu byt napriklad:

e Prepojené elektronické zariadenia ako pocitace, osobni digitalni asistenti, web
TV, Internetovo podporované mobilné telefény a pod.

e Siete ako Internet, Intranet, extranet, siete elektronickej vymeny dat (Electronic
Data Interchange - EDI) a telekomunika¢né siete. Tieto siete mozu byt bud’

otvorené alebo uzatvorené.

Prikladmi transakcii elektronického obchodu su napriklad:
e Predaje knih na internete.
e Rezerviacie ubytovania prostrednictvom internetu.
e Nakup zasob alebo iného materialu prostrednictvom elektronickych aukeii.
e Predplatenie informacného servisu.
e Vystavenie objednavky prostrednictvom siete EDI alebo extranetu.
e Platenie prostrednictvom platobnych kariet vo virtudlnych obchodoch.

e Praca na dialku (teleworking) - ako nakup sluzby ('udského potencialu)

Identifikécia transakcii elektronického obchodu nie je vzdy jednoducha ako sa v

predchéadzajucich prikladoch méze zdat'. Napriklad zakaznik, ktory navstivil

knihkupectvo, pozaduje knihu, ktord je v danej chvili vypredana. Je vSak moznost, Ze
zamestnanec knihkupectva stiahne digitalnu verziu knihy a vytla¢i ju spolu s obélkou.
Od chvile tlace a predaja knihy v tvrdej vizbe sa nejedna o klasickl transakciu
elektronického obchodu, ale pristup k archivovanej digitalnej verzii knihy, sa da
povazovat’ za sluzbu elektronického obchodu. NajvSeobecnejSou a najzauzivanejSou
definiciou elektronického obchodu vsak stale je, ze ide jednoducho o obchodovanie cez
internet a vSetky aktivity s tym stvisiace, teda pojem v §irSom chépani.

Pod e-trhom (e-market/marketplace) sa rozumie oblast’ trhovej ekonomiky, v
ktorej sa vyrobcovia, sprostredkovatelia a spotrebitelia nejakym sposobom integruji
elektronicky. Elektronicky trh je alternativou fyzického trhu. Aktivity uskutocnené
prostrednictvom elektronického trhu, reprezentuju digitdlnu ekonomiku a su

predpokladom jej vzniku.*

3 Delina, R. — Vajda, V. 2005. Asistent elektronického obchodu. Presov: SOPK, 2005. 130 s.
4 Delina, R. — Vajda, V. 2005. Asistent elektronického obchodu. Presov: SOPK, 2005. 130 s.
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1.2 Typy elektronického obchodu

Na zéklade Grovni sa elektronicky obchod ¢leni na tieto urovne:

Business to Business (B2B) — vSeobecne oznacuje internetové transakcie
a sluzby, ktoré umoziuju firmam prostrednictvom internetu medzi sebou obchodovat'.
Spravidla sa jednd o dlhodobej$i a zmluvne podchyteny vztah. Nejedna sa o klasické

nakupovanie, ale 0 uzatvaranie kontraktov medzi podnikmi.

Business to Costumer (B2C) — oznacuje internetovy obchod zamerany na
koncového spotrebitela. Na Slovensku je tato forma najobvyklejsia. Ponuka moznost’
pouzit internetovy obchod ako doplnok klasického obchodovania. K velkému
rozmachu tohto typu obchodovania napomahaju internetové servre, ktoré ponukaja

moznost’ 'ahko a rychlo vytvorit’ elektronicky obchod.

Costumer to Business (C2B) — vtomto type elektronického obchodovania
vystupuje koncovy zakaznik ako dodavatel pre firmu. Moéze sa jednat napriklad
0 spolupracu vo vztahu pracovnom alebo poradenskom. Pri C2B skupina obchodov
vyuziva sluzby spotrebitelov, ktoré kupuju a sumarizuji za ucelom dalSicho
obchodovania. Na Slovensku je to velmi malo rozSireny typ -elektronického

obchodovania.

Costumer to Costumer (C2C) — ide o burzy, aukcie, inzeraty a pod. kde je
internet prostrednikom medzi dvoma spotrebitelmi, pricom jeden produkt ponuka
a druhy kupuje. V poslednej dobe doslo k velkému rozmachu tohto typu obchodovania

na Slovensku.

Business to Administration (C2A) — zahrnuje oblast’ vztahov medzi firmami
avladou, Statnou spravou alebo verejnou spravou. Ide o verejné obstaravanie
prostrednictvom internetu, ktoré je Specifické vtom, Ze sa musi riadit’ Specifickymi

zékonmi platnymi pre verejnu spravu danej krajiny.

1.3 Vyhody elektronického obchodu

Malo inovacii v I'udske;j historii prinieslo tol'ko vyhod ako elektronicky obchod.
Globalna podstata technologii, nizSie naklady, prilezitosti na dosiahnutie oslovenia

neobmedzeného poctu l'udi, interaktivna podstata, Siroka Skdla moznosti a rychly rast

13



PHF Kosice KMaO

podpornej infrastruktiry (hlavne Web) vyustuji do mnozstva potencidlnych vyhod pre
organizacie, jednotlivcov a spolo¢nost’.

Hlavnym prinosom elektronického obchodu v oblasti B2B je vyrazna uspora
prevadzkovych nakladov. Tato tispora spociva najmi v digitalizicii a automatizacii
vacsiny ¢innosti (odstranenie potreby opatovného zaznamendvania udajov, odstranenie
nakladov na tvorbu, evidenciu a archivaciu papierovych dokladov, odstranenie nakladov
na opravu chyb) a vo vyuziti modernych komunika¢nych prostriedkov, predovsetkym
internetu (vyrazné zrychlenie prenosu dat, znizenie nakladov na komunikaciu, vyssia
operativnost’).

Zavedenie elektronického obchodovania vyrazne skracuje dobu, od objednania
tovaru do okamziku jeho dodania (dodavky just-in-time), ¢o umoZiiuje znizenie
celkového mnoZzstva zasob a v kone¢nom dosledku zniZenie objemu takto viazanych

prostriedkov, spolo¢ne so zniZzenim potrebnych skladovych kapacit.

Este vyssiu efektivitu je mozné dosiahnut’ integraciou doddvatel'ského retazca.
napriklad prenesenim zodpovednosti za riadenie zasob na jednotlivych dodéavatelov
(zasobovanie riadené dodavatelom). Vyuzitim vyhod e-procurementu (elektronického

zasobovania) je mozné vyrazne znizit’ ndklady na spotrebny material.

V oblasti B2C st hlavnymi prinosmi zvySenie vynosov prostrednictvom ponuky
novych zdrojov hodnoty a sluzieb pre zakaznikov (marketing one-to-one,
individualizovana ponuka), spolo¢ne so zniZzenim ndkladov, ku ktorym dospejeme

ziskanim novych distribu¢nych ciest (elektronicky marketing a predaj).

1.3.1 Vyhody pre organizacie

Vyhody elektronického obchodu, ktoré determinuji obchodné aj neobchodné

aktivity organizacii zahfnaju:

e Elektronicky obchod rozSiruje trh na narodné a medzinarodné trhy. S
minimalnymi kapitdlovymi vydajmi moze firma l'ahko a rychlo najst mnozZstvo
zakaznikov, najlepSich dodavatel'ov a najvhodnejsich obchodnych partnerov po
celom svete. Ako priklad sa d4 uviest Boeing Corporation v roku 1997, ked’
vyhlésila, Ze uSetrila az 20% néakladov potom, €o umiestnila svoju ziadost’ o

ponuky na vyrobu subsystému na internet. Maly obchodnik z Madarska
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odpovedal na tuto poziadavku a kontrakt vyhral. Nielenze bol subsystém
lacnejsi, ale bol aj doru¢eny vel'mi rychlo.’

e Elektronicky obchod zniZuje naklady na tvorbu, spracovanie, distribuciu,
uskladiiovanie a prijem informacii, ktoré boli doteraz na papieroch. Napriklad,
po uvedeni elektronického obstaravatel'ského systému moézu firmy usetrit
predajné administrativne néklady az o 25%. Dal§im prikladom mézu byt platby.
Podl'a americkej vlady stoja naklady na vydanie papierového Seku 43 centov.
Néklady na vydanie elektronickej platby st 2 centy, ¢o by uSetrilo krajine stovky
miliénov dolarov rocne. Aj preto sa rozhodia postupne previest’ platobny systém
na elektronicku bazu.®

e Elektronicky obchod umeoziiuje redukovat’ zasoby a réziu zavedenim tahového
typu manazmentu dodévatel'ského retazca. V tahovom systéme zalina proces
od zakaznickej objednavky a pouziva just-in-time vyroby.

e Tahovy typ spracovania umoziuje dosiahnut’ doteraz draht customizaciu
produktu a sluzieb, ktoré poskytni konkuren¢ni vyhodu tomu, kto tento typ
implementuje.

e Elektronicky obchod redukuje ¢as medzi kapitdlovymi vydajmi a jeho
navratnostou.

e Elektronicky obchod podporuje snahy o obchodno-procesny reinZiniering.
Zmenou procesov, produktivita predajcov, znalostnych pracovnikov a
administratorov moze vzrast az o 100%.

e Elektronicky obchod zniZuje telekomunikaéné naklady a je ovela lacnejsi ako
stkromné telekomunikacné Siete.

e Elektronicky obchod prostrednictvom vytvarania elektronickych komunit
zakaznikov, ulPahfuje marketingovy vyskum a znizuje naklady na jeho
prevedenie.

e Ostatné vyhody zahfnaju zlepSenie reputdcie, skvalitnenie zékaznickych
sluzieb, najdenie novych obchodnych partnerov, zjednodusSenie procesov s
mens$im vyskytom chyb, redukcia casu, zvySenie produktivity, eliminécia
papiera, redukcia transakénych nakladov, zvySenie flexibility a lepsi pristup

k informéciam.

5 Madlenék, R. 2004. Elektronicky obchod. Zilina: Edis, 2004, 160 s.
® Madlenék, R. 2004. Elektronicky obchod. Zilina: Edis, 2004, 160 s.
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1.3.2 Vyhody pre zikaznikov
Vyhody elektronického obchodu pre zékaznikov zahfiajh:

e Elektronicky obchod umoziuje zakaznikom nakupovat' alebo realizovat
transakcie v akomkol'vek Case a z ktoréhokol'vek miesta.

e Elektronicky obchod pontka zdkaznikom v&E$i vyber, mézu si vyberat z
vacsieho poctu produktov a obchodnikov.

e Elektronicky obchod umozni zakaznikom nékup produktov a sluzieb za nizsie
ceny a vykonavat’ rychle porovnania tychto produktov.

e V niektorych pripadoch, hlavne pri digitdlnych produktoch, umoziuje
elektronicky obchod rychlu dodavku.

e Zakaznici mozu dostat’ relevantné a detailné informacie o produktoch v priebehu
par sekund.

e Elektronicky obchod umoziuje participaciu vo virtualnych aukciéach.

e Elektronicky obchod dovoluje zdkaznikom lepSiu interakciu s ostatnymi
zakaznikmi v tzv. elektronickych komunitach, a vymienat’ si ndzory a skusenosti
na produkty alebo sluzby.

e Elektronicky obchod zvySuje konkurenciu, ¢o vyustuje do urcitych zliav a

vyhod pre zakaznika.

Cena tovaru, resp. sluzby je urcujicim faktorom pre akéhokol'vek zakaznika.
Vyhody elektronického spdsobu obchodovania (v oblasti ceny tovaru) su v porovnani s
klasickym ,,kamennym" obchodom hned’ zrejmé. Prevadzkové a zriad'ovacie naklady s
rozvojom internetu prudko klesaju a ich tiroven v porovnani s budovanim a prevadzkou
klasického obchodu méze byt niekedy aZ radovo mensSia. Tieto faktory sa samozrejme
odzrkadlia na koncovej cene, ¢o je pre zakaznika zaujimavé. Rozsah ponukanych
tovarov a sluzieb ma rovnako priaznivy vplyv na rozhodovanie zakaznika, ¢i si pri
svojom nakupe zvoli prave internet. Vznik portdlov znamena pre zakaznika moznost’ z
jedného miesta vybrat’® pozadovany tovar pocas niekol’kych minut. Zaroven mé na
jednom mieste v pohodli svojho bytu. ¢i pracoviska moznost’ porovnat’ ponuky réznych

predajcov.

Pruznost’ pri vybere, vyhl'adavani sluzby a tovaru, ale aj obchodnych podmienok,

aktudlnost’ informécie o cene a podobne moZzu priaznivo ovplyvnit’ pohl'ad zakaznika na
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nakupovanie prostrednictvom tejto technoldgie. V pripade, ze je tovar pontkany

prehladne, obchodné a reklamacné podmienky su jasne definované, moze sa snaha

odzrkadlit’ na obchodnych vysledkoch a na spokojnosti zakaznika, ktory sa rad vrati

nakupovat’.

1.3.3 Vyhody pre spolo¢nost’

Vyhody elektronického obchodu pre spolo¢nost’ vyplyvaju z jeho elektronického

interaktivneho a globalneho charakteru a zahfnaji nasledovné:

1.4

Elektronicky obchod umoziuje viacerym jednotlivcom pracovat doma, bez
cestovania do prace, o vyustuje do znizenia dopravného ruchu na cestach a
znizuje znecistenie vzduchu.

Elektronicky obchod umoziiuje obchodnikom predavat’ za nizSie ceny, takze
viaceri 'udia m6Zzu nakupovat’ viac a zvySovat si Zivotna Urovel.

Elektronicky obchod umoziuje l'ud'om treticho sveta vyuzivat produkty a
sluzby, ktoré boli pre nich doteraz nedostupné a zvySuje Sancu na uplatnenie sa.
To zahfiia aj moznosti vzdelavania a profesného rastu.

Elektronicky obchod zavadza lepSie doruCovanie verejnych sluzieb, ako sluzby
starostlivosti o zdravie, vzdeldvania, distribucie socidlnych sluzieb za nizSie
naklady a v zvysenej kvalite. Pri starostlivosti o zdravie, mé6ze napriklad pomoct’

I'ud’'om v odl'ahlych oblastiach.

Bariéry elektronického obchodu

Bariéry elektronického obchodu sa daju zhrnit' do dvoch zdkladnych oblasti,

technického a netechnického charakteru.

141

Technické bariéry
Technické bariéry elektronického obchodu zahfiaji nasledovné:

V stcasnosti existuje nedostatok bezpecnosti a spolahlivosti  systémov,
nedostatok standardov a niektorych komunikac¢nych protokolov.

Je nedostatocne rozvinuta telekomunikacna infrastruktara.
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e Nastroje na vyvoj softvéru ako aj samotny softvér sa vel'mi rychlo vyvijaji
a menia.

e Je velmi tazké integrovat Internet a softvér pre -elektronicky obchod
s niektorymi existujucimi aplikdciami a databazami.

e Obchodnici mézu potrebovat’ Specidlne Web servery a inu infrastruktiru ku
sietovym serverom.

e Nie kazdy softvér pre -elektronicky obchod musi ladit s niektorymi
hardvérovymi zariadeniami alebo nemusi byt kompatibilny s niektorymi
opera¢nymi systémami a ostatnymi komponentmi.

Vyvojom sa tieto bariéry zmenSuji alebo uplne vyrieSia. Hlavne otazka

kompatibility a systémovej bezpecnosti je oblastou, v ktorej vyvoj neuverite'ne rychlo

napreduje.

1.4.2 Netechnické bariéry

Z viacerych netechnickych bariér, ktoré spomal’'uju nastup elektronického obchodu,
su nasledujuce najzdvaznejsie:

Naklady na zavedenie a vyvoj

Naklady na vyvoj aplikacii elektronického obchodu su zatial’ ve'mi vysoké, pricom
nedostatok skusenosti s tymto zavadzanim moéze zapri¢init’ chyby a omeskanie. Existuje
vSak vel'a moZnosti outsourcingu, avSak aj rozhodnutie o vybere vhodného subjektu nie
je lahké otazka. Okrem toho je vel'mi nékladny aj tréning a vzdelavanie pracovnikov v

tejto oblasti, pricom treba zohl'adiiovat’ aj nechut’ I'udi ucit’ sa nové veci.
Legislativa

Nedostato¢na legislativa brzdi rozvoj elektronického obchodu nielen u nés, ale aj vo
svete. Tato rychle sa vyvijajica oblast’ prinaSa so sebou stale nové problémy, ktoré je
potrebné riesit’ a upravovat zakonom. Bez akcepticie pravnych noriem komercénou
sférou, nebude mozné zvysit doveru uzivatelov a teda aj rozsah vyuZivania
elektronického obchodu. Jednym z najdolezitejSich zékonov, ktory napomoédze k
d’alSiemu rozvoju elektronického obchodu a bezpecnosti, je zdkon o elektronickom

podpise a zakon 0 elektronickom obchode.

Nedostatok dovery a uzZivatel’sky odpor
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Zakaznici neveria neznamemu predajcovi, ktorého nevidia, neveria
bezpapierovej transakcii alebo elektronickym peniazom. Z toho vyplyva, Ze prechod od

fyzickych foriem obchodu na virtudlny moze predstavovat’ problém.
Infrastruktira

Najvacsim problémom dosiahnutia zadkaznika alebo firmy je nedostato¢ne rozvinuta
infrastruktira. Napriklad pomaly prenos dat po internete mdze spdsobit’ neschopnost’
natiahnutia a prezretia celej web stranky alebo urcitej prezentacie. Podl'a vyskumov je
zrejmé, ze ak zékaznik Caka dlhSie ako tri minuty na natiahnutie stranky, prestane sa o
dant stranku zaujimat’.

Jazyk

Ked’ze internetovym jazykom je angliCtina, vacSina aplikacii, upozorneni ale aj
produktov moéze byt popisand v jazyku nezrozumite'nom niektorym zékaznikom.
Globalny charakter internetu, a teda aj elektronického obchodu, ma za nasledok
jazykovy chaos pri hl'adani informacii alebo produktov. Realita ukazuje, Ze absencia
angli¢tiny je pri vyuzivani internetu obrovskou bariérou.

Kultarne rozdiely

Rozdiely v kultarnych zvyklostiach.

Bezpecnost’ a sikromie

Tato otazka je najdoleZitejSou hlavne v oblasti B2C. Téato oblast’ zahfiia hlavne
problematiku zneuZivania osobnych informécii a dodrZanie anonymity. Prikladom moze
byt’ nutnost’ registracie za u€elom dosiahnutia urcitej informacie alebo sluzby, pri ktorej
musi zédkaznik vlozit' v ramci registracie osobné udaje. Tieto potom moZe subjekt
poskytujuci informaciu alebo sluzbu napriklad predat’ marketingovej agenture, ktora ich
vyuziva na reklamné ucely prostrednictvom elektronickej poSty zasielanim
nevyziadanej reklamy.

Nizka pocitacova gramotnost’

Je to schopnost’ ovladat’ zakladné operacie prace na pocitaci.

1.4.3 Ostatné limitujuce faktory

e Elektronicky obchod je neustdle sa meniacim a vyvijajucim odvetvim. Niektori
I'udia vSak stale hl’'adaju stabilné oblasti, do ktorych vstupia.

e Nie vSetci 'udia majl pristup k internetu
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e Elektronicky obchod moéze kvoli neosobnému kontaktu vyustit do
zhorSenia medzil'udskych vzt'ahov.

e Absencia moznosti dotyku a otestovania produktu. Niektoré produkty, ako
napriklad odev, potrebuju niektori zdkaznici fyzicky vyskusat. Tieto bariéry sa
zvyknt riesit’ obdobnym Stylom ako zasielatel'ské organizacie Quelle a
Trend, ktoré davaji zakaznikom dobu na vyskuSanie produktu a garantuju
moznost’ vratenia penazi.

Z hladiska organizacie prevadzkujucej elektronicky obchod brani dnes rozvoju
elektronického obchodovania relativne nizky dopyt a nedobudovanost’ infrastruktary.
Objemy obchodu, ktoré sa dnes realizuji prostrednictvom internetu na Slovensku, st
relativne nizke, priCom investicie do realizacie sa zdaji obchodnikom prili§ vysoké pri
relativne malej GspeSnosti predaja v pociatku vzniku EO. Je to akysi zaCarovany kruh.

Vicsina obchodnikov si v prvej faze komplexné rieSenia nemdze dovolit’.

V momente, ked’ sa stanu dostato¢ne tispesSnymi vo svojom podnikani a elektronicky
obchod si dovolit’ mézu, I'ahko si spocitaju, aky je dnes radovo objem realizovanych
obchodov a dospeju k ndzoru, Ze investicia sa im nemdze vratit. Existuje vSak isté
rieSenie, isty medzi krok , ktory je relativne lacny a zaroven firme ukaze, ¢i je pre fiu
miesto v obchodovani prostrednictvom internetu. Skuto¢ne plati pravidlo, ze na
internete sa vSetko nepredava rovnako dobre a uspesne. RieSenie by bolo nasledovné. V
prvej faze sa obchodnik nebude pokusat o dokonalé kompletné rieSenie pre internet.
Prezentuje na internete svoje produkty a sluzby s tym, ze na obchodovanie ponukne len
tie, o ktorych si mysli, Ze by mohli byt pre potencionalneho zakaznika lakavé. Tato faza
sa da realizovat’ aj prostrednictvom statickych ponukovych stranok. V pripade, Ze si
zdkaznik vyberie a objedna tovar, jeho objedndvka sa postupi do skladu, priCom
nesmieme zabudnut objedndvku potvrdit napr. prostrednictvom e-mailu. Tato
objednavka sa potom skompletizuje, pripravi a doruc¢i klientovi pre firmu Standardnym
sposobom.’

Toto rieSenie je oproti klasickému obchodovaniu sice précnejSie, ale naklady st
skutocne relativne malé a obchodnik mé& moznost vyskuSat si vhodnost svojho

sortimentu pre internet. Ak uvidi, Ze sa mu prostrednictvom elektronického obchodu

7 Madleiak, R. 2004. Elektronicky obchod. Zilina: Edis, 2004, 160 s.
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zvySuje obrat, a ze takéto rieSenie zacina byt komer¢ne zaujimavé, nastal Cas aby

pripravil kompletné rieSenie.

Okrem spominanych bariér elektronického obchodu, k hlavnym nevyhoddm a

bariéram z pohl'adu zdkaznika elektronického obchodu patri:

e zakaznik si nemdze kupovany tovar prezriet, siahnut’ si nan,

e absencia osobného kontaktu obchodnika a zakaznika hlavne, ak zakaznik nevie,
¢o ma urobit’ v pripade, Ze bude chciet’ tovar reklamovat’, resp. vratit’

e v elektronickom obchode sa dnes zatial’ vac¢Sinou plati vopred, pricom zakaznik
nema istotu, ze dostane presne to, €o si objednal, a ¢i vobec nieco dostane alebo
sa posiela na dobierku ¢o zbyto¢ne zvysuje cenu tovaru,

e pri platbe prostrednictvom dobierky je treba ist’ na poStu. V takom pripade si
moéze zakaznik ist’ kupit’ tovar osobne do obchodu (pokial je takyto obchod v
jeho meste)

e v pripade, Ze plati kartou, opat’ plati vopred a najviac pokial’ nepouziva set,
ktory zatial’ nie je dostatocne rozsireny, alebo iny bezpecny spdsob prenosu, v
podstate posiela na internet Cislo svojej kreditnej karty a prave pred tymto

zverejiiovanim odbornici varuju.

1.5 Marketing na internete

Vo vicsine krajin sveta funguje internet na komerc¢nej baze. Vel'a I'udi ho vyuZiva
na obchodné tcely. Marketingovy pracovnici v podniku ho vo velkej miere vyuzivaji
na ziskavanie informacii. 75% riaditelov marketingu v USA ho zahfna do svojho
marketingového mixu. ESte stale je povaZzovany interaktivny on-line marketing za jeden
Z najperspektivnejSich spdsobov podpory podnikania. Internet je povazovany za
najefektivnejsi prostriedok na komunikaciu s trhom, a preto je idealnym prostriedkom

na ziskavanie novych zakaznikov.

Dva najdodlezitejSie aspekty modernej filozofie marketingu podl'a Delinu su:

e vyber cielovych skupin zakaznikov

e rozvoj interaktivneho marketingu

Pre podnikovych marketingovych stratégov je dolezité sledovat’ aktivity
konkurencie a definovat’ realne ciele, zdroje prijmov, kritéria uspechu a sposob jeho

merania. Je vhodné dopredu odstranit’ nedostatky v riadeni marketingu.
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VyuZitie internetu je vyhodné z tychto hl'adisk:

Siroké spektrum dostupnych informaécii pri nizkych nakladoch a jednoduchej
dostupnosti

moznost’ monitorovat’ aktivity konkurencie

moznost’ oslovit’ globalny trh za fixné naklady

neexistujuce geografické hranice

I'ahka aktualizacia

permanentnd dostupnost’ informacii

moznost’ 'ahkého porovnavania ponuk

Hlavnymi vyhodami d’alej st: skratenie vyrobno-obchodného ret'azca a interaktivna

vizba od zdkaznika k vyrobcovi alebo predajcovi. Firma aplikiciou internetu modze

ziskat’:

dokonaly informacény systém nielen pre zdkaznikov ale aj pre ostatnych
obchodnych partnerov a verejnost’

vyrazné urychlenie komunikacie medzi zakaznikom a firmou

novy obchodny terminal

novy zdroj informécii pre firmu a marketingovy vyskum

nové moznosti pre vyskum a testovanie vyrobkov

podporu prenikania na nové trhy

prostriedok vnutropodnikovej komunikécie

najlacnejsi prostriedok komunikécie s okolim podniku

1.5.1 Aplikacia marketingu v prostredi internetu

Internet sa vyvinul na plnohodnotné médiu prostrednictvom ktorého denno-denne

komunikuju miliony l'udi. Je celosvetovo dostupny a jeho technické moznosti stale

rastd. Marketingovy mix sa da aplikovat, aj Vv oblasti internetového marketingu.

Klasicky pohl'ad na marketingovy mix sa vSak v sucasnosti rozsiruje o d’alSie dolezité

prvky:

Produkt — Internet svojim charakterom umoziuje v oblasti produkcie a ponuky
produktov asluzieb nové moznosti ulah¢ujucemu zjednoduSujuce sluzby

zakaznikom s vy$§im komfortom. Na strankach sa d& zaviest' jednoduchSie
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objednédvanie produktu prispdésobeného poziadavkam zakaznika. Jednym zo
Specifickych produktov su nehmotné produkty, medzi ktoré patria informacie
a digitalizované produkty ako napriklad hudba, videa, hry, softvér a pod.

Price — Prostredie internetu umoziuje dynamické tvorby cien, flexibilné na
podmienky trhu a v mnohych pripadoch ako aukcie aj tvorbu realnej trhovej
ceny, o je v tradicnych podmienkach nemozné.

Place — Pod pojmom miesto sa rozumie spdsob distribacie produktov. Ked'ze
data sa na internete pohybuju velkou rychlost'ou, predaj nehmotnych produktov
sa stava klasickymi distribu¢nymi cestami zastarali. Napriklad kapit’ si software
a nainstalovat’ ho je prostrednictvom internetu je mozné za par minut. Internet
skracuje aj pocet medzi¢lankov medzi vyrobcom a koneénym spotrebitel'om.
Promotion — Internet je velmi interaktivnym médiom. Znamena to Ze
spotrebitel’ méze na reklamu reagovat’ prakticky okamzite, hoci aj objednanim
tovaru. Vyuzivaju sa postupy na presné zacielenie zdkaznika, takze je mozné pre

kazdého zakaznika vytvorit’ taku reklamu, ktora naf najviac ucinkuje.

Marketing v prostredi internetu sa rapidne vyvija. Vyvojom celkovej ekonomiky

do novych foriem sa zac¢inaju vyvijat’ aj nové marketingové mixy. Medzi najzavaznejsie

doplnky marketingového mixu patri people a packaging.

Prinosy internetu pre marketing:

self-selection — uzivatel si vybera sam ¢o ho zaujima, nekonzumuje vsetky
informdcie ako napr.: pri sledovani televizie

interaktivita — dokaze vytvorit’ medzi marketérom a zdkaznikom dialog
integracia — cely marketingovy proces mdze byt sti¢astou jednej web ,,session*
one-to-one marketing — je to poznavanie zakaznikovych potrieb a na zaklade
toho ,,usitie* produktu na mieru

globalny dosah — internet ma dosah vSade a jeho zakaznicka zakladia neustale

rastie

Najvyuzivanejsie typy internetovej reklamy:

Bannery (reklamné prizky) je to prenajimatel'na reklamna plocha internetove;j
stranky. Mdze byt’ spoplatneny podl'a poctu kliknuti nantho, poc¢tu zobrazeni
alebo doby umiestnenia na internetovej stranke.

Search engines (registracia vo vyhl'adavacich nastrojoch) je to sposob reklamy,

kedy prenajimatel’ zaplati vyhl'addvaciemu nastroju (google, yahoo, zoznam...)
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1.5.2

za to aby ak uzivatel’ da vyhl'adat’ urcité slovicko mu zobrazilo jeho stranku ako
prvua respektive medzi prvymi.

Informaéné stranky firiem (Webstorefronts) — web stranka tradi¢ne zahina
informacie o firme a jej produktoch. Poskytovanim rozsiahlych informacii

0 produktoch, méze mat’ Web stranka lepSie Sance na uspech. Napriklad Golf
Web pritahuje zdkaznikov poskytovanim Sirokej skaly informacii tykajucich sa
golfu.

E-mail reklama — pretoZe e-mail sa stal najvyuzivanej$im produktom internetu,
nevyziadané e-maily za¢inaju zapiiiat’ e-mailové schranky. Na Slovensku je
rozosielanie nevyziadanej reklamy formou e-mailu zakazané. Vlastnost'ou e-
mailu je ¢asova neobmedzenost’. E-mail nereSpektuje otvaracie doby firiem

a vacsinou dorazi do svojho ciel’a. Je to najlacnejsi sposob komunikacie so

zakaznikom.

Dopad elektronického obchodu na marketing

Oblast marketingu je jednou =znajviac ovplyvnenych firemnych aktivit

elektronického obchodu a to hlavne v tychto sférach:

Produktova propagacia — rozSirovanie moznosti reklamy produktov a sluzieb
prostrednictvom priameho, informacne bohatsieho a interaktivnejsicho kontaktu
so zakaznikom.

Nové obchodné kanaly — vytvara nové distribu¢né kanaly pre existujice
produkty.

Priame uspory — Setri financie pri zasielani informécii. Prenos je rychlejsi,
lacnej$i a umoziuje zaslat’ ovel'a vi¢sie mnozstvo informacii.

Redukcia obehového ¢asu — dorucenie digitalneho tovaru méze byt
uskuto¢nené v priebehu par sektind. Skracuje sa aj ¢as na administrativnu pracu
potrebnll na vybavenie doru¢ovaného tovaru, hlavne na vel'ké vzdialenosti.
Ziakaznicky servis — je mozné vylepSit’ zdkaznicky servis na dosiahnutie
detailnych on-line informécii o produkte pre zdkaznika. Vel'a firiem ma
zabezpeceny on-line servis ktory moze odpovedat’ na elektronickll postu

V priebehu par minut.

ImidzZ firmy — na webe si m6zu firmy budovat’ firemny image.

Ostatné vplyvy na marketing:

24



PHF Kosice KMaO

Costumizacia — elektronicky obchod umoziuje costumizaciu produktov alebo sluzieb
v SirSom rozsahu, ako tradi¢né produkty v klasickych obchodoch. Mnoho firiem
umoziuje takymto spdsobom napriklad konfiguraciu pocitaca na kIac.
Reklama - elektronicky obchod poskytuje aj moznost one-to-one reklamy, ktora je
ovela efektivnejSia a ucinnejsia ako masova reklama.
Objednavkovy systém — pri preberani objedndvok on-line je minimalna chybovost, je
to rychlejSie a Setria sa ndklady nielen pre predavajuceho, ale aj pre zakaznika.
Trh — v dosledku neefektivity sa tradiéné trhy prostrednictvom el. obchodu menia.
NajvyraznejSic zmeny ovplyvnili trh s produktmi, ktoré maju svoju podstatu plne
nehmotnu (digitalnu) ako napriklad: software, hudba a informacie.

Ako sa aplikuje marketing v prostredi elektronického obchodu si mozete

v§imnut’ v Tabul'ka 1 Vplyv elektronického obchodu na marketing.

Tabulka 1 Vplyv elektronického obchodu na marketing

Od ku

Masového marketingu a reklamy Cielovo orientovaného marketingu

a reklame ,,one-to-one*

Masovej produkcie Masovej customizacie
Monologu Dialogu
Papierového katalogu Elektronickému katalogu

Ponukovo orientovaného myslenia | Dopytovo orientovaného myslenia

Pristup k zak. ako k ciel'u Pristup k zakaznikovi ako k partnerovi
Segmentécia komunitdm
Fyzickych prod. a sluzieb Digitdlnym produktom a sluzbam

Zdroj: Delina, R. — Vajda, V. 2006. Tedria a prax elektronického obchodovania strana, Kosice: Elfa,
2006 s. 20

1.6 Transak¢éné mechanizmy

Transakéné mechanizmy si dolezitym faktorom tspechu vyuzivania

informacnych a komunika¢nych technologii. Je to v podstate spdsob ako obchodovat’.
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Vhodne zvoleny mechanizmus moéZze firme napomdct’ pri minimalizacii vstupov alebo

maximalizacii zisku.

1.6.1 Bulletinové nastenky

Nastenky st v podstate oznamy o ponukach a dopytoch po urcitych sluzbach,
produktoch, pripadne ponuke spoluprace, tento model je svojim principom podobny

inzertnému ¢asopisu.

Predstavujii sposob obstaravania podobny on-line kataldgom, avsak on-line sa
pri tomto procese rozumiem len umiestnenie daného, da sa povedat’ inzeratu, resp.
spravy na Internete. Inak je pri bulletinovych nastenkach cely nakupny proces
prevadzany on-line. To znamend, Ze aj ked si firma nasla svojho potencidlneho
dodavatel'a prostrednictvom internetovej stranky, resp. bulletinovej nastenky, ich
obchodné vzt'ahy sa budu prevadzat’ tradicnym on-line sposobom. Najjednoduchs$im
prikladom je stranka, ponukajuca umiestnenie spravy, napr. o hl'adani potencialneho

dodavatel’a urcitej komodity (napr. 123dopyt.sk).

Typickym prikladom pre bulletinovl nastenku je aj stranka www.truckshop.com
Sluzi na vymenu ndkladnych priestorov (pontkanych prepravcami) a samotného
nakladu, ktory pontkaju dodavatelia, alebo pozaduju odberatelia. Na stranke udavaju
dodavatelia mnozstvo tovaru a cielovl destindciu, kde ho potrebuji dopravit a

prepravcovia ponukaji svoje dostupné kapacity.

1.6.2 On-line katalogy

Katalégy st databazové zoznamy produktov s detailnymi informaciami,
pripadne moZnostou on-line ndkupu. Su podporované vyhladdvacimi néstrojmi, pre
lepSiu orientaciu v kataldgu a vyhladanie poZadovanej informacie. Slovenskymi

prikladmi st NAY .sk, Hej.sk a pod.

On-line kataloégy predstavuju databazou podporovany systém firiem, produktov
a podpory ich vyhladdvania. Tym, Zze sa na elektronickych trhoch agreguje mnozstvo
firlem s roznymi produktmi, prip. cenami, davaji on-line katalogy moZnosti
ucastnikom, ktoré maji obrovsklil pridant hodnotu. Jednou z hlavnych je moZnost
rychleho vyberu vhodného produktu alebo firmy, pripadne efektivneho porovnavania

urcitej Specifikacie. Proces transakcie napr. pri obstaravani je nasledovny:
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e Obchodny proces zacina analyzou ndkupnych poziadaviek danej firmy.
Predpokladajme firmu, vyrobcu pneumatik, ktorej poziadavkou moze byt
nakup potrebnych chemickych komponentov nevyhnutnych pre vyrobny proces.

o KedZ7e¢ dana firma ma =zaujem sprostredkovat nakup on-line, teda
prostrednictvom internetu, jej d’alSou tlohou bude vyhl'adat’ firmu, ktora dané
produkty cez internet ponika. V naSom pripade ide o spolo¢nost’ Chempoint,
ktora ponuka predaj roznych druhov chemikalii prostrednictvom svojho on-line
katalogu. Teraz sa uz staci prihlasit’ na web stranku www.Chempoint.com a
pozriet’ sa do katalogu.

e Na stranke existuje inteligentny vyhladévaci ndstroj, ktory umoziuje rychle
vyhl'adavanie v ramci on-line katalogu, ak sa dany produkt v katalégu
nenachadza. Inak, nastroj uzivatel'ovi poskytne iné mozné alternativy.

e Napokon si firma vyberie potrebné produkty z on-line katalogu, presnejsie
povedané po kliknuti sa dany produkt presunie do nakupného ,kosika" a

informécie tykajlice sa produktu su automaticky zadané do formuléra Ziadosti.

1.6.3 On-line aukcie

Aukcie st dynamickymi transakénymi mechanizmami (teda cena nie je
stanovena fixne, ale sa dynamicky dojednéava), kde Gi¢astnici sut'azia o vitaznii ponuku.

Cena kazdého vystavovaného produktu je tvorena pomocou ponuky a dopytu.

Kazdy ucastnik aukcie ma svoj feedback (hodnotenie), ktory mu tvoria
obchodny partneri uz uzatvorenych aukcii. Po kazdej vyhratej aukcii, kupujuci dostane
moznost’ oznamkovat’ predavajiiceho a pridelit’ komentar, tak isto ako aj predavajuci
dostane moZnost’ ozndmkovat’ kupujuceho. Preto je pri niektorych aukcidch zadana
podmienka minimalneho feedbacku. Hlavny vyznam to mé pre kupujucich, ked’ze pri
vacsine aukcii je potrebné zaplatit” dopredu prevodom na ucet. Kupujuci si takto podl'a
feedbacku vie prehodnotit’ riziko toho, ze po zadani bankového prevodu mu nepride

ziaden tovar respektive mu pride nekvalitny tovar.

Internetové aukcie zacali vznikat' od roku 1995. Prva aukcia vznikla na
obchodovanie zo zberatel'skymi mincami. Neskor sa rozrastla o iné zberatel'ské
predmety a starozitnosti. V sucasnosti sa denne prostrednictvom aukénych stranok

uskutocnia milidny transakcii s tovarom a sluzbami rézneho druhu.
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Obchodné stranky pontkaji svoj vlastny tovar. Podmienkou ucasti na
obchodovani je registracia zakaznika. Obchodny proces prebieha medzi obchodnikom a
zakaznikom. Sprostredkovatel'ské stranky vystupuju v tlohe agenta pre predavajucich.
Umoznuju im zaregistrovat’ svoje produkty a prevadzkovat aukcie vo svojom mene.
NajznamejSou a najvicsou sprostredkovatel'skou strankou je eBay.com. Tieto stranky
moézu byt rozdelené do troch obchodnych modelov: komisionarsky predaj, priamy

predaj a sprostredkovatel'sky predaj.

Komisionarsky predaj: tovar je najprv ulozeny u prevadzkovatela aukcnej
stranky. Predavajuci plati za zaradenie tovaru do aukcie proviziu. Po tspesnej aukcii
zaplati vitazny ponukajuci za tovar prevadzkovatelovi aukcie, ktory zaplati

predavajucemu a zasle tovar kupujicemu.

Priamy predaj: vymena tovaru a platby prebieha priamo medzi jednotlivcami,

ktori sa stretli v aukcii.

Sprostredkovatel’sky predaj: preddvajuci plati prevadzkovatel'ovi aukcie, po
zaslani presnych informadcii o tovare uréenom na predaj, sprostredkovatel'sky poplatok.
Po tuspesnej aukcii zaSle kupujuci peniaze prevadzkovatelovi aukcie, ktory nasledne
informuje predavajuceho o prijati platby a poziada ho o zaslanie tovaru. Po prijati
tovaru zaplati kupujlici prevadzkovatel'ovi proviziu, a ten zaplati za predany tovar
predavajucemu.

Specifické typy on-line aukcii

Internet ponuka mnoZstvo populdrnych aukcii. V porovnani s tradicnymi typmi,
mnoho on-line aukcii pridalo nové funkcie, aby usetrilo pontkajicim ¢as a pomohlo im
vzajomne si konkurovat'.

Podl’a toho, ¢i je aukcia verejne dostupna alebo nie sa rozdel'uje:
e Otvorend aukcia - na ktorej sa moze zucastnit’ kazdy zdujemca
e Uzavretd aukcia - na ktorej sa modZe zucastnit’ iba ten, kto je pozvany
vypisovatelom aukcie
Aukcie sa lisia aj podl'a auk¢ného formatu:
e Forwardova aukcia - sa pouziva na predaj tovarov a sluzieb. Standardne sa
cena zvySuje. Vitazom aukcie sa stava ten, ktory pontkol najvyssiu cenu.
e Reverzna aukcia - sa pouziva pri ndkupe tovarov a sluzieb. Ceny su zvicsa

tlacené dole. Aukciu otvara kupujuci a preddvajuci ponukaju svoj tovar na
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predaj. Aukcia je otvorena pri zaciatocnej cene, ktora pocas trvania aukcie klesa.

Dodéavatel’ s najniz§ou ponukou vyhrava.

Zakladné typy aukecii su:

Anglicka aukcia - Tento typ aukcie je najjednoduchs$i a najviac vyuZzivany
medzi on-line aukciami. ZvyCajne je na predaj jeden tovar od jedného
predavajuceho. Je urCeny cCasovy limit, kedy aukcia skonci, rezervacna cena
(vacsinou tajna), pod ktort predavajici tovar nepreda a hodnota minimalneho
prihodenia. Mnozstvo kupujicich pontka za dany tovar az do vyprSania
¢asového limitu. Ten, kto ponikne najviac, vyhrava a stava sa kupujacim, za
predpokladu, Ze dosiahol alebo prevysil rezervaénii cenu, Co je cena
akceptovatel'nd predavajucim.

Holandska aukcia - V holandskej aukcii sa cena automaticky zvysuje alebo
znizuje podla vopred definovaného casového intervalu. Tuto aukciu zvycajne
vyuzivaju predavajuci, ktori maji na predaj viaceré rovnaké predmety. V aukcii
sa ur¢i vyvolavacia cena za jeden kus a celkovy pocet predmetov. Ponuka
kupujiceho obsahuje cenu, ktort je ochotny zaplatit’ a pocet kusov, o ktoré ma
zaujem. Na konci aukcie je tovar predany kupujucim s najvyssimi ponukami v
mnozstve, ktoré pozadovali, zacinajic u najvysSej ponuky pokial’ nie je tovar
vypredany. VSetci vitazny kupujici platia rovnaku cenu za kus, ktora je rovna
najniz8ej uspesnej ponuke. Uvedieme si to na priklade. Preddva sa 10 &istych
DVD-RW. V pripade, Ze niekto ponukne 1 euro za kus a ma zaujem o vSetkych
10 kusov, nikto iny neponukne viac, stava sa vitaznym kupujicim. V inom
pripade, ak je prva ponuka 5 kusov po 80 centov, druha ponuka 3 kusy po 70
centov a 6 kusov po 50 centov, bude predajna cena 60 centov. Prvy ponukajici

ziska 5 kusov, druhy 3 kusy a posledny ziska zvys$né 2 kusy.

Dal$imi, nie vel'mi ¢astymi, typmi aukcie su: Yankee aukcia, dvojita aukcia a multi

variantna aukcia

1.6.4 Tendre

Tendre st zname sutazné ponuky, konkurzy, verejné sutaze v elektronickej

forme. Vypisovatel’ ur¢uje podmienky a castnici zasielaji svoje ponuky, z ktorych sa

vybera ta najlepsia. Ide via¢sinou o RFQ/RFP modely (Request For Quotation - Ziadost’

o cenovi ponuku, Request For Proposal - Ziadost’ o ponuku).
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Ziadosti 0 cenové ponuky, alebo navrhy rieseni sa alokovali na webovu alebo
internetova platformu vel'mi rychlo a efektivne. Tym, Ze sa statické papierové cenové
ponuky dali pretvorit’ do elektronickych formularov, v ktorych je vyhladavanie aj
kontrola vel'mi jednoducha, sa vytvoril zaklad pre elektronické tendre. Ich
vyhodnocovanie moéze byt podporované systémami na podporu rozhodovania a
automatickou kontrolou poziadaviek. Proces je v podstate totozny s tradi¢nym, az na
efektivnost’ komunikacie, vyhodnocovania a kontroly chyb, ktort prinaSa elektronicka

forma.
Cely proces vyzera nasledovne:

e Firma identifikuje poziadavky, to znamend, Ze zhodnoti, ¢o by chcela nakupit,
alebo predat’ prostrednictvom elektronického riesenia.

e Dalej zhromazdi blizsie $pecifikicie produktu (parametre, normy, technické
dokumenty) a poskytuje ich v zavislosti od formy tendru (inak pri uzavretom
ako pri otvorenom).

e Pri uzavretom tendry si firma musi vybrat obchodnikov, s ktorymi chce
spolupracovat. Informacie o tendry sa poskytujii na e-mailové adresy vybranych
obchodnikov a takisto na web stranku. Pri otvorenom tendry sa praktizuje
obstardvanie, ktoré sa tyka vSetkych obchodnikov, ktori prejavia zaujem.

e Firmy zainteresované na tendry zasielaji svoje ponuky, ktoré sa nasledne
vyhodnocuju. Ak ponuky spliiaju poziadavky, tak s danymi dodavatelmi
(predavajucimi) resp. odberatel'mi (kupujucimi) sa uvazuje d’ale;j.

e Dochédza k selekcii najvhodnejSej ponuky, pricom systém, ktory dané ponuky
vyhodnocuje, poskytne nielen najvhodnejSiu ponuku, ¢o sa tyka ceny a
mnozstva, ale aj prehl'ad rdznych alternativ.

e Vybrana ponuka sa poskytne na schvalenie zodpovednému pracovnikovi. Pri
neschvaleni ponuky by mala firma predefinovat’ svoje poziadavky.

e Ak bola poziadavka schvalend, tak nasleduje poslanie objednavky relevantnému
dodavatelovi (v pripade nakupného tendra), pripadne aj dohoda o dalsich
Specifikaciach, ako podmienky dodavky, platby, sposob dopravy, poistenie,
kontrola kvality atd’.

e Poslednym krokom je vysporiadanie obchodu, teda finanéné vyrovnanie a

dodavka tovaru alebo sluzby.
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Hlavnou nevyhodou je neschopnost’ dosiahnutia najlepSej ponuky, ktord je

limitovana jednorazovou ponukou kazdého z ucastnikov.

1.6.5 Burzové systémy

Burzové systémy st formami obchodu podobného na burze s cennymi papiermi.
Na oboch stranach je viacero ucastnikov, ktori tvoria trhova cenu. Tieto mechanizmy sa
pouzivaju hlavne pri komoditach, akymi su suroviny, pol'nohospodarske plodiny a pod.
Ale ich vyznam zacina narastat’ aj v obchode s materialmi, ktoré sa ¢asto obchodujui vo

vacésich objemoch (napriklad uhlie na www.globalcoal.com).
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2 Analyticka cast’

2.1 Prehl’ad slovenského internetového obchodu

Prvé slovenské elektronické obchody zacali vznikat’ okolo roku 1996. Najvacsimi
z nich boli CDshop.sk a Dunaj.sk. Mali pomaly rozvoj ¢o bolo zapri¢inené hlavne
slabou penetraciou internetu a nedéverou l'udi. Pomaly rozvoj bol niekedy v rokoch
1999-2001 zrychleny tym, Ze zacali 'udia viac vyuzivat’ internet a viac mu doverovat’,
nasledne vznikli d’alSie slovenské e-shopy ako Anarchy.sk, DVDBest.sk a Martinus.sk.
Rok 2003 bol poznaceny prichodom velkych ceskych obchodov na slovensky trh

(napr.: kasa.cz zacala prevadzkovat’ hej.sk).

V stcasnosti na Slovensku pdsobia stovky aktivnych internetovych obchodov. A
obrat v nich sa kazdym rokom rapidne zvySuje. Odhadovany obrat trzieb za rok 2006
bol 16-32 miliénov euro. Odhadovany obrat za rok 2007 bol 50-83 miliénov euro, ¢o je
narast o 166% oproti predchadzajucemu roku. Penetracia internetu bola v roku 2007 30-
40% ludi (1,4 mil.), pricom 78% znich uz aspon raz nieCo kupilo. Mesacna
navstevnost’ sa podl'a TNS iAudit-u pohybovala v roku 2007 okolo 500 000 unikatnych
navstevnikov. NajpredavanejSim tovarom na Slovensku st knihy CD, DVD,
elektronika, oblecenie a letenky. NajvacSimi elektronickymi obchodmi s tovarom na
slovensku st Dunaj.sk, DVDbest.sk, HEJ.sk, Mall.sk, Martinus.sk, NAY .sk a Quelle.sk.
Co sa tyka sluzieb st to Ticketportal.sk a Pelikan.sk. Podl'a prieskumu TNS SK, ktory
sa uskutocnil 13.08.2007 na vzorke 1501 respondentov, za najlepSie internetové
obchody povazuju slovenski uzivatelia internetu internetovy obchod hej.sk (12%) a
internetové knihkupectvo martinus.sk (10%). Za d’alSie internetové obchody, ktoré
internetisti povazuji za dobré, patria quelle.sk (6%), e-buy.com (6%), amazon.com
(5%), nay.sk (4%) a neckermann.sk (4%).

Podl'a prieskumov SAEC-u Slovaci za najvacSie vyhody pri nakupovani cez
internet povazuji pohodlny spdsob nakupu, Setrenie Casu, SirSia ponuka, nizSia cena a
viac informacii. Za najvacsie nevyhody povazuje nedovera, ¢i obavy, ze bude tovar
doruceny, nemoznost’ tovar chytit’ a nutnost’ platit’ poStovné.

Najviac rastu elektronického obchodu napoméha
e zmena zivotného $tylu zakaznikov
e skusenosti zo zahrani¢nych trhov

e zvicSujlca sa konkurencia
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e internetové obchody
e banky

e dorucovacie spolo¢nosti

Najviac rast brzdia chybajuce informécie 0 trhu, nedostato¢na propagicia,
nedovera Tudi v nakup cez internet a legislativa. Komisia SAEC pre rozvoj
internetového  obchodu  napomaha  slovenskému  internetovému  obchodu
prostrednictvom certifikacie obchodov, lepSich informaciach o trhu, prieskumov ktoré
realizuji a silnejSiecho zapojenia bank a d’alSich subjektov ako modzete vidiet na

nasledujicom obrazku (Obrazok 1 Kroky smerujuce k on-line obchodu na Slovensku).

anie
trhu

Obrazok 1 Kroky smerujice k on-line obchodu na Slovensku

Zdroj: www.saec.sk

2.2 Produktové kategorie na Slovensku a ich vyvoj

Na slovenskom internetovom trhu, ako mozete vidiet na Graf 1 Produktové
kategorie sa najviac nakupovalo za poslednych Sest’ mesiacov oblecenie, knihy a
elektronika. Prostrednictvom internetu sa tiez dobre predavaju letenky, hardware,
kozmetika, CD, DVD, listky na rézne podujatia, mobilné telefény a fotoaparaty.
Vyplyva to z vol'nopredajnej Studie ,,Internet a nakupovanie 2007, ktort spolo¢nost’
TNS SK realizovala v juni 2007 na vzorke 1 501 uzivatel'ov internetu. Technika

vypliiania dotaznikov sa realizovala cez internet.
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Co ste si za poslednych 6 mesiacov kupili cez
internet?

Oblecenie

Knihy

Elektronika

Letenky

Hardveér

Kozmetika

cD

Listy na rdzne podujatia
DVD

Mobilné telefony a prisl.
Fotoaparaty a prisl.
Parfumy

Softvér

Sportové vybavenie
Nabytok, vyb.domacnosti
Vzdelavacie sluzhy

Hry a hracky

Cestovné zdjazdy

darcekoveé predmety

PChry a playstation hry - - / - -

7
1 1 1 1

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Graf 1 Produktové kategoérie

Zdroj: www.tns-global.sk

Nasledujuci graf (Graf 2 Produktové kategorie v internetovom obchode hej.sk)
ukazuje aké produkty sa najcastejSie preddvaji prostrednictvom slovenského
internetového obchodu hej.sk, ktory sa pdvodne Specializoval na predaj fotoaparatov
amobilov. Hej.sk predpokladaju Ze v budlcnosti sa tento graf bude menit’ iba
minimélne. Struktdra predaja v najvi¢Som eskom internetovom obchode kasa.cz je

takmer také ista. Rozdiely st nanajvys o 4%.
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Produktové kategdrie v internetovom
obchode hej.sk
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Graf 2 Produktové kategorie v internetovom obchode hej.sk
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Zdroj: www.saec.sk

Na slovenskom internetovom trhu sa spomalil rast predaja knih a ¢asopisov
v roku 2006 proti roku 2005 0 13% a rast predaja vypoctovej techniky poklesol o 9%.
Rapidny narast zaznamenal predaj vel'kych domacich spotrebicov. Medziro¢ne je to
300%. V nasledujicom grafe (Graf 3 Vyvoj produktovych kategorii) je zachyteny vyvoj
predaja vybranych produktov.

Vyvaoj predaja vybranych produktov

35%
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20% [ 2005

15% 02006
(s
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5%

0%" T T T T 1

Knihy, éasopisy Vypoétova technika  Elektronika Obleéenie Potraviny, napoje

Graf 3 Vyvoj produktovych kategorii
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Zdroj: www.saec.sk

V nasledujucej tabulke (Tabulka 2 Porovnanie produktovych kategorii) je
prehl'ad tovarov a sluzieb, ktoré jednotlivci najcastejSie nakupovali cez internet v roku

2005 a porovnanie s krajinami V4 a EU25:

Tabul’ka 2 Porovnanie produktovych kategorii

EU25 | Cesko | Mad’arsko | PoP'sko | Slovens
ko
Podiel jednotlivcov, ktory | 23,1 55 8,1 6,9 9,0
nakupovali v priebehu roka
Knihy/¢asopisy/e-vzdelanie 79 1,6 3,0 2,9 2,6
Cestovné a dovolenkové 7.8 0,7 1,7 0,6 1,7
ubytovanie
Oblecenie a Sportové potreby 75 1,1 1,2 1,6 2,9
Filmy/hudba 7,4 1,2 1,6 1,4 1,1
Listky 5,6 0,7 0,7 1,0 1,6
Domace potreby 5,9 1,0 1,6 0,6 0,8
Elektronika 4,6 2,1 0,9 1,6 1,0
Pocitaovy softvér 4,2 0,4 1,4 1,2 1,1
Pocitacovy hardvér 3,5 0,3 0,8 1,3 0,6
Jedlo/potraviny 2,3 0,2 0,5 1,2 0,2
Akcie/Finan¢éné 2,2 0,5 0,4 0,3 0,2
sluzby/poistenie

Zdroj: www.tns-global.sk
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2.3 Platobné metody na Slovensku a ich porovnanie s inymi krajinami

Platobnd metoda odzrkadl'uje doveru zékaznikov internetovym obchodom. Na
Slovensku je situacia podobna, ako v krajinach v jeho okoli (Cesko, madarsko...).
Dovera Vv internetovy obchod esSte na Slovensku nie je taka, ako v krajinach zapadnej
Eurdpy alebo USA . Slovaci nevyuzivaju v takej miere platbu bankovymi prevodmi, tak
prevlada platba dobierkou. Ked'’Ze sme rozlohou mala krajina a véc¢Sina internetovych
obchodov sa nachadza v Bratislave. Poskytuje moznost osobného odberu Vv platobnych
metddach vyrazny podiel platby v hotovosti. Platba bankovym prevodom je az na

treom mieste, ale predpoklada sa jej narast v budiicnosti.

Platobné metddy na Slovensku

B Platba dobierkou
W Splatkovy predaj
m Platba bankovym prevodom

M Platba v hotovosti

Graf 4 Platobné metody na Slovensku

Zdroj: www.saec.sk

Na porovnanie som uviedol graf metody platieb v Nemecku (Graf 5 Platobné
metody v Nemecku). Platba bankovym prevodom je tu vyrazne vyssia. Je to sposobené
tym Ze nemecky internetovy trh je rozvinutejsi a zakaznici vyuzivaju bankové sluzby vo
vacésej miere ako na Slovensku. Platba v hotovosti ma maly podiel, pretoze Nemecko je
vel’ka krajina na rozlohu a internetovy obchod nie je tak centralizovany ako na

Slovensku.
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Platobné metddy v Nemecku

2%

M Platba v hotovosti
M Platba dobierkou

m Platba bankovym prevodom

Graf 5 Platobné metédy v Nemecku

Zdroj: www.saec.sk

2.4 Typ dopravy na Slovensku a ich bariéry

Slovenské internetové obchody najcastejsie vyuzivaju kuriérske sluzby, pretoze
zaruuju vySsiu rychlost’ zasielky (do 24 hodin), maju vysSie percento prevzatia
objednavok, pretoze zakaznika telefonicky kontaktuju a donesi mu tovar az domov.
Sluzby slovenskej posty vyuzivaju vacSinou iba malé obchody. Vysoké percento

osobného odberu je zapric¢inené uz spominanou centralizéciou.

Graf 6 Typ dopravy na Slovensku

Zdroj: www.saec.sk
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Bariéry dopravy:

e na Slovensku je prili§ vysoka cena za dopravu

e pokrytie celého tizemia SR — nerovnomerné rozlozenie zasielok do regionov

e obchodnik nema priamu kontrolu nad doru¢enim (kuriér, posta)

e cena za prepravu znevyhodnuje internet oproti kamennému obchodu (velky tlak

na cenu moze viest' k horsej kvalite)

2.5 Technické bariéry

2.5.1 Bezpecnost’ internetového obchodu

V stcasnosti nie je na Slovenskom internetovom trhu dostatok bezpec¢nosti vo
vSetkych oblastiach. Suvisi to s tym, Ze je to na Slovensku novy fenomén, ktory sa
masovo zacal vyuZzivat, len pred par rokmi. ZvySit' bezpecnost a ddveryhodnost
nakupovania cez internet by malo udelovanie certifikatov internetovym obchodom,
ktoré ako pilotny projekt s nazvom "SAEC - bezpecny nakup" odstartovala Slovenska

asocidcia pre elektronicky obchod (SAEC).

,Od definovania certifikatnych Standardov a ich dodrziavania ocakavame
predovsetkym zvySenie informovanosti o podmienkach nakupu a vacsiu doveryhodnost’
zakaznikov," povedal pre TASR vykonny riaditel SAEC Jozef Dvorsky. Podmienky
certifikacie su podl'a neho v dvoch rovindch. "Jednak v rovine informacii, ktoré
poskytuje internetovy obchod zakaznikovi, a jednak v rovine toho predajného procesu,
ktory musi byt’ nastaveny takym spdsobom, aby bol ndkup povaZovany za bezpecny,"
povedal Dvorsky. Asociacia podl'a jeho slov pri udelovani certifikdtu sleduje vSetky
aspekty internetového predaja, od kontaktnych tidajov predajcu az po proces vybavenia
pripadnej reklamacie. "DalSou vecou je napriklad proces objednavky, aby v ndkupnom
kosiku bol sumdar vyberu, aby zdkaznik ndhodnym kliknutim na nejaké tlacidlo

neodoslal nespravnu objednavku," dodal.®

Od udelenia certifikatu ocakavaju internetové obchody zvysenie déveryhodnosti,

ktora by mohla viest' kK zmene navykov. Oc¢akava, ze sa zvySi vyuzivanie internetového

8 http://www.edb.sk/sk/spravy/-it-bezpecnost-nakupovania-cez-internet-by-mala-zvysit-certifikacia-saec-
a551.html 15.01.2009
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bankovnictva a l'udia nebudi mat’ obavy platit’ za tovar vopred, ked’ze zasielanie na

dobierku zbyto¢ne zvysuje cenu objednavky.

Strach zo straty sukromia a zo zneuzitia sikromnych informadcii predstavuje pre
nezanedbatelnt Cast’ informacnej verejnosti silni motivaciu vyhybat’ sa internetovym
sluzbam a internetovym nédkupom. Treba povedat’, ze ostrazitost’ je v tomto pripade na

mieste.

Uzivatelom je dobre zndma aféra s americkou firmou Doubleclick.com,
prevadzkovatel'om Siroko pouzivaného bannerového vymenného systému, vyuzivané¢ho
na mnohych strankach, medzi ktorymi nechybali ani najnavStevovanejSie svetové
portaly. Vyuzitim technologie cookies boli spolu s bannerom posielané uzivatel'om tzv.
cookies, v ktorych s zaznamenané stavové informacie, ktoré st pri opatovnej navsteve
stranky posielané znovu na server. Toto je vSeobecnd funkcia cookies. Zobrazovanim
bannerov od Doubleclick.com na mnohych strankach ziskavala firma informacie o
internetovom spravani milionov uzivatel'ov. Ind internetova firma ponuika svoje sluzby
milionom zaregistrovanych uzivatelom. Zaujemcovia zadaju svoje osobné udaje, ti
podozrievavej$i sa eSte ubezpecia, ze firma si nadovSetko ceni sikromie zdkaznikov a
ze nikdy udaje nikomu cudziemu neposkytne. Doublick.com takuto firmu pohltila.
Katastrofalne dosledky nastali spojenim azverejnenim databazy anonymnych
uzivatelov (ich internetové spravanie - navsteva stranok, realizované nakupy) s
databdzou mien (osobné udaje). Mnohé z tychto informécii pozili tretie osoby proti
registrovanym uZzivatel'om. Zdravotné poistoviia napriklad odmietne poistit’ loveka, o
ktorom sa dozvedela, Ze navStevuje stranky venujuce sa extrémnym Sportom.
Zamestnavatel' neprijme do zamestnania uchadzaca, ktory hladal na internete

informécie o drogéch.

2.5.2 Telekomunika¢na infrastruktira na Slovensku a jej porovnanie s ostatnymi
krajinami
Masové rozsirenie elektronického obchodovania priamo zavisi od penetracie
internetu medzi Siroké vrstvy obyvatel'stva. Vo vSeobecnosti maju pristup k internetu
predovSetkym Studenti univerzit, zamestnanci firiem, vysokoSkolsky vzdelané a
ekonomicky silné vrstvy obyvatel'stva, obyvatelia velkych miest. Svet je eSte d’aleko od

stavu, kedy bude mat’ pristup k internetu rozhodujlica vé¢sina obyvatel'stva. Pristup k
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internetu znamend mat’ pristup k internetu z domu, zo zamestnania, pripadne zo Skoly,

alebo z miestnej kniznice.

Najlepsia je situacia v USA. V tejto ekonomicky rozvinutej krajine, ktora sa
povazuje za kolisku internetu, a v ktorej vydavky na vedu a vyvoj patria medzi
najvyssie na svete, ma pristup k internetu uz vyse polovica obyvatel'stva. Narasta pocCet
domaécnosti s dvoma a viacerymi pocita¢mi. Zdravé konkuren¢né prostredie v oblastiach
telekomunikacii zvysuje kvalitu a tla¢i telekomunikac¢né poplatky dole. Zaujimavost'ou
je, ze podiel poctu zZien pouzivajucich internet presiahol podiel muzov. Tieto a ostatné
dobré podmienky v USA napomahaju rozsirovaniu elektronického obchodovania. USA

su v tomto smere uz dlhodobo priblizne dva roky pred Eurdpou a ostatnymi krajinami.

Rozvoj Internetu v Eurdpe je brzdeny jazykovou a legislativnou réznorodostou.
Negativnu ulohu zohravaju aj vysSSie telekomunikaéné poplatky zachovéavané

telekomunika¢nymi spolo¢nostami so §tatnou ucastou.

Staty zapadnej eurépy sa snazia dohnat USA. Rozsirenost’ internetu je tu o nie¢o niZsia,
pricom je badat’ vyrazné rozdiely medzi jednotlivymi krajinami EU. Internet mé najviac
priaznivcov v severskych Statoch. Stabilné miesto si drzi najmd Nemecko nasledované
Anglickom a Francuzskom. V inych, juznych krajinaich EU (Spanielsko , Taliansko,

Grécko) je rozsirenost’ slabsia.

V regione strednej a vychodnej Eurépy ma najvysSiu penetraciu internetu
Estonsko. Internet tam vyuZiva az 70 percent populécie. Dalsimi regionalnymi lidrami
st Slovinsko, Rakusko a ostatné dve baltské krajiny (LotySsko a Litva). Obyvatelia
vysegradskej Stvorky vratane Slovenska dosiahli vySe 50 percentnu penetraciu. Pod
regionalnym priemerom, ktory je 47 percent, sa umiestnili balkanske krajiny. Na konci
rebricka skoncilo Rusko a Ukrajina. Vyplyva to z medzinarodného prieskumu, ktory sa
realizoval na jesen roka 2008 v 17 krajinach metddou face to face na vzorke 16 767

respondentov.

41



PHF Kosice KMaO

Estonsko*
Slovinsko
Rakusko
Litva*
Lotyssko*
Madarsko
Ceska rep.
Slovensko
Polsko

W2008
Macedonsko®

w2007
Chorvatsko
Srbsko
Bulharsko
Rumunsko

Rusko

Ukrajina

Priemer

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

* - tieto krajiny sa prieskumu v roku 2007 nezucastnili

Graf 7 Penetracia internetu v krajinach strednej a vychodnej europy

Zdroj:www.gfk.sk

Penetracia internetu priamo nekoreluje s intenzitou jeho vyuzivania, teda s
frekvenciou, s akou sa uzivatelia internetu pripajaju na internet. Relativne vysoky
podiel kazdodennych uzivatelov moézeme sledovat’ v krajindch s vyS$§im percentom

uzivatelov internetu (Baltské krajiny, Slovinsko), ako aj v krajindich s niZSou
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penetraciou (Rumunsko, Bulharsko). Napriklad Rumunsko a Bulharsko, kde je aktualna
penetracia pod regiondlnym priemerom, sa pripdja kazdy den na internet ovela vacsie
percento l'udi, ako napriklad v Rakuasku alebo v Ceskej republike. Na Slovensku sa na

internet kazdy dei pripaja asi polovica on-line populécie.

Ako casto vyuZivate internet?
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Slovinsko
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Rusko
Ukrajina
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H Denne B Niekolkokratdotyzdna m Niekolkokratdo mesiaca

M Priblizne raz za mesiac W Menej casto

Graf 8 VyuzZivanie internetu

Zdroj:www.gfk.sk

Prevazne v kazdej krajine strednej a vychodnej eurdpy rastie okrem penetracie aj
pocet domacnosti, ktoré maji pristup na internet. V Slovinsku, Rakusku, Estonsku ale aj
Vv niektorych krajinach s nizSou penetraciou. Asi devit’ z desiatich uzivatel'ov internetu
sa pripdjaji na web z pohodlia svojho domova. Domace pripojenie internetu, rovnako
ako aj mobilné pripojenie (cez datovu kartu alebo mobilny telefoén) st hlavné oblasti
rastu penetracie internetu. Tieto zistenia len potvrdzuju trend, Ze internet sa stal pre
mnoho l'udi sucast'ou sukromia a individualnou zalezitostou. Na druhej strane ostatné

sposoby, ako byt’ on-line — napriklad pripajanie sa z prace, $koly a verejnych miest ako
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kniznice a internetové kaviarne - zrejme dosiahli svoj saturany vrchol aich vyznam

relativne klesa.

Stadia Internet Access and Usage Vv strednej a vychodnej Eurdpe poskytuje
detailny pohlad na momentalnu situaciu vo vyuzivani internetu, pripajania sa na
internet a vyuzivania internetovych sluzieb v jednotlivych krajinach. Prieskum sa
realizoval v mesiacoch september az november 2008 a je reprezentativny na populacii
starSej ako 15 rokov. Zapojilo sa don 16 767 respondentov v 17 krajinach (Bulharsko,
Ceska republika, Chorvatsko, Estonsko, Litva, LotySsko, Macedonsko, Mad’arsko,
Pol'sko, Rakusko, Rumunsko, Rusko, Srbsko a Cierna Hora, Slovensko, Slovinsko

a Ukrajina).

2.5.3 Softvér na tvorbu a spravu internetového obchodu v slovencine

Kedze samotné programovanie internetového obchodu je financne narocné
aVsucasnosti sa takmer nevyuziva, budem sa venovat redakénym systémom a
softvérom na generovanie internetovych obchodov. NajvdcSou bariérou o sa tyka
softvéru je to, ze len malo softvérov na tvorbu a spravu internetového obchodu je
preloZenych do slovenciny. Toto je zoznam niekol’kych softvérov na tvorbu a spravu
internetovych obchodov v slovenskom jazyku:

e Gen-e-shop — Vel'mi jednoduchy program na generovanie elektronickych
obchodov. Pracu snim zvladnu aj menej technicky zdatni 'udia. Nevyhodou st
obmedzené moZznosti, jednoduchy vzhl'ad internetového obchodu,
nekompatibilita s niektorymi verziami internetovych prehliadacov

e Tabernus — Je to tiez veI'mi jednoduchy program, ktory ponuka trochu viac

mozZnosti a trochu lepsi vzhl'ad na ukor jednoduchosti.

e OSCommerce je bezplatny a najvyuZivanej$i softvér na tvorbu internetovych
obchodov. Vzhl'ad a rozmiestnenie prvkov elektronického obchodu je prisne
podriadené poziadavkam ergondmie, psychologii predaja cez internet. Vysoka
flexibilita systému zaruCuje vytvorenie vzhladu obchodu vo svetovych
Standardoch. Zakladna konfiguracia systému je nastavena pre slovensky jazyk,
systém je mozné implementovat’ v jazykoch Eurépskej Unie. Systém umoziiuje

predaj vo viacerych narodnych menach. Aktualizacia jednotlivych poloziek a
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informa¢ného obsahu sa vykonava cez www prehliada¢, zaSkolenym
pracovnikom vo firme. Cely program ma vytvoreny subor pristupovych prav,
ktorymi mozno eliminovat’ unik neziaducich informécii mimo okruh odbornych
pracovnikov a zaroven vylucit' nebezpecie neodborného zasahu do Struktury
systému.®
Hlavné vyhody OSCommerce:

e Vseobecna zverejilovacia licencia

e oddelenie informac¢ného obsahu od vzhl'adu

e moznost riadenia pristupovych prav v ramci celého systému

e moznost’ vytvorenia zakaznickej zony.

e flexibilita implementacie vzhl'adu elektronického obchodu,

e bezpecnost systému

e vysoka flexibilita funkcii

2.6 Netechnické bariéry

2.6.1 Naklady na zavedenie a prevadzku

Néklady na zavedenie elektronického obchodu su vyrazne nizSie ako na
zavedenie kamenného obchodu. Treba zohladnit’ Ze, aj po zavedeni si ndklady na
prevadzku elektronického obchodu ovela nizsie ako je to pri kamennych obchodoch, aj
napriek tomu, niektoré firmy st stratové pri zavedeni elektronického obchodu. Je to
sposobené nedostatoénym, neefektivnym marketingom ich internetovych obchodov
alebo nizkou pocitaCovou gramotnostou.

Néklady na zavedenie a prevadzku internetového obchodu pozostavajui z:

e potreby tlozného priestoru (web-hosting) (15-150 euro ro¢ne)

e ceny domény (cca 15 euro rocne)

e ceny za vytvorenia web-stranky, pripadne zakapenie softvéru (od
0 do 1500 euro)

e naklady na mzdu zamestnanca, ktory elektronicky obchod

zabezpecuje

% http://www.cbsoft.sk/content/blogcategory/81/260/ 20.02.2009

45



PHF Kosice KMaO

2.6.2 Legislativa v oblasti elektronického obchodovania na Slovensku

V ziadnej krajine zatial neexistuje legislativa, ktord by plne pokryvala
elektronické obchodovanie, pretoze je to novy fenomén ktory sa stale vyvija. Na druhej
strane, ziadna aktivita nesmie prekro¢it ramec existujucej legislativy, vratane
elektronického obchodovania. Jednou z hlavnych ¢rt elektronického obchodovania je,
Ze pren neexistuji Statne hranice, a preto treba zohladnovat' legislativu v Krajine aj
kupujtceho aj predavajiceho.

EU sa snazi podporovat progresivne ekonomické aktivity a preto urychlene
pripravuje smernice a legislativny ramec pre tento sektor. Je snaha prijat’ také pravne
principy, ktoré reSpektuju konsenzus v celosvetovom meradle. Hlavnou zmenou je
masové globalne vyuZzivanie internetu na obchodovanie v kazdej sfére hospodarstva,
preto je potrebné usmernit’ vyvoj Statnou regulaciou. Eurdpska komisia pripravuje
pravny ramec, ktory by mal o par rokov zabezpegit’ jednotné pravo na tzemi celej EU.
Pravna aprava doménovych mien a regulacie internetu

Zatial’ neexistuje ziadna pravna Gprava. Reguldcia je ponechand na samoregula¢né
organizacie. V celosvetovom meradle je to ICANN ana Slovensku spolo¢nost SK-
NIC.SK

Pravo elektronickych zmlav

Elektronickd zmluva je zmluva uzatvorend prostrednictvom pocitacovej siete.
Zmluvné strany nie su vo fyzickom kontakte a uzatvéaranie prebieha vymenou datovych
sprav. Pripravovana direktiva EU, by mala stanovit' za akych podmienok sa moézu

uzatvarat’ zmluvy.
B2B Zmluvy

Pri B2B zmluvach sa moze podla dohody uplatnit’ legislativa hociktorej zo
zmluvnych stran. Ak sa zmluvné stravy vopred nedohodli uplatiuje sa pravny ramec
krajiny, ktora suvisi s predmetom zmluvy. Podl'a Obchodného zakonnika SR je, po

predoslom zmluvnom dohovore medzi podnikmi , pouzivat elektronicky podpis.
B2C Zmluvy

Strany sa mé6zu dohodnut’ akej zmluvnej strany krajiny vyuziju legislativu, ale
dohoda nesmie nikdy zbavit' zdkaznika ochrany poskytovanej pravidlami stanovenymi

zdkonom jeho krajiny. Podla smernice EU o predaji na dialku musi dodavatel
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oboznamit’ zdkaznika s jasnymi a Uplnymi informéciami o charaktere tovaru a cene,
cene za dorucenie a dodacej lehote, svojej totoznosti a adrese sidla, podrobnostiach
o0 reklamacii, spdsobe platby a minimalnej dobe platnosti zmluvy. V pripade Ze nie je
stanovené aké pravne predpisy sa na predmet zmluvy vzt'ahuja, uplatituje sa legislativa
krajiny, v ktorej zije zakaznik. V SR sa transakcie typu B2C riadia obcianskym
zakonnikom. Platnost zmliv prostrednictvom WAP-u nie je Vsucasnosti este
legislativne doriesena.
Elektronicky podpis
Existencia elektronického podpisu je vel'mi vyhodna pre dialkové vykonavanie
obchodnych transakcii. Existencia zékona o elektronickom podpise ulahcuje
a dynamizuje rozvoj elektronickej formy obchodovania. Elektronicky podpis umoziuje
elektronickému obchodovaniu prekradovat’ hranice a vytvarat globdlne obchodné
zoskupenia. Na Slovensku ide 0 zékon ¢. 215/2002 Z.z. o elektronickom podpise.
Akreditacie pre certifikaénli Cinnost vydava Narodny bezpecnostny urad.
Elektronicky podpis je informacia pripojena alebo inak logicky spojena s dokumentom,
ktora splia tieto poziadavky:
e nemozno ju efektivne vyhotovit’ bez znalosti sikromného kl'uca
a elektronického dokumentu
e na zaklade znalosti tejto informacie a na zéklade verejného kl'ica
a mozno overit’ pravoplatnost’ dokumentov
¢ je vyhodnoteny pomocou sukromného kli¢a, ktory je uréeny
e mozno ho vytvorit’ iba s pouzitim bezpecnostného zariadenia na
vytvaranie el. podpisu
Zakon o elektronickom obchode

Za kl'icova pravnu normu v oblasti elektronického obchodovania méZeme
povazovat’ zakon €. 22/2004 Z.z o elektronickom obchode. Znenie zdkona vychadza zo
smernice 2000/31/EC Eurépskeho parlamentu a Rady o ur¢itych pravnych aspektoch
sluzieb informacnej spolo¢nosti na vnitornom trhu. Zakon nijak neupravuje zdviazkové
vzt'ahy medzi zmluvnymi stranami. Tie upravuje Obciansky zdkonnik alebo Obchodny

zakonnik .10

Predmetom zakona o elektronickom obchode je:

10 Delina, R. — Vajda, V. 2006. Tedria a prax elektronického obchodovania. Kosice: Elfa, 2006. 151 s.
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e zabezpecit uCinny dohl'ad Statu nad elektronickym obchodom
e odstranit anonymitu poskytovatel'ov sluzieb informaénych
technologii
e vytvarat’ podmienky aby prijemca sluzby mohol prostrednictvom
el. zariadeni urobit’ slobodné, vazne a zrozumitelne ukony
smerujuce k vzniku zmluvnych vztahov aaby svoje chybné
ukony mohol opravit’
e zabezpecit dokaz o uzatvoreni zmluvného vzt'ahu
e Vpripadoch, ked poskytovatel sluzby poskytuje sluzbu len
Vv obmedzenom rozsahu, vylucit zodpovednost’ poskytovatela
sluzieb
e vytvorit podmienky na medzinarodni spolupracu a rychlu
vymenu informadcii
Zakon o elektronickom obchode definuje aj nové pojmy, ktoré dosial’ neboli
definované v slovenskom pravnom poriadku. Dohliadat’ na dodrziavanie tohto zédkona
by mal organ, ktory je vSeobecny kontrolnym organom vnutorné trhu vo veciach
ochrany spotrebitela, t. j. Slovenska obchodnad inSpekcia. Elektronicky obchod
presahuje hranice jednotlivych Statov, preto dohlad nad nim vyZaduje spolupracu
Statnych organov vo viacerych Statoch ktora spociva vo vymene informacii. Z tohto
dovodu je kontaktnym a riadiacim miestom pre zabezpecenie medzinarodnej spoluprace
pri elektronickom obchodovani Ministerstvo hospodarstva SR, do ktorého kompetencie

patri vntitorny a medzinarodny obchod.

2.6.3 Nedostatok dovery a uzivatel’sky odpor

Internet je verejna siet. Okrem beznych uzivatelov vyuZivajlcich internetové
sluzby internet vyuzivaji aj hackeri. Mnoho informacii putuje po internete v

nezakodovanej podobe, no aj zakriptovené informacie mozno pri vel'kej snahe precitat’.

Bariéry vtento oblasti sa postupne odstranuju. Zvysit doveryhodnost
nakupovania cez internet by malo udelovanie certifikdtov internetovym obchodom,
ktoré ako pilotny projekt s nazvom "SAEC - bezpecny ndkup" odstartovala Slovenska
asociacia pre elektronicky obchod (SAEC). Otom projekte som uz pisal pri

netechnickych bariérach v Casti bezpecnost’. Tieto dve bariéry spolu tizko stvisia.
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Kvdli nedostatku informacii v tejto oblasti som realizoval vlastny prieskum, ktory
sa uskutocnil od 25. aprila 2009 do 5 mdaja 2009. Prieskum bol realizovany

prostrednictvom web stranky na vzorke 60 respondentov:

http://spreadsheets.google.com/gform?key=rEwuc4P8A9wIZ_611UVIpvw&hl=sk#char
t a respondenti odpovedali na otazku ,,Pre¢o nenakupujete v internetovych obchodoch?*

Bolo mozné oznacit’ viacero odpovedi naraz.

Podla mojho vlastného prieskumu iba 8% opytanych pri otdzke ,,Preco
nenakupujete cez internet?* oznacilo moznost’ ,,nedoveruje internetovym obchodom®.
Omnoho viac l'udi (40%) oznacilo dost’ podobnu moznost’ ,,lebo sa bojim nekvalitného
tovaru a problémov pri reklamacii“. Myslim si Ze je to prili§ velké Cislo a treba
pracovat’ na jeho znizovani.

V praxi sa eSte mézeme stretnlt’ aj s pripadmi, ked’ uzivatel’ si objednd pomocou
kreditnej karty tovar z elektronického obchodu a nasledne si niekto je objednany tovar
do inej krajiny znejuci na c¢islo jeho kreditnej karty. Tento, aj ked’ uz nie vel'mi bezny,
priklad sved¢i o tom, ze bezpecnostné otazky internetového nakupovania nehodno
podcenit’.

Vela Skody napachaju predovSetkym pocitacovi administratori, ktori
nedostatocne zabezpecia spravovany server. Mnohokrat sa stalo, Ze po utoku na server

sa dostali doverné informacie o nakupujucich do nepovolanych rtk.

2.6.4 Jazykova bariéra

Této bariéra sa prejavuje najmd pri vybere programu na zriadovanie
elektronického obchodu. Drvivd vicsina tohto druhu softvéru nie je preloZzend do
slovendiny. DalSou bariérou je, aj mnoZstvo nepreloZenej cudzojazyénej literatury.
Internetovym jazykom je anglictina, odkial slovencina preberd vel'ké mnoZstvo
odbornych pojmov. Nedostato¢né ovladanie angli¢tiny mdze byt vyraznou bariérou

Vv tejto oblasti.

Kedze v tejto oblasti nie je dostatok informacii, zahrnul som ju do vlastného
prieskumu. Respondenti odpovedali na otazku ¢i nakupuju v internetovych obchodoch,
aak ano, tak vakych. Bolo mozné oznacit' viacero odpovedi naraz. Z vysledku
prieskumu si moézZeme vSimnut, ze najviac opytanych nakupuje v slovenskych

internetovych obchodoch (54%). Je to spdsobené dvoma vecami. Jazykovou bariérou
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arelativne nizkym postovnym. Na druhom mieste su Eurdpske internetové obchody
(43%) a na tretom mieste obchody z USA (41%). Europske a Americké obchody su si
vel'mi podobné v tom, Ze obe pontkaji mozZnost’ ¢itat’ stranku v anglictine a poStovné je
zhruba na rovnakej tirovni. Na §tvrtom mieste st Azijské internetové obchody (13%).
Vo vicsine velkych azijskych internetovych obchodoch je moznost’ si zmenit' na
anglicky. Podiel nakupujtcich v azijskych obchodoch je nizky, pretoze malo l'udi vie,
7e napriklad pri objednani tovaru z Ciny, sa neplati postovné bez ohl'adu nato, aki ma
tovar hodnotu. Dal§im faktorom mdze byt aj to, Ze tento trh ponuka velké mnoZstvo
nekvalitného tovaru a falzifikatov renomovanych znaciek. 4% opytanych nakupuje aj

Vv inych krajinach.

V akych internetovych obchodoch
nakupujete?

Slovenskych

Europskych®

Obchodov z USA

Azijskych
Inych
T I/ I/ I/ I/ I/
0] 5 10 15 20 25
Pocetrespondentov

* - okrem slovenskych

Graf 9 V akych obchodoch nakupuji Slovaci
Zdroj: Vlastny prieskum
2.6.5 Nizka pocitacova gramotnost’

Nizka pocitatova gramotnost’ vyrazne ovplyviiuje elektronicky obchod. V tejto
oblasti je na tom Slovensko relativne dobre, pretoZe je tu vel'ké mnozstvo l'udi, ktori

maju zékladné pocitacové znalosti.

50



PHF Kosice KMaO

Podla spravy vydanej Europskym Statistickym uradom Eurostat 20.6.2006 ma
Slovensko jednu z najnizSich mier pocitacovej negramotnosti medzi krajinami
Europskej tnie, ked’ na Slovensku je 29% pocitaovo negramotnych l'udi. Spomedzi
eurdpskych krajin, mame jednu z najmensich mier Uplnej pocitacovej negramotnosti.
Tato je dokonca 6. najlepsou v EU, priemer EU je 37%. Vynikajacu mieru poéitatovej
negramotnosti mame u mladych T'udi vo veku 16-24 rokov, len 3%, u Studentov 1%
(priemery EU st 10% a 4%). Vo veku 25-54 rokov je to 21%, vo veku 55 a viac rokov
je to az 73%, priemer je 65%. Pocitacovo negramotnych mame 38% nezamestnanych.
Najviac pocitacovo negramotnych I'udi spomedzi krajin zaradenych do spravy, ma
Grécko, 65%, pred Talianskom s 59%, Mad’arskom s 57%, Cyprusom a Portugalskom s
54%. Najmenej pocitatovo negramotnych v EU ma Dénsko, 10%, Svédsko 11% a

Nemecko 21%.!

Hors$ie sme na tom, ale v §pickovom ovladani PC. Patrime zaroven ku krajindm s
Tychto mame podl'a spravy 19%, priemer je 22%. U mladych l'udi vo veku 16-24 rokov
je to 34%, u $tudentov 38%. V EU je priemer u tychto kategorii 40% a 43%.

2.7 QOstatné bariéry

Pri analyze ostatnych bariér som vychadzal hlavne z vlastného prieskumu.
Vyrazne najvyznamnejSou bariérou sa javi to, Ze si tovar nemozu fyzicky prehliadat’.
Tato v blizkej budlicnosti nerieSitelna bariéra je problémom pre 65% opytanych. Na
druhom mieste sa umiestnila moznost’ ,,Bojim sa nekvalitného tovaru a problémov pri
reklamacii“(40%). Suvisi to ciastoCne aj sprvou bariérou, kedze pri fyzickom
prehliadnuti, dokaZe zakaznik lepSie odhadnit’ kvalitu tovaru. Reklamdcia
prostrednictvom internetového obchodu, moéze byt tiez problémom, ktory este
umociiuje anonymita a digitdlna komunikacia. Taktiez reklamacia moZe navysit’ cenu
tovaru prostrednictvom postovného. Tret'ou najcastejSou odpoved’ou je ,,Nezvyknem
kupovat’ dany druh tovaru cez internet.” (37%). Tato bariéra by sa mala postupne
odstranit’ sama. Suvisi aj so vSetkymi ostatnymi bariérami, pretoZze ak by bol zdkaznik
ovela viac motivovany, nakupovat prostrednictvom internetu nez v kamennych

obchodoch, rychlo by si na tento systém navykol. PoStovné je bariérou pre 25%

1 http://www.dsl.sk/article.php?article=2098 15.02.2009
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opytanych. Na ostatné moznosti su bariérou pre 15 a menej percent respondentov.

Preco nenakupujete cez internet:

70% A
60% -
50% A
40% A
30% A

20% A

j FE FE ENEE

0% 1 1 1 1 1 T T 1

Graf 10 Bariéry nakupu cez internet

Zdroj: Viastny prieskum

2.8 Prognézy vyvoja elektronického obchodovania na Slovensku

Trzby z predaja prostrednictvom internetového obchodu neustale narastaju, co si

mozete v§Simnut’ aj na grafe trzieb predaja internetového obchodu Hej.sk.
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Graf 11 Vyvej on-line predaja 2004-2007

Zdroj: www.gfk.sk

Je to spOsobené zvySenou doverou uzivatel'ov v elektronicky obchod, ale aj
vicSou penetraciou internetu. Internetovy trh Ceskej republiky je vyspelejsi ako trhy
v zapadnej Eurdpe a slovensky ho postupne dobieha. V ceskej republike je podiel na
predaji cez internet technického spotrebného materidlu 10%, €o je viac ako napriklad
v Nemecku (9%), Velkej Britanii (8%) alebo Francuzsku (6%). Vychodiskova pozicia
je vel'mi dobra. Podl'a SAEC-u by mal, elektronicky obchod v nasledujticich rokoch
rast, tak ako to bolo v rokoch predchadzajucich, o desiatky percent ako mdzeme vidiet

na grafe(Graf 12 Progndza on-line predaja podla hej.sk).

)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Graf 12 Prognoza on-line predaja podl’a hej.sk
Zdroj: www.gfk.sk
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Ocakava sa aj rapidny narast stavkovania cez internet a internetového hazardu
(internetové kasina). Asi tretina internetovej populdcie si zvykne podat’ aspon raz za
mesiac stavku v niektorej zo stdvkovych kancelarii. Internetové stavkovanie je
atraktivne pre priblizne polovicu stavkujucich nadSencov, pricom aktivne ho vyuziva
vyse patina stavkujucich uzivatel'ov internetu.

Internet v suvislosti s nakupovanim vyuziva Coraz viac ludi. Z ostatného
prieskumu na tému ,Internet a nakupovanie“, ktory v juni tohto roku realizovala
spolo¢nost’ TNS SK na vzorke 1 100 uzivatelov internetu, vyplyva, Ze v minulosti uz
vyuZilo internet k uskutocneniu nakupu devdt z desiatich (88,9%) opytanych. S
nakupovanim cez internet maju v porovnani s priemerom, viac skisenosti muzi, l'udia
mladSich vekovych kategorii (18-39 rokov), I'udia z miest s po¢tom obyvatel'ov 5000 a
viac, tiez obyvatelia Trnavského a Banskobystrického kraja. Naopak najviac
respondentov, ktori nenakupovali cez internet su mladi 'udia (15-17 roéni), respondenti

z malych obci (do 5 000 obyvatel'ov) a l'udia z PreSovského kraja.

Vyuzili ste niekedy internet k uskuto¢neniu

nakupu?
100%

90%
80% ﬂ_j-—!—a—--di-

70%
o /
50%
40%
30%
20%
10%
0%

2001 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008

——=Percento opytanych | 54% 63% 68% 75% 75% 78% 86% 89%

Graf 13 Vyvoj on-line nakupov
Zdroj: TNS SK
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3 Navrhova cast’

3.1 Navrhy pre elektronické obchody

Viac informacii o tovare, popis a fotografie

Podl'a méjho vlastného prieskumu (Graf 10 Bariéry nakupu cez internet) je
najvacSou bariérou pre 65% respondentov to Ze si zdkaznici nemdzu tovar fyzicky
prehliadnut’. Tato bariéru nie je mozné v sicasnosti ani v blizkej buducnosti odstranit’,
ale napomdct’ by mohli podrobné informacie a mnozstvo fotiek. Vel'a 'udi si napriklad
oblecenie nekupi ak je iba jedna fotka spredu a vel'kost'. Zakaznici vyzaduju také fotky,
aby bol vyrobok vyfoteny z kazdej strany a podrobné informdacie ako materidl, hrubka
materialu, krajina pdvodu apod. KedZze neddvera internetovym obchodom je tiez
jednou z hlavnych bariér zakaznik potrebuje podrobné informacie aby si mohol byt isty

ze nekupuje ,,macku vo vreci®.
Jednoduchost’ a rychlost’

Touto oblastou sa eSte nezaoberal Ziaden prieskum internetovych obchodov,
pretoze nie je mozné to objektivne zmapovat, ale myslim si Ze najvacsiu Sancu uspiet’
na trhu maji obchody s jednoduchou a prehladnou Struktirou. Na Slovenskych
internetovych obchodoch mdzete n4jst’ v mnohych pripadoch prehnane dlhé texty, ktoré
odradzaju zakaznika ich citat’.

Daldim jednoducho riesitePrnym problémom st zbyto¢né tidaje ktoré musi
zékaznik pri vyplneni objednavky vyplihat ako napriklad: pohlavie, fax a pod.
Zakaznikov odradza aj neprehl'adnost’ a zlozity postup objednévania. Dobry internetovy
obchod by mal byt jednoducho ovladatel'ny, prehl'adny a rychly. Nemal by obsahovat’

dlhé texty, banery, velké mnoZstvo hypertextovych odkazov a oznamov.
Jednoduché informacie 0 reklamaciach

Velké mnozstvo elektronickych obchodov neuvadza na svojej stranke ziadne
blizSie informacie o reklamaciach atie Co uvadzaji maji vacSinou vystavenu
reklama¢nu zmluvu, ktora ma z pravidla okolo 2-3 formatov A4 zapisaného textu, ¢o sa
vicsine zakaznikov nechce ¢itat’ pred ndkupom. VacSinou az po nakupe ked dojde
K uplatiiovani naroku na reklamaciu. Obava z problémov pri reklamacii je podl'a mdjho

prieskumu (Graf 10 Bariéry nakupu cez internet) druha najvacsia bariéra pri nakupovani
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cez internet. D4 sa Ciasto¢ne odstranit’ vel'mi jednoducho. Vytvorenim podstranky, kde

by boli informacie o reklamacii zhrnuté do par viet.
Infolinka, 1CQ, Skype

Absencia priameho kontaktu moze viest’ k roznym nejasnostiam a problémom.
Nedostatok informacii je podl'a mojho prieskumu (Graf 10 Bariéry nakupu cez internet)
bariérou pre 12 percent opytanych. Vela internetovych obchodov mé zverejneny ako
kontakt iba e-mail, adresu a telefonne ¢islo. Prostrednictvom e-mailu je komunikacia
zbytoéne zdihava ato vela Pudi ktory chcu viest z predajcom dialdg odradza. Preto
navrhujem vytvorenie Infolinky, ICQ, Skype alebo iného komunika¢ného prostriedku

pomocou ktorého sa dd komunikovat’ “real-time*.

3.2 Navrhy v oblasti legislativy

Legislativu je nutné v tejto rychle vyvijajicej oblasti pravidelne aktualizovat'.
V stiCasnosti st pradvne normy na Slovensku zastarané pripadne ziadne. Taktiez
elektronické obchodovanie potrebuje skor globalnu legislativu ako regiondlnu, aby pri
uzatvarani obchodov si nemuseli zmluvné strany zistovat’ legislativu v Krajine druhej
strany ako je tomu teraz. USA su uroviiou elektronického obchodovania popredu pred
eurdpskou Uniou z dvoch dovodov. Jeden z tychto dovodov je nejednotna legislativa
Vv tejto oblasti (druhym s jazykové bariéry). Tuto bariéru by vyrieSilo vytvorenie
organu eurdpskej Unie ktory by zabezpecoval vZdy jednotnt a aktudlnu legislativu pre

celt europsku tniu. S vytvorenim takéhoto organu sa uz pocita niekedy v roku 2010.

Vyraznou podporou pre elektronicky obchod by bolo zavedenie 0% DPH na PC,
PC kurzy a Internet, pripadne dotécie. Tento spdsob podpory sa uz uplatnil a osved¢il
v Estonsku, ktoré ma najvacSiu penetraciu internetu v strednej a vychodnej Europe.

Toto opatrenie by vo velkej miere podporilo aj pocitacovi gramotnost’ na Slovensku.

3.3 Navrhy v oblasti Skolstva

3.3.1 Doraz na vyucbu informatiky na Skolach a pocita¢ova gramotnost’

Tento navrh smeruje k zvySeniu pocitacovej gramotnosti na Slovensku, ktora
Vv stcasnosti je dost dobrd ale Slovensko zaostava hlavne v oblasti Spi¢kového

ovladania PC. Na Slovensku je velké mnoZstvo l'udi, ktory dokazu robit zakladné
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operacie ako spustanie aplikacii, ale patrime ku krajindm s najnizSou mierov
pocitatovej gramotnosti s vysoko mierou znalosti. Takychto 'udi na Slovensku nie je
ani polovica priemeru eurdpskej unie. Preto by som navrhoval viac hodin venovat

informatike a ucit’ aj zlozitejSie veci ako je napriklad praca s MS Office.

3.3.2 Doraz na vyu¢bu cudzich jazykov
Nielen pri vyuzivani elektronického obchodu véc¢sina Slovakov narazi na
jazykovu bariéru. Ta by sa dala odstranit’ va¢§im dérazom na vyucbu cudzich jazykov,

hlavne anglictiny, ked’ze je “pocita¢ovym jazykom®.

57



PHF Kosice KMaO

Zaver

V prvej Casti tejto bakalarskej prace bol definovany elektronicky obchod, pojmy
ktoré su snim uzko prepojené atypov elektronickych obchodov. Boli vymenované
a charakterizované vyhody a bariéry elektronického obchodovania na Slovensku.
Podrobnejsie bol analyzovany internetovy marketing ajednotlivé transakéné

mechanizmy.

Analyzou trhu boli definované niektoré bariéry anavrhnaté moznosti ich
odstranenia. Podl’a $tatistickych vyskumov o slovenskom trhu mozeme odhalit’ niektoré
bariéry, ktoré boli neskdr podrobnejsie analyzovana. Napriklad z grafu platobnej
metédy (Chyba! NenaSiel sa Ziaden zdroj odkazov.) je mozne vydedukovat, Ze
Slovaci neddveruju internetovému obchodu, ked’Zze uprednostiiuji dobierku pred
platbou na ucet aj za cenu navySenia ceny. V dalSej casti boli analyzované
najpodstatnejSie technické a netechnické bariéry na zéklade prieskumov a Statistik
renomovanych agentir. Tento spdsob som uprednostnil pred vlastnym prieskumom
z dovodu ovela vyssej objektivnosti. Vlastny prieskum som aplikoval iba v oblastiach,
na ktoré bol nutny aj za cenu toho, ze nie je az tak objektivny. Vlastny prieskum
nepokladdm za prili§ smerodajny, pretoZze nebol realizovany na vzorke vyse 16 000
respondentov, vo viacerych krajindich ako napriklad prieskumy z GFK. Taktiez
vysledky moze skreslovat’ to Ze nie je zastipena rovnomerne vekova Struktira
populdcie, Struktura vzdelania alebo Strukttra I'udi podl'a vel'kosti obce v ktorej byvaju.
V poslednej Casti analytickej Casti je prognoza vyvoja elektronického obchodu, podl'a

ktorych bude elektronicky obchod na Slovensku v budicnosti rast’.

Aj napriek tomu Ze ma elektronické obchodovanie na Slovensku vel'ké mnozstvo
bariér, rychlo napreduje ako mozete vidiet v kapitole 2.8 Prognozy vyvoja
elektronického obchodovania na Slovensku. Velké mnozstvo bariér sa da riesit’ a takto
sposobit’ este rychlejsi rast tohto fenoménu na Slovensku. Bariéry nie je mozné

prekonavat’ ak ich nikto nedefinuje a nenavrhne moznosti ich odstranenia.

Na nasej Skole tato téma eSte nebola spracovana. Spracované boli témy, ktoré¢ sa
jej Ciastocne podobali ako napriklad Obchod z digitadlnou hudbou alebo Elektronicky
obchod v zelezni¢nej spolo¢nosti, preto som znich necerpal Zziadne informacie.
V teoretickej cCasti som najviac Cerpal zkniznych publikédcii. PredovSetkym

z Elektronicky obchodu od Radovana Madlendka, Teodria a prax elektronického
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obchodovania a Asistent elektronického obchodu, obe od Rastislava Delinu a Viliama
Vajdu. V analytickej ¢asti som najviac Cerpal zo $tatistik spolocnosti GFK, SAEC, TNS
Global, vlastného dotaznika a z internych informadcii jedného z najvacsich internetovych

obchodov na Slovensku martinus.sk.

Moja praca by mohla pomoct’ pri definovani bariér a ich odstraiovani. M6j prinos
je v zhrnuti tychto Statistik a analyz a bariér Slovenského elektronického obchodu. Na

Slovensku sa touto témou zaobera malo publikacii.
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Zoznam symbolov a skratiek

B2A
B2B
B2C
c2C
EO
EU
10

PC
PR
SAEC

Business to administration
Business to business
Business to costumer
Costumer to costumer
Elektronicky obchod
Eurdpska tnia
Internetovy obchod
Personal computer

Public relation

Slovenska asociacia pre elektronicky obchod
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Slovnik terminov

Banner je prenajimatel'na reklamna plocha internetovej stranky.

Costumizacia je upravenie Standardného produktu alebo sluzby podla poziadavok

zakaznika.

E-business infrastruktira je podielom eckonomickej infrastruktiry pouzivanej na
podporu elektronickych obchodnych procesov a riadenie elektronickych

komer¢nych transakcii.

E-komercia je kazda transakcia kompletizovana prostrednictvom pocitacovej siete,
ktora mé za nasledok prenos vlastnictva alebo prav na uzivanie tovarov alebo
sluzieb.

E-podnikanie je kazda c¢innost, ktori obchodna organizacia vykonava vyuZzitim
pocitacovych sieti.

E-trh sa rozumie oblast’ trhovej ekonomiky, v ktorej sa vyrobcovia, sprostredkovatelia
a spotrebitelia nejakym sposobom integruju elektronicky.

Hacker je pocitatovo zdatny jedinec, ktory vyuziva bezpeénostne slabé miesta siete vo
svoj prospech.

Search engines je to sposob reklamy, kedy prenajimatel’ zaplati vyhladavaciemu
nastroju (google, yahoo...), za to ze pri vyhladani zvoleného slova pripadne

kombinacie slov zobrazi prenajimatelovu stranku ako prvu.

Self-selection je sposob marketingu, ktory vplyva iba na vybranych zakaznikov podla

zvolenych kritérii (vek, pohlavie...)
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Zoznam priloh

Priloha A: CD médium — bakalarska praca v elektronickej podobe
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Prilohy
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Priloha A: CD médium — bakalarska praca v elektronickej podobe, prilohy v
elektronickej podobe.
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