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Abstrakt v Statnom jazyku

Tato bakalarska praca si kladie za ciel' preskimat’ problematiku nakupovania tovarov
a sluzieb prostrednictvom internetu. V tejto BP som sa zamerala na konkrétnu webovu
stranku www.martinus.sk, ktord cez internet ponuka svojim zakaznikom knihy, hry
a filmy. Préca pozostava z dvoch casti, kde prva cast’ je venovana teoretickému uvodu
do problematiky obchodu, ktord sa ¢leni na jednotlivé podkapitoly, kde je vysvetlena
problematika celého nakupu adruhd cast je zamerana na webovl stranku
www.martinus.sk. a taktieZ zahffia vSeobecné informdcie tykajuce sa nakupovania cez

internet. VSetky dolezité Ciselné tidaje st zistené prostrednictvom dotaznika.

Abstrakt v cudzom jazyku

This bachelor work is pointed to search the problems of buing commodities and services
using internet. In this BW I focused on concrete web page www.martinus.sk, which
offeres to it’s costumers books, games and movies. Work is split into two parts, where
the first one is dedicated to teoretical introduction into the problems of business, which
1s split into individual chapters, where is exlained the problem of all the shopping and
the other one is dedicated on the web page www.martinus.sk. and also contains general
information about internet shopping. All the important number statements have been

found out through the questionary.


http://www.martinus.sk/
http://www.martinus.sk/
http://www.martinus.sk/
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Prilezitosti, Ohrozenia
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Uvod

Rozsiahli nazov bakalarskej prace "Internet ako zdroj nakupovania tovarov
a sluzieb", v sebe skryva mnozstvo dolezitych a podstatnych informacii. Cielom je
rozanalyzovat’ problematiku obchodu, jeho vyvoj, formy predaja a postupne objasnit,
¢o znamena elektronické obchodovanie a postupne prejst’ k internetu, ¢o je vlastne
celosvetova pocitaCova siet’ prostrednictvom ktorej je mozné nakupovat’ rozli¢né tovary
alebo sluzby priamo zpohodlia domova. Z pohl'adu marketingu mézeme internet
definovat’ ako komunika¢ny kanal, kde je typickym prikladom reklama, email, chat
a distribuény kanal, kde mézeme zaradit’ tovary, sluzby alebo informacie. Nakupovanie
prostrednictvom internetu je v sucCasnosti pre vela l'udi samozrejmostou, pretoze
v dnesnej dobe je vela jedincov zaneprazdnenych a maju malo volného Casu, a preto
vyuzivaju sposob ndkupu cez internet. Na webovych strankach vécsinou ndjdeme on-
line katalogy, kde moZeme vidiet’ vel'ky vyber produktov, z ktorych si méZeme vyberat’.
S dodavatelom sa zdkaznik skontaktuje priamo cez email, alebo prostrednictvom
mobilného telefonu. Ak sa zakaznik rozhodne nakupit’, tak zasle objednavku a néasledne
ocakava potvrdenie objednavky predavajicim. Ten ho potom informuje o tom, kde sa
jeho tovar momentalne nachadza a dava informécie o tom, kedy zakaznikovi bude tovar
doruceny. Internetové obchody na svojej webovej stranke uvadzaji vo vicsine pripadov
dodacie podmienky, platobné podmienky a ostatné podstatné nélezitosti, o ktorych by

mal zékaznik byt informovany.

Vo vlastnej praci prostrednictvom dotaznika objasnime problematiku nakupovania
produktov na izemi SR vSeobecne a nakupovanie na konkrétnej webovej stranke, kde
cielovou skupinou st Studenti SPU. VSetky vysledky ziskané prostrednictvom

dotaznika budu vyjadrené v grafickej alebo tabulkovej podobe.

V zavere  bude zhrnutie najvyznamnejSich  poznatkov z analytickej casti

a sformuluje sa vlastny ndzor k danej problematike.




1 Teoreticky ivod do problematiky obchodu

Obchod je neoddelitelnou stcastou podnikania. Je to vztah medzi vyrobcom
a spotrebitelom, kde vyrobca vyrdba vyrobky a sluzby a spotrebitel ich nakupuje

a nésledne spotrebuva.

Obchod je vyrazom spolocenskej del'by prace. Tato delba prace sa presadzuje aj
vnutri obchodu, ato rozdelenim na obchod vnutorny, kde sa zmena realizuje vnutri
Statu, a obchod zahrani¢ny ¢i medzindrodny, kde subjekty obchodu su tiez zahranic¢ni
ucastnici. Taktiez vnutri vnatorného obchodu dochadza k del'be prace medzi obchodom,

spotrebnym tovarom a vyrobnymi prostriedkami.’

Vznik tovarovej vyroby mal za nasledok vznik d’alSej €¢innosti — vymeny tovarov.
Historicky sa vyvinuli dve formy vymeny tovaru — naturdlna a peniazna. Naturdlna
vymena tovaru je javom jednoduchej tovarovej vyroby s nedostato¢ne rozvinutymi
podmienkami vyroby a vymeny. Pefiazn4d vymena tovaru je javom rozvinutej tovarovej
vyroby, ked pri vymene tovaru dochddza k zmene foriem hodnoty tovarovej na

pefiaznu. Pri tejto vymene vznika nepretrzita retaz dvoch aktov — predaja a kupy.”

Obchod sa snazi preberat’ od vyrobcov niektoré druhy ich sluzieb, technicky servis,
poradenské funkcie a pod., aby obhdjil svoje postavenie. Musi celit’ nebezpecenstvu
z dvoch stran — od vyrobcov a od spotrebitelov. Pod tymto tlakom prispdsobuje aj svoje

organizaéné formy.’

1.1 Vyvoj obchodu

Prvé predajne, v ktorych bol tovar umiestneny s umyslom obchodovania,
vychédzali z potrieb malej komunity vidieka. V nich zékaznici nakupovali oblecenie,
krmiva, osiva, polnohospodarske naradie, potraviny, drogériovy tovar, okuliare
a cukriky. Tieto predajne boli prevadzkované mnoho rokov. Od obchodnikov sa
ocakavalo uspokojovanie potrieb zdkaznikov na vsetky typy tovarov, preto bol
v predajni k dispozicii maly sortiment kazdého znich. Neskdr boli obchody so

zmieSanym tovarom ich vlastnikmi konvertované na obchody s obmedzenym tovarom

"MALY, Jaroslav a i. 1982. Ekonomika odvétvi, vnitini obchod. 1.vyd. Brno: Postaveni odvétvi vnitiniho obchodu, 1982. 367 s.
ISBN 51-372-82

2 VIESTOVA, Kristina. 2001. Te6ria obchodu. 1.vyd. Bratislava: Sprint vfra, 2001. 18-19 s. ISBN 80- 88848-88-1
> NYKRYN, Jaroslav. 1969. Marketing. 1.vyd. Praha: SNTZ, 1969. 185 s.




alebo boli zruSené. Najviac takychto typov predajni je mozné najst’ aj dnes na vidieku.
Vyvoj maloobchodu charakterizuje marketingova koncepcia. Inovacie v maloobchode
sa maju podiel’at’ na uspokojovani zmien, potrieb a priani zdkaznikov. Na zaciatku 30.
rokov minulého storo€ia supermarkety reagovali nizkymi cenami na poziadavky
zakaznikov. V 50. rokoch ponukali inovované diskontné predajne zakaznikom pohodIné
parkovanie anizke ceny na urcit¢é vymedzené sluzby. Obchody s potravinami
uspokojovali v 60. rokoch dopyt po rychlom obcerstveni, pohodlnom mieste
a prevadzkovom case predajni. Vyvoj cien v maloobchode v 80. rokoch vychadzal
z dopytu zakaznikov po obchodovani so znac¢kou a niZSou cenovou uroviou, aka bola
u tradicnych maloobchodnikov. V 90. rokoch minulého storocia doslo v suvislosti

. O . I4 I4 I3 . , r 4
s inovaciami v maloobchode k vyraznym vyvojovym zmenam.

1.1.1 Obchod na Slovensku v rannom feudalizme

Zakladnou formou vyroby slovenského I'udu bolo polnohospodarstvo. Poddani
pestovali oziminy a jariny. Rol'nik dorobené obilie rozdelil na tri Casti: Cast’ pre
zemepana mu bola odobrana uz na poli, zvySok rozdelil na spotrebu a zdsobu urcent na
siatie. Feudalne vrchnosti sa usilovali pre svoje hospodarske strediska ziskat
remeselnikov. Povinne sem chodievali na tyZdennd robotu poddani rol'nici Zijlici mimo
dvora. Pre dvory a dominia bolo typické tusilie a sebestacnost’. Hodnostarsky uradnici,
aby nemuseli zo vzdialenych krajov dovazat’ niektoré produkty, usilovali sa nanutit
poddanym pestovat’ teplomilné rastliny aj v oblastiach s drsnym podnebim. Ak pre
potreby vrchnosti nepostacovali naturadlne davky a nebola dostacujuca ani produkcia na
dvoroch, jedinou cestou vrchnosti bolo zvySenie poddanskych davok, lebo trh

s plodinami nebol eSte dostato€ne rozvinuty.

1.1.2  Vyvoj obchodu v 19. storo¢i

Sprievodnym javom rozkladu feudalizmu na Slovensku je rozvoj doméceho
remesla  apodomového obchodu. Obyvatelstvo sa zivilo predovSetkym
pol'nohospodarstvom a ich vedl'ajs$im zamestnanim boli domace vyrobky, ktoré sami
predavali, alebo ich odpredéavali vykupovacom, ktori ich predévali az na Balkane,

Turecku, Egypte, Rusku. Zname bolo slovenské platno, borovicka, slivovica, slanina,

# Kretter, Anton a kol. 2008. Marketing. 1. vyd. Nitra: SPU, 2008. 287 s. ISBN 978-80-552-0134-4
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koryta, oleje z byliniek a iné. Po roku 1848 na rozdiel od ¢eskych krajin na Slovensku
sa priemysel rozvijal podstatne pomalSie. Rakuska burzoazia sa snazila pomocou
politiky vidieckej vlady esSte viac ovladat’ uhorsky trh a brzdit’ rozvoj na Slovensku.

V tomto obdobi sa obchod roz¢lenil na 4 zakladné skupiny:

e Volny obchod, kde uchddza¢ nemusel preukazat’ osobitnli sposobilost’. V tejto
skupine sa obchodovalo s obilim ajeho produktmi, solou, maslom, vinom,

liechovinami, ovocim, strukovinami, s dobytkom, kozou, perim.

e Kupecky obchod, kde uchadza¢ musel preukazat svoju sposobilost’
absolvovanim ucebnej a sluzobnej doby najmenej 6 rokov. Obchod sa uz

rozdel'oval na vel'’koobchod a maloobchod.

e Kramari mali pravo predavat’ tovary v malom, tieto boli stanovené zvlaStnymi

nariadeniami.

e Podomovy obchod nebol presne vymedzeny ale bol upraveny osobitnym

StatGtom.

1.1.3 Obchod v 20. storo¢i

Zaciatkom 20. storo¢ia sa najmi v Bratislave zacali rozSirovat staré tovarne
a vznikali nové. Napriek vzniku novych zavodov objem vyroby predaja klesal. Pri
nedostatku kapitalu sa slovenski podnikatelia snazili udrzat pozicie na doméacej pdde
pomocou Ucastinarskych spolo¢nosti, ktorych kapitdl sa uplatioval predovsetkym

v papieriach, celulozkach, v drevovyrobe, pivovarnictve a v koZiarstve.’

1.2 Delenie obchodu

Rozdelenie obchodu mozno rozdelit’ do viacerych skupin, a to ako maloobchod,
vel'koobchod a taktieZ sa obchod deli na obchod vnutorny a zahrani¢ny. Velkoobchod
prichddza do priameho kontaktu s vyrobcom a dovozcom, naopak maloobchod je

v priamom styku so spotrebitel'om.

Odvetvie vnitorného obchodu zahfiia obchodné €innosti vSetkych tcastnikov trhu
spotrebnym tovarom. Ide o maloobchodnu ¢innost’, poskytovanie obchodnych sluzieb,

vel'koobchodnu ¢innost’, nakupnu ¢innost” a verejné stravovanie. Takto je nutné skimat’

5 CHMELIKOVA, Cudmila. 2002. Obchod, Minulost, sii¢asnost, perspektivy. 1 .vyd. Bratislava: 2002. 364 s. ISBN 80-8057-470-7
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vzt'ahy, vplyvy a postavenie odvetvia vnitorného obchodu. V maloobchodnej ¢innosti,
ktora je zhladiska funkcii aposlania najdolezitejSia, ide o priamy predaj
obyvatel'stvu pre jeho osobnu spotrebu. Obchodné sluzby predstavuji nasledné alebo
subezné cCinnosti s predajom tovaru obchodnych organizacii pre obyvatel'stvo. Za
vel'koobchodnu ¢innost’ povazujeme nakup tovaru z vyroby, odbytovych organizacii, ¢i
organizacii zahranicného obchodu, skladovanie tovaru, tvorba obchodného sortimentu,

, 1
uprava tovaru.

1.2.1 Charakteristika vel’koobchodnej ¢innosti

Velkoobchod umoziiuje vyrobcom distribliciu ich produktov do lokélnych
maloobchodnych sieti. Maji mimoriadny vyznam najmé tam , kde ide o Siroku siet’
maloobchodov, ktoré nakupuju tovar v obmedzenom mnozstve a v kombinécii s inymi
tovarmi. Vyrobca musi dokladne zvazit' ekonomickt a obchodnu efektivnost’ zaradenia

svojich produktov do vel'koobchodu. Do tivahy by mal brat’:
e narocnost’ na dopravu a skladovanie vratane potrebnych zdrojov na ich krytie,
e velkosti odoberanych dodévok jednotlivymi maloobchodnikmi,

e organizacné aspekty plynulosti doddvok — maloobchodnik uprednostiuje najma
tovary snizSou cenou as moznostou malého poctu dodéavatelov. Existencia

obchodu umoziiuje zjednodusenie vyberového procesu nakupu a objednavanie

maloobchodnikmi,
e narocnost’ s oslovovanim jednotlivych maloobchodnikov,

e naklady spojené s vykonavanim obchodnych ¢innosti voci velkému mnoZstvu

odberatel’ov.

Velkoobchod spravidla na seba preberd rizikd spojené s predajom, skladovanim
a niekedy aj s dopravou. Obchodnym negativom obchodov je niz$ia lojalita k produktu,
pretoZe velkoobchod spravidla predava aj produkty inych vyrobcov. Z toho vyplyva aj
ich niZ§ia motivacia k aktivite po dynamike predaja konkrétneho vyrobku. Je to
charakteristické najmi u novych produktov, ktoré vyzaduju ovela aktivnejsi pristup
k motivacii zakaznikov. Preto hlavnad véha podpory tychto vyrobkov spociva aj

v pripade ich distribucie prostrednictvom velkoobchodu na vyrobcovi. Existencia

"MALY, Jaroslav a i. 1982. Ekonomika odvétvi, vnitini obchod. 1.vyd. Brno: Postaveni odvétvi vnitiniho obchodu, 1982. 367 s.
ISBN 51-372-82
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vel’koobchodov je teda plne opravnend tam, kde je znacné rozptylenie zadkaznikov

a samotny vyrobca nema efektivnu moznost’ zabezpegovat’ svoj predaj individualne.°

Velkoobchod zahfiia vSetky Cinnosti stvisiace s predajom tovaru alebo sluzieb
hospodéarskym subjektom s cielom opédtovného predaja alebo pre hospodarske ucely.
Velkoobchody su sucastou distribuénych ciest a zameriavaju sa na sprostredkovanie
pohybu tovaru od vyrobcu ku konecnému spotrebitel'ovi. Velkoobchodnici maja
rozsiahle skusenosti s obchodovanim vo velkom rozsahu a maji vela obchodnych
kontaktov. Disponuji Sirokou Skélou vyuceného persondlu a umoziujl, aby sa tovar

dostal pomerne I'ahko k velkému poctu zakaznikov.

1.2.1.1 Ulohy a typy vel’koobchodov
Ulohy vel’koobchodov:

obchodne ovladaju podstatne vacsiu Cast’ ako maloobchodné organizacie,

zabezpecuju objem predaja spravidla vys§i ako je objem predaja

maloobchodnych organizacii, spravidla sa Specializuji na urcity preddvany

sortiment v urcitej geografickej oblasti urcitej skupine zdkaznikov,

e poskytuji zdkaznikom sluzby spojené so skladovanim tovaru, ¢im znizuju
vyrobcom a zdkaznikom néklady a riziko spojené so skladovanim,

e zabezpeCuju rychlejSie dodavky, pretoze su blizSie k zakaznikom ako
vyrobcovia,

e poskytuju poradenské sluzby zdkaznikom,

e upravuju vel'kost’ balenia, reSpektuju beznu spotrebu individualneho spotrebitela
alebo domacnosti,

e poskytuji Givery svojim zdkaznikom,

e objednavaju tovar surCitym predstthom a platia vcas, ¢im zjednodusuju

finan¢na situaciu vyrobcom,

e poskytuji dodavatelom a odberatelom informacie o trhu, predovsetkym
o vyvoji dopytu, o aktivitich konkurencie, o inovécidch, cenovych zmenach

a pod.

® BOROVSKY, Juraj a kol. 2005. Prirucka marketingu pre malych a strednych podnikatelov. 1.vyd. Bratislava: Néstroje
marketingu — marketingovy mix, 2005. 100 s. ISBN 80-88984-81-5
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Typy velkoobchodov:

e velkoobchodni priekupnici - st sikromné nezavislé podniky preberajice tovar,
s ktorymi obchoduji do svojho vlastnictva, nazyvaji sa sprostredkovatelia,

distributéri, dodavatel'ské¢ domy

e velkoobchody poskytujuce Uplné sluzby - skladujii zasoby, udrzuji predajné

sily, pontkaju obchodné uvery, zabezpecuju dodavky a manazérske sluzby

e velkoobchody s obmedzenymi sluzbami - poskytuji mensi rozsah sluzieb ako

vel'koobchody s Giplnymi sluzbami

e nezaradené velkoobchody

Velkoobchodna preprava:

e realizuje predaj a prepravu tovaru

ponuka obmedzeny sortiment tovaru so strednodobou trvanlivostou

zéasobuje maloobchody, obchodné domy, Skoly, nemocnice, hotely a pod.

predaj realizuje za hotové

Zabezpecovatelmi velkoobchodnych dodédvok moézu byt zasielkovi velkoobchodnici,
ktori posielaji katalogy maloobchodnikom, priemyslovym zdkaznikom a institiiciam,
prijimaju objednavky postou a realizuju dodavky kamidénovou dopravou alebo inymi

lacnymi prepravnymi prostriedkami.’

1.2.2  Charakteristiky maloobchodnej ¢innosti

Maloobchod zahiia vSetky aktivity spojené s predajom tovaru alebo sluzieb priamo
kone¢nym spotrebitelom pre ich osobné, neobchodné pouzitie. Maloobchodnikom,
alebo maloobchodnou predajiiou je akykol'vek obchodny podnik, ktorého celkovy

predaj plynie prevazne z maloobchodného predaja.

Maloobchod mézeme charakterizovat’ aj ako formu distribacie, pri ktorej sa tovar
alebo sluzby predavaju koneénym spotrebitelom za ucelom splnenia ich potrieb

a priani. Pojem maloobchod obsahuje aj vSetky Cinnosti, ktoré sa musia uskutoc¢nit’, aby

* KRETTER, Anton a kol. 2008. Marketing. 1. vyd. Nitra: SPU, 2008. 287 s. ISBN 978-80-552-0134-4
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maloobchodnici mohli predavat’ konkrétne tovary ¢i sluzby. Kazdd maloobchodna

transakcia sa tyka vymeny medzi spotrebitelom a maloobchodnikom.

Maloobchodny proces pozostdva z mnohych Specializovanych oblasti ¢innosti.
Patria medzi ne: nédkup tovaru na d’alsi predaj spotrebitel’'ovi, predaj a podpora predaja,
preprava tovaru, prevzatie podnikatel'ského rizika, financné operacie, ziskavanie

informaécii pre rozhodovaci proces.

Maloobchod zohrava v distribacii dualnu tlohu. Na jednej strane prebera funkcie
predajného miesta pre vyrobcov, na druhej strane suCasne sluzi spotrebitelom ako
nakupny organ. Maloobchodné organizacie sa vyznacuju velkou rdznorodostou, stale

sa objavuju nové formy. Existuje niekol'’ko moznosti ich klasifikécii.

Z hladiska trovne poskytovanych sluzieb pri predaji rozliSujeme v maloobchode:

e maloobchod so samoobsluhou — uplatiiuje sa hlavne pri predaji bezného tovaru
v obmedzenom rozsahu. Je charakteristicky pre vSetky typy obchodov s lacnym
tovarom. Mnohi zdkaznici st ochotni vyhl'adat’ a porovnat’ r6zne znacky tovaru

sami, aby uSetrili peniaze.

e maloobchod s vlastnym vyberom — zdkaznici si sami vyberaju pozadovany
tovar, ale moézu poziadat’ predajny personal o pomoc. Nakup sa ukonci tak, ze
zékaznik vyhl'add predavaca, ktory od neho prevezme peniaze za tovar. Tieto
obchody maju onieco vysSie prevadzkové néklady, nez obchody so

samoobsluhou, pretoze vyZaduju viac personalu.

e maloobchod s obmedzenymi sluzbami — poskytuji vicSiu pomoc zo strany
predajného personalu, pretoZze pontkaju VvAacsi sortiment tovaru a zakaznici
vyzaduju viac informécii. Tieto obchody ponukaju aj také sluzby, ktoré sa
v ostatnych maloobchodoch nevyskytuji: predaj na uver, moZnosti vratenia

tovaru a pod.

e maloobchod s plnymi sluzbami- predajny personal je pripraveny pomodct’ vo
vSetkych fdzach ndkupu. Zakaznici, ktori st radi stredobodom pozornosti,
preferuju tento sposob nakupovania. Vysoké naklady spojené s vysokym poctom
predajného personalu, s vicSou ponukou Specidlneho tovaru a tovaru s pomalym
obratom, s liberdlnymi podmienkami moznosti vracania zaktipeného tovaru,

roznymi formami platobnych podmienok, bezplatnou dodavkou, bezplatnou
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inStalaciou zakupeného zariadenia a d’alSimi sluzbami pre zdkaznikov vratane
reStauraénych zariadeni, maji za nasledok pomerne vysoké ceny predavaného

tovaru.

Na zaklade kombinacie roéznych urovni sluzieb sréznou Sirkou sortimentu mozno

rozlisit’ Styri stratégie umiestiiovania vhodného pre maloobchodnikov:

e obchody so Sirokym sortimentom a vysokou pridanou hodnotou — velku
pozornost’” venuju rieSeniu svojho interiéru, kvalite vyrobkov, sluzbam
a imidzu

e obchody s tzkym sortimentom a vysokou pridanou hodnotou - obycajne
obchoduju s vysokym ziskovym rozpédtim a malym predajnym objemom.
Pestuju si svoje vynimo¢né renomé.

e obchody s izkym sortimentom a nizkou pridanou hodnotou — si1 oznacované
ako S$pecializované predajne velkych objemov. Pritahuju zadkaznikov, ktori
su citlivi na ceny. Nizke prevadzkové nédklady udrzuju tak, ze sa postupne
zavadzaji dalSie podobné obchody a pouzivaju centralizovany nakup
a predaj, spolo¢nu reklamu a distribuciu.

e obchody so Sirokym sortimentom a nizkou pridanou hodnotou — zameriavaju
sa na udrzanie nizkych cien, ¢im si ziskavaji povest miest a dobrych

4 5
nakupov.

Maloobchod je zavereCnou fazou distribuéného retazca. ZabezpeCuje konecnu
vymenu tovaru za peniaze — obchod. Mozno ho definovat’ ako suhrn vSetkych aktivit
podiel’ajucich sa na predaji tovarov a sluzieb konecnému zékaznikovi. Prevazna vicsina
maloobchodnych predajov sa realizuje v obchodnych prevadzkach. Definicia
maloobchodu tieZz zahfna niekolko foriem maloobchodného predaja realizované¢ho
mimo obchodnych prevadzok ako je predaj prostrednictvom domdaceho pocitaca,

telefonu, automatov, na zaklade poStou zaslanych objedndvok a priamy preda;.

s CHMELIKOVA, Cudmila. 2002. Obchod, Minulost, siicasnost, perspektivy. 1.vyd. Bratislava: 2002. 364 s. ISBN 80-8057-470-7
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1.2.21 Ulohy a typy maloobchodnych predajni

e Specializovany obchod — poskytuje Uzky sortiment vyrobkov s moznostou
Sirokého vyberu v ramci daného sortimentu. Mozno ho d’alej ¢lenit’ podl'a miery
Specializacie az na vyrobkové rady.

e obchodny dom - ponuka niekolko vyrobkovych radov. Kazdy druh tovaru sa
predava v samostatnom oddeleni vedenom S$pecializovanym predajcom alebo

obchodnikom.

e supermarket - relativne velkd samoobsluznd predajna s nizkymi nakladmi,
malou obchodnou marzou a velkym objemom predaja. Ide o najrozsirenejsi typ

maloobchodnych predajni.

e miestny obchod - relativne mald maloobchodna predajiia umiestnena v blizkosti
obytnych §tvrti je to obchod s predizenou prevadzkou, ktord méa obmedzeny
sortiment tovaru s rychlym obratom a sliZi na doplnkové ndkupy zakaznikov.

Ma pomerne vysoké prevadzkové naklady a vysSie ceny.

e obchod s lacnym tovarom - pontka tovar za niZSie ceny, ma nestaly sortiment
tovarov vysokej kvality, zbytkového tovaru, prebytkov a netradi¢ného tovaru za
znizené ceny. Existuju tri druhy takychto predajni, a to: podnikové predajne,
nezavislé predajne stovarom za zvyhodnené ceny, velkoobchodné alebo

skladov¢ kluby.

e velkopredajne - zameriavaju sa na predaj potravin a spotrebného tovaru

a v sucasnosti su vyhl'adavané zdkaznikmi.

e katalogové predvadzacie predajne - ponukaji Siroky sortiment drahého
znaCkového tovaru arychloobratového za nizke ceny, zameriavaji sa na
klenoty, elektroniku, hracky, Sportové potreby, kufre a pod. Predaj sa realizuje
za nizke ceny, v doésledku nizkych nakladov v predvadzacich predajniach

, . . . 4
a nizkej obchodnej marZze.

Maloobchod plni dudlnu dlohu. Na jednej strane plni pre vyrobcov funkciu

predajného miesta, na druhej strane sucasne slizi koneénym spotrebitelom ako bod

* KRETTER, Anton a kol. 2008. Marketing. 1. vyd. Nitra: SPU, 2008. 287 s. ISBN 978-80-552-0134-4
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nakupu. Uloha maloobchodu — uspokojit’ koneéného spotrebitel'a a realizovat tovar

vyrobcu — je zakladom na vznik mnohych foriem maloobchodnych podnikov.’

Maloobchod ma tzku produktovu radu, ktord sa stara o vysoko trhovy segment.
Obchody produktov ponukaju jeden typ produktov, ale pontkaji vela znaliek tejto
polozky. ®

Klasifikdcia sluzieb vytvara dve velké skupiny — faktorové sluzby a komercné
sluzby. Faktorové sluzby zahfiiaju Specificky druh sluzieb, ktoré sa realizuja pri
medzinarodnom pohybe vyrobnych faktorov — prace, kapitalu. Naopak, komercné
sluzby st jednoznacne stiastou medzindrodného obchodu. Komeréné sluzby sa v praxi

ozna&uju ako neviditelny obchod.’

Produkt mézeme posudzovat’ z dvoch hl'adisk. Z pohl'adu vyrobcu je vyrobok to,
¢o moZze vyrobca na trhu pontknut. Mo6Zu to byt tovary, vyrieSené problémy alebo
sluzby. Z pohl'adu kupujuceho je vyrobok taky predmet alebo vykon, ktory je schopny

na to, aby uspokojil jednu potrebu alebo jedno Zelanie.'

Philip Kotler definuje produkt nasledovne: “Produkt je nieco, co sa moze na trhu
ponukat do pozornosti, na ziskanie, pouzivanie alebo na spotrebu a ma schopnost
uspokojit’ Zelanie alebo potrebu. Patria sem fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta,

. r . Ve »
organizdcie a myslienky.

Podl'a Schullera (1967): kazda ludska cinnost vo viastnom a prvotnom zmysle je
sluzbou. To znamend vykon v sluzbe viastnych alebo cudzich zdaujmov. Mozno tiez
povedat, Ze to, co clovek robi, vyuzivajuc svoju fyzicku a psychicki pracovnu silu mimo
priamej tvorby materialnych statkov aza ucelom uspokojenia ludskych potrieb, je

sluzba.

Rasmussena (1990) tvrdi, Zze sluzby su vSetky cinnosti, ktoré sa orientuju na

- . . . ; 11
bezprostredné ziskavanie, spracovanie alebo opracovanie hmotnych statkov.

" KLEPOCHOVA, Dagmer. 1999. Marketingovy viskum v maloobchode. 1.vyd. Bratislava: Ekonomicka univerzita, 1999.
ISBN 80-225-1098-X

¥ CLEMENTE, Mark. 2004. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computers Press, 2004. 378 s. ISBN 80-251-0228-

° LIPTAKOVA Ludmila a kol. 2006. 1. vyd. Bratislava: Sprint vfra, 2006, 414 s. ISBN 80-89085-55-5

10 RAIJT, Stefaq. 2000. Marketing. Bratislava: SPRINT vfra, 2000, 133 s. ISBN 80-8848-62-8
""HORAKOVA, Iveta. 1992.Marketing v soucasné svetove praxi, 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 368s. ISBN 80-85424-83-5
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1.3 Formy predaja
Neustale vznikaju nové formy predaja, ktoré pretvaraju starSie formy predaja na
novsie. Typickym prikladom je predaj prostrednictvom internetu.

Priamy predaj — tato forma predaja je najzakladnejSou formou predaja a zaroven vysoko
ucinnd, pretoze zabezpecuje bezprostredny kontakt so zadkaznikom. Firmy praktizuju tri

typy priameho predaja:

e osobny predaj jednotlivcovi — predajca vyhladava potenciondlneho zakaznika

a ponuka mu tovar.

e osobny predaj skupine — predajca prichddza do domu ako host’ majitel'a, ktory si
pozve na navstevu svojich pribuznych, znamych alebo susedov. Predvedie im

vyrobky a vyzdvihne si od nich objednéavky.

e vziajomny predaj v marketingovej sieti — predajca ziskava okrem svojej provizie aj
podiel z predaja ostatnych predajcov sieti, ktori predavaju v pyramide pod nim.
Osobny predaj sa uskutociiuje formou ustnej konverzacie medzi obchodnym

agentom a zdkaznikom. Jeho cielom je predstavit’ vyrobok alebo potenciondlnemu

zékaznikovi so zamerom uskutoénit’ predaj.'?

Priamy marketing — vyuZiva r6zne reklamné média, aby priamo komunikoval so
spotrebitel'mi. Mo6Zzeme ho definovat’ ako marketingovii komunikéciu, ktord buduje
vztah medzi firmou a zdkaznikmi. VyuZiva k tomu mnoZstvo samostatnych alebo

kombinovanych technik.'® Existujt $tyri formy priameho marketingu:

e predaj poStou a pomocou katalogov — predaj postou vyuziva jednotlivé poStové
zasielky, ako sulisty reklamy, vzorky, prospekty, ktoré zasielaju
potenciondlnym zakaznikom podla adresdra. Predaj za pomoci kataldgov Setri
naklady na chod predajne a platy zamestnancov. Katalég samozrejme neslazi
len na rozvoj zasielkového tovaru uréeného sikromnym osobam a preto by mal
dobry katalog mat k dispozicii kazdy va¢si vyrobca, pretoZze pri tovare
technického charakteru je katalég zdrojom informacii pre odbornikov a z tohto

dovodu by mal byt &o najkonkrétnejsi."

2 MAJARO, Simon. 1996. Zaklady marketingu, 1. vyd. Praha: Grada, 1996. 312 s. ISBN 80-7169-297-2
¥ SCHWARZ, Oldiich. 1992. Efektivny marketing — Taktika podnikani, 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 144 s. ISBN 80-85424-84-3
' Stuchlik, Peter a kol. 1998. Marketing a reklama na internete. Praha: Grada, 1998. 198s. ISBN 80-7169-630-7
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e telemarketing —vyznamnym marketingovym nastrojom je telefébn na prijimanie
objednavok na zéklade televiznych a rozhlasovych rekldm, poStovych zésielok
alebo katalogov. Telefonat moze byt tvodom taktiez k osobnej navsteve v byte
zdkaznika. Dobra nalada, optimizmus, vytrvalost, spolahlivost’ a schopnost’
nedat’ sa odradit’ st velmi délezité."

e predaj prostrednictvom televizie — ma viacero foriem. Najviac sa pouziva priama
reklamna odozva — ide o dlhSie televizne Soty, ktoré presved¢ivo opisu produkt
aumoznia priame objednavky na uvedenom telefébnnom cisle. Druhou formou
su kanaly domaceho nakupu — su to televizne programy alebo televizne stanice,

ktoré sa venuju predaju tovarov a sluzieb.

e elektronicky systém nakupu — hlavnou formou tohto ndkupu je video text, ktory
spaja spotrebitel'ov s pocitacovou bankou dat predajne prostrednictvom kablove;j

alebo telefonicke;j siete.

e automatizovany predaj — predajné automaty moZeme najst v roznych
instittcidch, vo velkych obchodoch, v blizkosti benzinovych cerpadiel, na

elezniénych a autobusovych staniach a pod.

14 Definicia elektronického obchodu

Elektronickym obchodom rozumieme prezentaciu firiem, ich vyrobkov a sluzieb
prostrednictvom internetu. Obchod prebieha na zéklade elektronickej vymeny
informadcii.

Skuto¢ny elektronicky obchod reprezentuje takmer dokonaly systém priameho
predaja. To znamend, ze dava uzivatel'om moznost’ nielen objednat’ si tovar, ale zaroven
taktiez on-line previest’ platobnu transakciu. Konkuren¢nou vyhodou firmy moéze byt
vass zisk."”

Elektronicky obchod vyznamne ovplyvnil vSetky odvetvia. Pritom nejde len
o podnikanie na elektronicky sposob, ide tieZ o pouzivanie elektronickych sieti na ucely

vzdelavania, vzjomnej spoluprace, inovacie, sut'aze a priameho podnikania.

15 Repisky, Jozef. Serenéés, Roman. 2006. Skola mladého podnikatel’a, Vyuzitie IKT v tvorbe podnikatel'skych zimerov a v
realizacii podnikania II. 1.vyd. Nitra: SPU, 2006. 10-42 s. ISBN 80-8069-823-6

S CHMELIKOVA, Cudmila. 2002. Obchod, Minulost, siic¢asnost, perspektivy. 1.vyd. Bratislava: 2002. 362 s. ISBN 80-8057-470-7

'S STUCHLIK, Peter a kol. 1998. Marketing a reklama na internete. Praha: Grada, 1998. 208 s. ISBN 80-7169-630-7
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Prikladom transakcii elektronického obchod st napriklad: predajne knih na internete,
rezervacie ubytovania prostrednictvom internetu, ndkup zasob alebo iného materidlu
prostrednictvom elektronickych aukcii, predplatenie informa¢ného servisu, vystavenie
objednavky prostrednictvom siete EDI alebo extranetu, platenie prostrednictvom
platobnych kariet vo virtudlnych obchodoch, praca na dial’ku (teleworking) — ako nékup

sluzby (I'udského potencionalu).

NajvSeobecnejSou a najzauzivanejSou definiciou elektronického obchodu vSak
stale je, Ze idejednoducho o obchodovanie cez internet a vSetky aktivity stym
suvisiace, teda pojem v SirSom chapani. Jednou z hlavnych bariér elektronického
obchodu je jeho poziadavka na bezpecCnost. Znamena to, Ze neexistuje technoldgia
a s ou spojené predpisy, prostrednictvom ktorej by klient mohol zrealizovat’ Siroku

y . y , 16
Skalu e-commerce operacii v bezpe¢nom prostredi Internetu.

Elektronicky obchod sa intenzivne rozvija medzi jednotlivymi zlozkami v ramci
podniku a v bankovej sfére. Rozvoj elektronického obchodovania v SR je v porovnani
s ostatnymi krajinami ViSegradskej Stvorky znacne pomalSi. Medzi najvyznamnejSie
limitujuce faktory patria:

e nizka uroven pristupu k potrebnej infrastrukture — nizke rozSirenie vyuZivania

internetu v komerénych subjektoch, ako aj v domdacnostiach, malo rozSirené

pocitace v domacnostiach a pod.

e neexistencia potrebnej legislativy - rozvoju elektronického obchodu vsak brani
nedostatocné premietnutie novych principov elektronického obchodovania do
existujucich legislativnych noriem, ktoré by elektronické obchodovanie plne

zrovnopravnili s tradiénym.

e absencia dovery v elektronicky obchod — je do istej miery aj dosledkom
chybajucej podpory elektronického obchodu zo strany S$tatu. Komercné
organizacie necitia motivaciu k budovaniu rieSeni pre elektronicky obchod,
u pouzivatel'ov chybaju kazdodenné navyky pre vyuzivanie -elektronickej
komunikacie. Hlavnou pri¢inou absencie dovery je povedomie nizkej

bezpecnosti elektronickej komunikacie a elektronickych transakcii, ktoré su

hlavne dosledkom nedostato¢nej informovanosti o kvalite ochrany a bezpecnosti

elektronickych transakcii.

1® REPISKY, Jozef a kol. 2006. Skola mladého podnikatela, Vyuzitie IKT v tvorbe podnikatel'skych zamerov a v realizécii
podnikania II. 1.vyd. Nitra: SPU, 2006. 10-42 s. ISBN 80-8069-823-6 toto treba opravit
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mald dostupnost’ globalnych rieSeni pre elektronicky obchod — existujice
rieSenia zatial nepokryvaju cely obchodny proces, pokryvaji iba jednotlivé
sucasti obchodnych a vyrobkovych procesov, napr. marketing, zobrazovanie

ponuky, resp. predaj

vysoka investi€éna ndroCnost’ — nasadzovanie rieSeni, suvisi nielen s nakupom
softvérovych balikov a prevadzkovej infrastruktury, ale taktiez s cenou licencii
kvalitnych kryptografickych prostriedkov, bez ktorych je rozvoj elektronického

obchodu nemyslitel'ny

prevadzkové problémy — suvisiace najméd s budovanim a prevadzkou rieseni

s vysokymi narokmi na spol'ahlivost’ a dostupnost’.

Elektronicky obchod moze byt prevadzkovany nasledujacimi sposobmi:

14.1

na vlastnom serveri, teda na PC vo vlastnictve spolo¢nosti, ktora prevadzkuje
virtudlny obchod. Je to vhodné rieSenie pre velké a komplexné web sidla, kde sa
vyzaduje Casta aktualizdcia alebo ide o intenzivnu prevadzku medzi firmou

a virtudlnym obchodom.

na virtudlnom serveri, bud’ firma ma webovu stranku a potrebuje si prenajat’ len
diskovy priestor na serveri nejakého vybraného poskytovatela takejto sluzby
alebo nemd webovl stranku a potrebuje aj vyhotovenie takejto stranky. TieZ si
ju modze dat’ vypracovat dizajnérom, alebo ak nechce investovat’ vela
finan¢nych prostriedkov, moéze si vybrat’ rdézne predlohy uz aj s diskovym
priestorom u lubovolnych poskytovatelov. Potom ziska doménu www.
Nazovobochdou. Nazovposkytovatela.sk alebo si mdze predplatit aj druhu

doménu v tvare.

Vyhody elektronického obchodu

Vyhody elektronického obchodu pre zékaznikov zahfajt:

elektronicky obchod umoziuje zakaznikom nakupovat alebo predvadzat ich

transakcie v akomkol'vek ¢ase, dni v celom roku a z ktoréhokol'vek miesta.

elektronicky obchod pontka zékaznikom vacsi vyber, moézu si vyberat

z vac¢Sieho poctu produktov a obchodnikov.

22



elektronicky obchod umozni zakaznikom nédkup produktov a sluzieb za nizSie
ceny a vykonavat rychle porovnania tychto produktov.

v niektorych pripadoch, hlavne pri digitdlnych produktoch, umoziuje
elektronicky obchod rychlu dodéavku.

zékaznici mozu dostat’ relevantné a detailné informécie o produktoch v priebehu
par sekund.

elektronicky obchod umoziuje participaciu vo virtualnych aukciach.
elektronicky obchod dovoluje zakaznikom lepSiu interakciu s ostatnymi

zakaznikmi a tzv. elektronickych komunitich a vymienat’ si ndzory a sktisenosti

na produkty alebo sluzby.

elektronicky obchod zvySuje konkurenciu, ¢o vyustuje do urcitych zliav a vyhod

pre zékaznika.

Vyhody elektronického obchodu pre spolo¢nost’ vyplyvaji zjeho elektronického

interaktivneho a globalneho charakteru a zahfiiaji nasledovné:

elektronicky obchod umoziiuje viacerym jednotlivcom pracovat’ doma, bez
cestovania do prace, o vyustuje do znizenia dopravného ruchu na cestach

a zniZuje znec€istenie vzduchu.

elektronicky obchod umoziuje obchodnikom predavat’ za nizSie ceny, takze

viaceri 'udia mézu nakupovat’ viac a zvySovat’ ich zivotnl troven.

elektronicky obchod umozZiluje T'udom treticho sveta vyuZzivat produkty
a sluzby, ktoré boli pre nich doteraz nedostupné a zvySuje Sancu na uplatnenie

sa, to zahfna aj mozZnosti vzdelavania a profesijné¢ho rastu.

elektronicky obchod zavadza lepSie dorucovanie verejnych sluZieb ako sluzby
starostlivosti o zdravie, vzdelavanie, distribicia socidlnych sluzieb za niZSie
naklady a v zvySenej kvalite, starostlivost o zdravie méze napriklad pomoct

I'ud’om v odl'ahlych oblastiach.
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1.4.2

Nevyhody elektronického obchodu

Bariéry elektronického obchodu sa daja zhrnat do dvoch zékladnych oblasti

technického a netechnického charakteru. Technické bariéry elektronického obchodu

zahfniaji nasledovné:

v sucasnosti  existuje nedostatok bezpecnosti a spolahlivosti  systémov,

nedostatok Standardov a niektorych komunikaénych protokolov.
je nedostato¢ne rozvinuta telekomunikacné infrastruktuira.

nastroje na vyvoj softwaru ako aj samotny software sa vel'mi rychlo vyvijaja

a menia.

obchodnici méZzu mat’ zadujem o Specidlne web servery a int infrastruktiru ku

sietovym serverom.

niektory software pre elektronicky obchod nemusi ladit s niektorymi
hardwarovymi zariadeniami alebo nemusi byt kompatibilny s niektorymi

opera¢nymi systémami a ostatnymi komponentmi.

Netechnické bariéry

1.4.3

naklady na zavedenie a vyvoj,
legislativa,

bezpecnost’ a sukromie,

nedostatok dovery a uzivatel'sky odpor,
rozdiely v kultarnych zvyklostiach,
infrastruktira,

jazyk,

vysoké naklady na pristup zédkaznika,

ostatné limitujice faktory.

Internet ako zdroj nakupovania

Pouzivatelia internetu na Slovensku najcastejSie vyuzivaju e-mail, vyhladavaju

informéacie potrebné k praci ¢i k $tadiu, vyhl'adavaju praktické informécie ako cestovné

poriadky, spravy o pocasi, devizovych kurzoch, programy TV apod., surfuju po

internete pre zébavu a vyhladavanie hier. Uradné informacie vyhladdva polovica
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pouzivatel'ov internetu. Pouzivatelia internetu vel'mi pozitivne pocit'uji prinos internetu
v oblasti pristupu k uzitoénym informécidm, moznosti komunikovat’ so vzdialenymi
osobami, Setreni casu a dokonca aj penazi a v moznostiach pristupu k sluzbam verejne;j
spravy. Elektronicky obchod je vyuziteIny nielen v oblasti obchodu, ale aj v Statnej
sprave, doprave atd’.'°

Elektronicka posta je dnes zd’aleka najpouzivanejSou sluzbou pocitaCovych sieti
a predovSetkym internetu. Tato forma komunikacie md mnoho vyhod a stdle nachadza

i . . . 1
$ir$i okruh spokojnych zékaznikov. '’

= v ﬂe::mdu latabe
Vs na X
obikod eatatiee

Viber z katalégn
hmnr do informacie o tovare
kaiahe‘n

[l [l
Ohjednivia ANO
Platha
Koniec
< it >

ll

KONIEC

Obr.1  Priebeh operacii v elektronickom obchode

' PERT, Jan. 1996. Elektronicky obchod a EDI. 1. vyd. Bmo: 1996. 13-17 s.
'” MORKES, David. Votech Jan. 1999. 1001 Tipii a triki pro Internet. 1. vyd. Brno: Computer Press, 1999. 392 s. ISBN 80-7226-177-0
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Internet vytvéara celosvetova pocitatovll siet. Jeho ozajstnym fantastickym
prinosom je, ze v podstate umoziuje kazdému pocitacu na tejto planéte komunikovat’
s 'ubovolnym inym pocitacom, nezavisle na tom, v ktorej zemi, meste alebo budove je
umiestneny. Je preto potrebné urobit’ len jediné — pripojit’ sa. V histérii internetu boli
vytvorené¢ sady podpornych programov, ktoré umoziuji pripojenie naozaj
Iubovol'nému pocitacu, nezavisle na jeho technickych parametroch a pouZzitom
operatnom systém, to je obrovska vyhoda.'®

Jednou z vynimocnych vyhod internetu je, ze poskytuje jednotlivcom mieru
nezavislosti.'"” Mnohi vyrobcovia vyuZivaji internet s moZnostou zobrazenia vyrobkov
v katalégoch formou on-line. Cudia mézu podla vlastnej potreby listovat’ na strankach

anasledne si objednat’ tovar prostrednictvom objednavkovych formularov.*’

Predaj tovaru cez internet zacina objednavkou. Elektronicky obchod riesi
problémy : spdsobu dodania zasielky, subjektu dodévania, ndkladov na dodanie,
financovanie nakladov na dodanie, optimalna vyska zdsob, predajnd cena tovaru,
sposob uhrady za tovar, efektivnost fungovania internetu.  Dorucenie tovaru
zabezpecuju zasielatelia, kuriérne sluzby, poSta, Zeleznica, vlastny vozovy park
v zéavislosti od kvality ponukanych sluzieb, lehoty dodania, zabezpecenia pred

poskodenim.?'

Pri skuto¢ne plnohodnotnom internetovom obchodovani vznikd niekolko

, . . . y L w22
problémov : overenie totoznosti oboch stran, skutocne prevedené uhrady, dorucenie.
Internet prindsa dve zakladné skupiny rizik:
¢ niekto nepovolany prenikne do pocitaca a vykond neautorizovani operaciu

. ’ , . ’ ;e £y : Lo 2
e nickto nepovolany vykona neautorizovant operaciu s prenaanou informaciou.”

18 Kol. autorov. 2005. Internet, Jednoduse, srozumitelné, ndzorné. 2.vyd. Brno: Internet, 2005. ISBN 80-251-0789-2

' FREY Petr. 2008. Marketingui komunikace. 2. vyd. Praha: Management Press, 2008. 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7

2 HINGSTON, Peter. 2002. Efektivny marketing. Bratislava: Ikar, 2002. 192 s. ISBN 80-551-0399-2

2L KITA, Jaroslav a kol. 2005. Marketing. 3. vyd. Bratislava: TURA EDITION, 2005. 431 s. ISBN 80-8078-049-8

22 SMEJKAL, Vladimir. 1999. Internet. 1. vyd. Praha: Grada, 1999. 166 s. ISBN 80-7169-765-6

2 KUCERA, Milan. Late¢kova, Anna. 2004. Podnikové informacné systémy. 1. vyd. Nitra: SPU, 2004. 209 s. ISBN 80-8069-452-4
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2 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je objasnit’ a vysvetlit’ problematiku tykajucu sa ndkupu
produktov cez internet. Obchod mozno definovat ako medzi¢lanok medzi vyrobou
a spotrebou. Hlavnou funkciou obchodu je uspokojovanie potrieb zakaznika
a vytvorenie primarnych ndkupnych podmienok. Obchod sa ¢leni na dve skupiny, a to
na maloobchod a vel’koobchod. Ulohou velkoobchodu je nakupovat’ vyrobky za uéelom
d’alSiecho predaja maloobchodu, naopak maloobchodnici nakupuju tovary od
vel'koobchodnikov za ucelom d’alSieho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi. Nasledne
treba vysvetlit problematiku foriem predaja, kde je najznamejs$i predaj produktu
prostrednictvom priameho predaja. Pri tejto forme sa tovar, alebo sluzba predvadza
aukazuje priamo kone¢nému spotrebitelovi. Problematika je zamerand na nakup
produktov cez internet, a preto treba objasnit’ elektronické obchodovanie. Je tizko spaté
s internetom. Komunikéacia medzi predavajucim a kupujicim prebieha prostrednictvom
PC alebo mobilného telefénu. Elektronicky obchod zahfiia mnozstvo Cinnosti, kde
najpodstatnejsie je sice nakupovanie, no typickym prikladom je aj reklama.

Ciastkovymi ciel'mi vlastnej prace bolo objasnenie trhu, na ktorom sa uskuto¢fiuje
obchod. Dalsia ¢ast’ je venovana predstaveniu spolo¢nosti a sti¢asne aj vyhodnoteniu
silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni. V dotazniku su otazky, ktoré sa
zameriavaju na spotrebitel'ské spravanie pri ndkupe tovarov a zaverec¢na Cast’ dotaznika

je venovana vnimaniu web stranky z pohl'adu zakaznikov.
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3 Metodika

Na zagiatku prace je venovana pozornost charakteristike obchodu. Dal§ia ast
pozostava z delenia obchodu na maloobchod a velkoobchod, kde maloobchod sa
zameriava na predaj tovarov individualnemu spotrebitel'ovi pre jeho osobnu spotrebu
ana velkoobchod, ktory zahffia vSetky Cinnosti suvisiace s predajom tovaru alebo
sluzieb d’alsSim subjektom s icelom predaja. Na zéaver teoretickej Casti je pozornost’
venovana formam predaja, elektronickému obchodovaniu, kde st popisané vyhody
a nevyhody nékupu a nakoniec charakteristika internetu. V analytickej asti je uvedena
charakteristika webovej stranky www.martinus.sk, ktory je si¢asne aj maloobchodom aj

vel’koobchodom.

Primarnym zdrojom bakalarskej prace je dotaznik, ktory vypracovali Studenti 2.
a 3. ro¢nika, ktori navitevuju Slovensku polnohospodarsku univerzitu v Nitre. Studenti
boli osloveni na prednaskach a cviceniach. Dotaznik je Struktirovany sled otazok,
navrhnutych za Gcelom zistenia ndzorov, faktov anéasledného zaznamenania tychto

udajov. Dotaznik ma 3 ciele:
1. cielom je ziskanie presnych a pravdivych informacii od respondentov.

2. cielom je poskytnutie Struktury rozhovorom. V kazdom prieskume vacSieho poctu
ludi je dolezité, aby vSetkym opytanym boli poloZzené rovnaké otazky. Bez toho by
nebolo mozné vypracovat’ celkovy zaver.

3. cielom je zaistenie formulara, kam moZu respondenti zapisovat’ vSetky potrebné
fakty alebo komentire. Dotaznik pozostdva zdvoch casti. Prva cast' sa tyka
vSeobecnych informécii adruhd cast sa zaobera otazkami o webovej stranke
www.martinus.sk. Dotaznik vypliiali $tudenti SPU, FEM dennej forme $tadia. Vietky

udaje st v %. Spominany dotaznik je sti¢ast’ou prilohy.

SWOT analyza je nastroj na identifikaciu klucovych faktorov ovplyviujice
strategické postavenie firmy. Identifikaciu silnych aslabych stranok podniku,
v porovnani s okolim resp. trhovych prilezitosti a vonkajSimi hrozbami, smeruje
k syntéze vychodiska pre formuldciu stratégie. Metdoda je zaloZzend na relativhom
hodnoteni objektu analyzy vo vzt'ahu s relevantnym porovnatelnym objektom, alebo

priemernou hodnotou porovnavanej mnoziny objektov alebo situacii.
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http://www.martinus.sk/

Postup pri SWOT analyze je nasledovny:

Musime sa vyhodnotit’ silné stranky
Slabé stranky
Prilezitosti

Ohrozenia
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4 Vlastna praca

4.1 Vyutzitie internetu podl’a Statistickych vysledkov

Tab.1  Vybavenie domacnosti informaénymi a komunika¢nymi technologiami

Ukazovatel’ domacnosti spolu
Mobilny telefon s pristupom na internet 44,5 %
Mobilny telefén 87,2 %
Televizny prijimac¢ umoznujuci prijem digitalneho vysielania 42,6 %
Osobny pocita¢ (vratane prenosnych) 64%

Zdroj: Statisticky turad SR

Mobilny telefoén je najcastejSie vyuzivanym prostriedkom v oblasti informacnych
a komunikaénych technologii, ¢o predstavuje 87%. Druhé v poradi su osobné PC
vratane notebookov, ktoré sa stavaju Coraz viac aviac oblibené hlavne u mladej
generacie. Pre objasnenie treba poznamenat’, Ze stic¢et hodnot v tabulke nie je 100%,
ato zdovodu viacnasobného vyskytu spominanych produktov —a zariadeni

u jednotlivych uZzivatel'ov.

Tab.2  Nakup prostrednictvom internetu podl’a pohlavia

Ukazovatel’ muzi Zeny

Nakupili pre sikromnt spotrebu | 26,9 % | 29,1 %

Zdroj: Statisticky urad SR

Z celkového poctu obyvatel'stva nakupuje prostrednictvom internetu 55% T'udi,

z toho 26,9% muzov a 29,1% Zien.
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Tab.3  VyuZitie internetu podla veku

Ukazovatel’ 16-24 25-34 35-44 45-54 | 55-64 | 65-74
Nakupili pre 37,6 % | 39,9 % | 36,3 % | 24,1% | 9,1% | 2,3%
sukromnu spotrebu

Zdroj: Statisticky turad SR

Z tabulky vyplyva, ze najvicsi zdujem o ndkup cez internet prejavila vekova

v

hranica 65-74 rokov.

Tab.4  VyuZitie internetu podl’a ukonéeného vzdelania

Ukazovatel’ zakladné | stredné | vysoké | ostatni

Nakdpili pre sukromnt spotrebu 25,6 % 26 % 449 % | 3,5 %
Zdroj: Statisticky urad SR

Na uzemi SR najviac preferovali nakupovanie l'udia s vysokoSkolskym vzdelanim,
o predstavuje takmer 45%. Dalej nasledujii T'udia so zékladnym a strednym vzdelanim

s priblizne rovnakymi hodnotami okolo 25%.

Tab.5  Nakupovali cez internet podl’a socialneho postavenia

Ukazovatel’ zamestnanec Student nezamestnani | ostatni
Nakupili pre 32,3 % 39 % 27,6 % 1,1 %
sukromnu spotrebu

Zdroj: Statisticky tirad SR

Najviac prostrednictvom internetu nakupili S$tudenti, po nich nasleduji
zamestnanci ako najpocetnejSia skupina vratane zivnostnikov z pohladu socidlneho
postavenia. Dalej nasleduju nezamestnani, ¢o je logicky pravdepodobne zapri¢inené

z dovodu ich nizsich finanénych moZznosti.

31



4.2 Predstavenie spolo¢nosti Martinus

Martinus je spolo¢nostou srucenim obmedzenym, ktord sidli v Martine.
Predmetom cinnosti si: fotografické sluzby, maloobchod v rozsahu volnej Zivnosti,
velkoobchod v rozsahu volnej zivnosti, zasielkovy predaj, reklamnd, propagacna
¢innost’ a marketing v rozsahu vol'nej Zivnosti, vydavatel'ska ¢innost’ v rozsahu vol'nej
zivnosti, sprostredkovanie obchodu a sluzieb v rozsahu volnej Zivnosti, poradenska
¢innost’ v rozsahu volnej Zivnosti, vyskum trhu, organizovanie kurzov a Skoleni,
distribiicia, rozmnozovanie a predaj zdznamov so suhlasom autora, kancelarske a
sekretarske sluzby (vratane kopirovacich a rozmnoZovacich sluzieb), dodavky
programov so suhlasom autora, pocitacovych systémov a suvisiace sluzby v rozsahu
volnych Zivnosti, spracovanie internetovych prezentdcii - internetové stranky,
automatizované spracovanie dat, spracovanie udajov, sluzby stvisiace s databazami,

grafické spracovanie.

4.3 Analyza vysledkov

Prva Cast’ dotaznika zahffia vSeobecné informacie o nakupovani tovarov a sluzieb
prostrednictvom internetu. V druhej ¢asti som sa zaoberala priamo analyzou spominanej

webovej stranky.

30
B Elektronika
25+
O Knihy
20+
O Oblecenie
15
O Kozmetika
10
O Iné... napr. SoSovky,
5 fotky....
11%(21% | 23% .
& Nenakupujem
0

Obr.2 NajcastejSie nakupované produkty prostrednictvom internetu
Zdroj: vlastny prieskum

Z grafu mozeme vidiet, Ze z celkového poctu opytanych studentov nakupuje
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prostrednictvom internetu az 93% respondentov, priCom najviac Studentov nakupuje
kozmetiku, ¢o predstavuje 30% zcelkového poctu. Priblizne 7% opytanych

prostrednictvom internetu nenakupuje vobec.

357
30
251 B Tyzdenne
20- O Mesacne
15 O Polro¢ne
ORaz za rok

10 OIné

5 4

0

Obr.3 Intenzita nakupovania Studentov SPU

Zdroj: vlastny prieskum

Z tabul’ky je evidentné, Ze najvacsi podiel respondentov nakupuje produkty raz za
pol roka, ¢o v percentudlnom vyjadreni predstavuje takmer 30%. Iba 1 Student zo
vSetkych opytanych nakupuje tyzdenne. Intenzita ndkupu raz za mesiac a sucasne raz za

rok je skoro na rovnakej tirovni.

B Ano
B Nie

Obr.4  Dolezitost’ ceny pri nakupe

Zdroj: vlastny prieskum
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Z prieskumu a nasledne z grafu je zrejmé, Ze pre Studentov SPU hra cena dolezit
ulohu. Takmer 87% respondentov odpovedalo, ze cena je pri ich vybere podstatna,

naopak pre 13% Studentov nie je dolezita.

1 Na dobierku

O V hotovosti

O Predfaktirou

[ Cez internet banking

Obr.5 Forma uhrady pri nakupe produktu

Zdroj: vlastny prieskum

Z grafu mozno vidiet, Ze Studenti SPU nepreferuju predfakturu ako vhodnu formu
uhrady. Najviac respondentov preferuje platbu na dobierku, ¢o je v percentudlnom
vyjadreni 45%. V dobe elektrotechnického pokroku 37% Studentov vyuziva platbu

prostrednictvom internet banking-u.

[ pohodInost’, jednoduchost’,
prehladnost’

O uspora financii

O moznost’ lepSieho vyberu

O vyhodné dodacie podmienky

O Nenakupujem

Obr.6 Vyhody nakupu cez internet pred navstevou predajne

Zdroj: vlastny prieskum
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Na zaklade analyzy 59% opytanych uprednostiiuje ndkup cez internet, pred
navstevou predajne pre pohodlnost’, jednoduchost’ a prehl'adnost’. AZ 21% respondentov
sa domnieva, Zze nakup tovarov cez internet je vyhodnejsi z dévodu uspory financii.
Dodacie podmienky, pripadne lepsi vyber nepredstavuje zna¢nti vyhodu v nakupovani

prostrednictvom internetu, co sa potvrdilo aj v spominanom prieskume.

607
401 ™ Ano
[ Nie

201

0

Obr.7  Znalost’ stranky martinus.sk

Zdroj: vlastny prieskum

Viac ako polovica respondentov, skoro 60% eviduje webovu stranku vo svojom

povedomi, naopak 41% stranku vobec nepozna.

801
60
O Ano
401 [ Nie
20-/
32% 68%
0

Obr.8 Nakup na web stranke

Zdroj: vlastny prieskum

Priblizne 68% Studentov vobec nenakupuje na spominanej stranke. Na zaklade
predchadzajicej analyzy moZzno dospiet’ k zaveru, ze priblizne kazdy druhy respondent

je aj aktivnym ucastnikom ndkupu.
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O pravidelne podla potreby

O prilezitostne

O nenakupujem

13% 19% 68%

Obr.9 Vyuzivanie sluzieb

Zdroj: vlastny prieskum

Ti, ktori stranku poznaji a nakupujl pravidelne, ¢o predstavuje 13% je priblizne

rovnaky ako pocet tych, ktori nakupuju prileZitostne.

O som velmi spokojny

O ciastocne spokojny

O nepaci sa mi prezentacia

Obr. 10 OblPabenost’ stranky

Zdroj: vlastny prieskum

Posledna analyza poukazuje na oblubenost’ stranky z pohladu jej aktivnych
zakaznikov, pricom polovica kupujicich Studentov je so strankou vel'mi spokojna, 10
l'udi je so strankou c¢iastocne spokojnych a zvySnym 6 Studentom sa prezentacia stranky

vobec nepaci.
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4.4 Zhodnotenie silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni na
konkrétnu web stranku

Silné stranky — Strenghts:

1. nakupovanie prostrednictvom internetu priamo z domu

dobré meno a dovera u zdkaznikov

najvacsie internetové knihkupectvo

moznost’ vratenia tovaru bez udania dovodu

po internetovej objednavke je mozné vyzdvihnut si tovar priamo v predajni

ponukaju filmové a hudobné DVD, spoloc¢enské hry a iné

A o

spolupréca s r6znymi vydavatel'stvami

Slabé stranky — Weeknesses

1. tovar pri kiipe nevidime

potreba registracie

platenie postovného

dlha az 24-dnova cakacia lehota dodania tovaru
vysoka cena ponukaného tovaru oproti konkurencii

slaba podpora predaja, absencia reklam

A o

nizka kapacita serveru

PrileZitosti — Opportunities

1. predaj produktov prostrednictvom externych zamestnancov
propagacia tovarov v Skolach, firméch, v Statnych instituciach
roz§irenie sortimentu a zefektivnenie predaja

lepsie grafické vyhotovenie webovej stranky

vernostny program pre stalych zékaznikov

vytvorit’ preklad stranky do hlavnych svetovych jazykov

NS » kW

zalozZenie klubu citatel'ov a organizovanie roznych spolocenskych podujati
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Hrozby — Threats

NS AR -

moznost’ konkurencie inych knihkupectiev

mensi zaujem o nakupovanie knih — pokles zdkaznikov

predaj prostrednictvom inych foriem masmedidlnej komunikacie
vypadok elektrickej energie

vplyv hackerov, virusov

poruchy PC serveru

moznost’ obstarania knihy v kniznici
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5 Zaver

Ciel'om bakalarskej prace bolo uviest’, charakterizovat a preskimat’ nakupovanie
tovarov a sluzieb prostrednictvom internetu. Pomocou dotaznika sa zistilo, ¢o Studenti
SPU najcastejSie nakupujii na internete, a ktoré ukazovatele st pre nich podstatné.
Koniec dotaznika je zamerany na webovu stranku www.martinus.sk , ktora sa prevazne
zaobera predajom knih. Nasledne sa dotaznik vyhodnotil a konkrétne vysledky sa
aplikovali do grafov. Z prieskumu sa zistilo, Zze vel’ké mnozstvo Studentov nakupuje cez
internet, z Goho vyplyva, Ze vedecko-technicky pokrok sa neustale vyvija. Co sa tyka
bakalarskej prace, je zrejmé, aj napriek tomu, Ze v sG€asnosti vela I'udi nakupuje
prostrednictvom internetu a vyuziva internet dost’ intenzivne je mnozstvo jedincov,
ktori Citaju knihy a nakupuju ich aj prostrednictvom internetu. V bakalarskej praci
nakup knih prostrednictvom internetu predstavuje 21%. Za hlavny prinos

elektronického obchodovania sa povazuje:

- zdkaznik si vyberd konkrétne produkty priamo z pohodlia domova

- predtym, ako si na danej stranke kupujuci nie¢o objedna, ma moznost’ porovnat’ si
ceny s ostatnymi predajcami a taktiez si moze overit’, ¢i ma dana webova stranka,
ktora ponutka svoje produkty zakaznikom ich doveru

- pri takomto sposobe nakupovanie je kupujuci riadne informovany o tom, kde sa jeho
zasielka momentalne nachadza.

Zadanie bakalarskej prace bolo skuto¢ne vel'mi zaujimavé. Vdaka tomu som si
nastudovala a sucasne precitala mnozstvo clankov a odbornej literatury a nadobudla

vel'a novych poznatkov.

Vseobecné Statistiky ziskané dotaznikom hovoria, Ze z celkového poctu opytanych
Studentov nakupuje prostrednictvom internetu az 93% respondentov, priCom najviac
Studentov nakupuje kozmetiku, ¢o predstavuje az 30% opytanych. Najvacsi podiel
respondentov nakupuje produkty raz za pol roka, ¢o v percentudlnom vyjadreni
predstavuje takmer 30%. Iba 1 Student zo vSetkych opytanych nakupuje tyzdenne. Pre
Studentov SPU hra cena doleziti ulohu. Najviac respondentov preferuje platbu na
dobierku, ¢o je v percentudlnom vyjadreni 45%. V dobe elektrotechnického pokroku
37% Studentov vyuZiva platbu prostrednictvom internet banking-u. 59% opytanych

uprednostiiuje nakup cez internet, pred navstevou predajne pre pohodlnost,
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jednoduchost’ a prehl’'adnost’. Az 21% respondentov sa domnieva, ze ndkup tovarov cez

internet je vyhodnej$i z dovodu uspory financii.

Viac ako polovica respondentov, skoro 60% eviduje webovl stranku Martinus vo
svojom povedomi, naopak 41% stranku vobec nepoznd. Na zdklade predchadzajtcej
analyzy mozno dospiet’ k zaveru, Ze priblizne kazdy druhy respondent je aj aktivhym
ucastnikom nakupu. Ti, ktori stranku poznaji a nakupuji pravidelne, ¢o predstavuje
13% je priblizne rovnaky ako pocet tych, ktori nakupuju prileZitostne. Asi polovica

kupujucich Studentov je so strankou vel'mi spokojna
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Prilohy

Priloha A: Dotaznik

1, Co najéastejsie nakupujete cez internet?
o knihy
o oblec¢enie

o kozmetiku

2, Ako casto nakupujete prostrednictvom internetu?
o tyZdenne
O mesacne
o polrocne

o raz zarok

3, Je pri Va_om vybere podstatna aj cena?
0 &no

O nie

4, Aku formu ahrady preferujete?
© na dobierku

o v hotovosti

o predfakttirou

o cez internet banking
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5, PreCo uprednostfiujete nakup produktu cez internet pred navl tevou predajne?
o pohodlnost’, jednoduchost’, prehradnost’

o Uspora financif

© moznost’ lepSieho vyberu

o vyhodné dodacie podmienky

© nenakupujem

6, Poznate stranku www.martinus.sk?

0 ano

O nie

7, Nakupujete aj na stranke www.martinus.sk?

0 ano

O nie

8, Ako casto vyul ivate slul by na stranke www.martinus.sk?

o pravidelne podra potreby
o prilezitostne

o nenakupujem

9, Paci sa Vam prezentacia webovej stranky www.martinus.sk?

o som vel'mi spokojny
o diastocne spokojny

O nepéci sa mi prezentacia
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Priloha B: CD médium — bakalarska praca v elektronickej podobe, prilohy v
elektronickej podobe
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