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Abstrakt

Hlavnym ci¢om diplomovej prace je komparacia predaja tovarmsipednictvom
klasickej maloobchodnej prevadzky a prostrednictwotarnetového obchodu. Cam je
zistit” ako ¢asto spotrebitelia nakupuju v kamennej predajnieastiope, aky vplyv maja
pritom jednotlivé kritéria na ich ndkupné rozhodepaku délezitos pripisuju jednotlivym
rozdielom medzi spominanymi sposobmi predaja, gkoosatoje spotrebit@v k predaju
a nakupu v klasickej maloobchodnej prevadzke atpgdsictvom internetu. Diplomovéa
praca je obsiahnutd v Styroch kapitolach a ma te&we-empiricky charakter. Prva
kapitola ma teoreticky charakter a pozostava zetisle podkapitol, ptiom jednotlivé
podkapitoly si venované problematike maloobchodrgbedaja. Teoretickdas’ prace sa
venuje vyznamu a typom maloobchodu, obsahuje ctarstiku maloobchodného predaja
prostrednictvom kamennej predajne a internetovébchadu a nazraje vyvojové
tendencie v maloobchode. Druhd a tretia kapitofendie cid’ diplomovej prace, metodiku
pracovného postupu, objekt skumania, spésob ziskavadajov a pouzité metody
skiimania na dosiahnutie téeprace. Stvrta kapitola ako najvyznamnej§ig’ prace ma
empiricky charakter a pozostava zo Styroch podkapRrvé tri podkapitoly sa venuju
nadkupnym zvyklostiam slovenskych spotrefote a sd¢asnému stavu maloobchodnych
predajni a internetovych obchodov na Slovenskurt&tpodkapitola je zamerana na
analyzu udajov ziskanych zrealizovaného prieskutniou, ktory sa uskutmil
prostrednictvom osobného dopytovania za pomocizddta v obdobi od 3. januara do
16. janudra 2011. Zhromazdené Uudaje poskytuju olwarakupnych zvyklostiach
respondentov. Vysledky prieskumu poukazali na te &potrebitelia preferuja
maloobchodné kamenné predajne pri nakupe potraldnnternete nakupuju skér mladsi
ludia (udia do 44 rokov vratanejastejSie muzi, ptom online nakup zrealizoval kazdy
treti spotrebite V kamennych predajniach sU spotrebitelia ovipbmwani cenou, na
internete doveryhodnésu predajcu. Spotrebitelia povazuju kamenné predapa
bezpeénejSie, s moznosu neché si poradi od predajného personalu, naopak internetove

obchody potla nich ponukaju produkty za niZSie ceny.

Kracové slova: obchod, maloobchod, maloobchodna pakeadnternetovy obchod



Abstract

The main aim of this thesis is the comparison ef shle of goods through classic
retail shops and internet shops. The goal is tatiyehow often consumers buy in retail
shops and thru e-shops, how do the individuakcataffect their decision of purchase,
what is the importance connected to these two oadstof sale, and also the attitude of the
consumers towards sale and purchase in the clestsit shops and on the other hand,
through the internet. This diploma thesis cont&ins chapters of the theoretical-empirical
nature. The first chapter is rather theoretical emdtains six subchapters dealing with the
issues of retail. The theoretical part is mainlpatithe types and the importance of retail
shops. It also contains the main characteristidh@fetail and e-shops and it also displays
the trends in retailing. The second and the thhdpter define the aims of this thesis,
object of the research, the methods of obtaining thformation needed and the
methodology and the material of the work. The &=l the most important chapter of the
thesis is of empirical nature and contains fourckabpters. The first three are focused on
the consumer’s purchasing decisions and the cupesition of the Slovak retail and
online stores on the market. The fourth subheafbdased on the analysis of the data
obtained from the market research which was camwigdthrough personal interviewing
and by using questionnaires in the period starfiiom the 3rd January 2011 to the 16th
January 2011. The data obtained from the reseamlide a view on the picture of the
purchasing habits of the respondents. The restittsearesearch showed that when buying
food, the consumers prefer retail stores. Mostly rmed younger people (people under 44
years inclusive) purchase goods and services thrtleg internet more often than other
customers and every third consumer has used fahpse an e-shop. In the retail shops,
consumers are mostly influenced by the price, butointrast, by buying via internet, they
are most significantly influenced by the credipildf the retailer. Following the results, the
consumers consider the retail shops safer, witlpdssibility of getting an advice from the
staff of the retail store, but on the other hamdermet shops offer products for lower

prices.

Keywords: trade, retail, retail shop, internetgho
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Uvod

Obchod vznikol uz davno v minulosti. Nacrgku, v obdobi rodovej a otrokarskej
spolanosti bol len jednoduchou zéleZifosi, kedy si remeselnici alimici medzi sebou
vymienali dobytok¢i koZzusSiny. Neskor sa objavili peniaze v podobnagha papierovych
penazi, ¢im sa stal obchod zaujimavejSim a zlozitejSim. Bkaooké véazby medzi

vyrobcami a spotrebifeni zatali narasté.

Dnes je obchod vSade okolo nas. Prichadzame s oikomtaktu takmer kazdy de
Cesta autobusom si vyZaduje kupu cestovného liatka,klipu benzinu, reklamna kampa
zasa finatné prostriedky na televizne spoty. V kazdom z umgde prikladov ide
o realizaciu obchodu, pretoZze tu prichadzaju dotddn predavajuci a kupujuci, kde
kupujaci vymigia peniaze za produkty, v tomto pripade za listekzin a televizny spot.
Zakladnou myslienkou obchodu je teda nakup a preoa@rov ¢i sluzieb za ufitl
protihodnotu.  Zakladnym ¢lenenim  obchodnych ¢innosti  je  vékoobchodny

a maloobchodny predaj. Prave maloobchodny preqag@metom tejto diplomovej prace.

Maloobchodny predaj predstavujgnnosti, ktoré suvisia s nakupom a predajom
produktov priamo korigym spotrebitéom. Je pritom Uplne jedndi spotrebit& nakupuje
priamo Vv predajni, prostrednictvom posty, telefGiiuinternetu, ak nakupuje s €m@mm
spotreby, vzdy ide o maloobchod. Rast Zivotnej Geosi lepSia mobilita obyvatsstva
vedie k neustadlemu rozvoju maloobchodného predaja.

Predaj prostrednictvom kamennych predajni je n&jremejSim spbésobom predaja.
Supermarkety a hypermarkety st dnedudi ve’mi obl’bené z dévodu, Ze ponukaju
pomerne Siroky sortiment produktov. @Wbené su aj nakupné centra, ktoré su
navstevované nielen zaalom nakupu, ale taktiez zabawyoddychu. O tomgi Tudia
navstivia ta ktord predaj vSak nerozhoduje len ponukany sortiment, ale akonaj
imidz, atmosféra, dizajn predajie samotny personal. Ak bfudia videli vo vykladnej
skrini kamennej predajne i@ ¢o by pritiahlo ich pozorna’s bol by to prvy stimul
k tomu, aby do predajne vstapili a zrealizovali makPo vstupe do predajne je dblezita
osobnos predajne a jej vdiad. Preddja by mala by vkusna, dobre osvetlena s logicky
usporiadanymi regalmi a rozmiestnenim produktoy, aépdsobila chaoticky a doplnen&
prijemnou hudbou. Nemenej dbélezity je aj predajeyspndl. V& pri predstave, Ze po
vstupe do predajne je k zakaznikom predajca nepaimee arogantny alebo si ani

nevsimne, Ze niekto vosiel, viackrat danu pridajz asi nenavstivi.



Hoci sa vaSina produktov predava prostrednictvom maloobchddngredajni,
omnoho rychlejSi rast zaznamenal online predajykpoinaSa mnozstvo vyhod nielen pre
zakaznikov, ale taktiez pre predajcov. V dneSnomnaffam svete kazdy z nas oceni
moznos nakupt’ si produkty z pohodlia domova, usSéttas i peniaze. Tym, Ze stéle viac
Pudi nakupuje prostrednictvom internetu, online pjeavia by nemali zablUdana cielegi
obsah web stranok a pozorfiogamerd nie na ponukané tovargi sluzby, ale
predovSetkym na kupujuceho. Online predajcovia bgli nvedi@® odpovedd na
nasledujuce otazkyCo bude obsahom webovej stranky? Budet ns&ranka svoju
osobnos? Navstivia zakaznici stranku opatovne?

LCudia dnes premyaju inak, namiesto toho, aby iSli do predajne énakcsi poradi
od predavéa, pridu si obzrie tovar, o ktorom si uz informacie vkddali na internete
z pohodlia svojho domova. Tym, Ze sa stal intemefiredaj fenoménom na celom svete,
vyvstavaju otazky: Aké bude manline predaj &éinky na buducnaskamennych predajni?
Znamena narast online predajov zanik kamennychapréd

Témou diplomovej prace je komparacia dvoch odlingieésobov predaja — predaja
prostrednictvom klasickej maloobchodnej predajneroatrednictvom internetoveho
obchodu. Préca je rozdelend na dasti. Teoretick&ag’ prace sa zaoberd vyznamom
atypmi maloobchodu, st¥oou charakteristikou predaja tovarov prostrednitivo
kamennej predajne a prostrednictvom internetu ajoyymi tendenciami v maloobchode.
Vlastna ¢cag’ prace podava obraz o nakupnych zvyklostiach skkigrh spotrebitiéov,

o sitasnom stave maloobchodnych prevadzok a internetoefpchodoch na Slovensku.
Jej sdag’ou je aj dotaznikovy prieskum na Uzemi okresu Niktary je zamerany na
komparaciu predaja tovarov prostrednictvom kamenpegdajne a prostrednictvom

internetu.

Diplomova praca si stanovila za Eiporovn@ dva odliSné spdsoby predaja ato
predaja cez internet a cez kamennu pradajko aj zisti, ako¢asto spotrebitelia nakupuju
v kamennej predajni a v e-shope, aky vplyv majtoprijednotlivé kritéria na ich nakupné
rozhodnutie, aky vyznam pripisuju jednotlivym rogidim medzi spominanymi spésobmi
predaja, ako aj postoje spotrelide k predaju a ndkupu v klasickej maloobchodnej

prevadzke a prostrednictvom internetu.



1 PrehPad o sifasnom stave rieSenej problematiky

1.1 Vyznam a funkcie obchodu

LCudia pouzivaju pojem obchod v kazdodennej komuiiikaec6znych slovnych
spojeniach, ptiom jeho vyznam méze By kazdom z nich ¢osi odliSny. ,Uzatvorili sme
vyhodny obchod.” Takéto konStatovanie mozndyigo podpisani zmluvy na potvrdenie
transakcie. ,Kup v obchode chlieb,” kdZze matka dcg®bchod nam dnes neSiel,” hovori
predavé na konci da. ,Podiel obchodu sa na ekonomike Slovenskej Hdpubvysuje,”

oznamuju titulky v novinachCo sa teda pod pojmom obchod skium®e skryva®

Ak nazrieme do histérie, rozvoj obchodu mozno sp&a spoldéenskou dibou
prace> Na rozhrani rodovej a otrokarskej spwiosti, kedy sa oddelili remesla od
polnohospodarstva a mesta od vidieku, kedy doSlo kewmandobytka¢i kozuSin, sa
obchod zaina objavova ako samostatna hospodarsfanos’.? Aby sa obchod rozvijal
d’alej, vyZzadovalo sa ustalenie vymenného ekvivalerdiktory bol v obdobi Babylonskej
rise povazovany koV.Ten sa vSak ako vSeobecny vymenny ekvivalent el
v podobe hotového, overeného mnoZzstva, &arého autoritativnym organom v désledku
&oho vznikli skuténé peniaze v podobne minci a neskoér v podobe pajieh peazi®
Ked zaali narastd vzajomné ekonomické véazby medzi subjektmi na stragiroby
a subjektmi na strane spotreby, vznikla potrebaostprdkovatta ekonomickych
transakcif, vznikol obchof.

Obchod, ktory je sfag’ou terciarneho, najrychlejSie sa rozvijajuceho ekt
narodného hospodarstva, mozno vSeobecne charakt@Yiako Specificki ekonomicku
¢innog’, prostrednictvom ktorej sa uskutoje nakup a predaj tovarov za Citd
protihodnotu. Do obchodu zafajeme vSetkyinnosti tykajuce sa dopytu a ponuky, ktoré
su uskutoénované medzi predavajucim a kupujucim, a ktoré dedgalizacii transakcie za

vopred stanovenych podmienbkSeobecny encyklopedicky slovAiétefinuje obchod ako

! ZAMAZALOVA, Marcela. 2008 Marketing obchodni firmyPraha: Grada publishing, s. 12.

2 CHMELIKOVA, Ludmila. 20020bchod — Minulog strasnos, perspektivyBratislava: Epos, s. 7.

3 PRAZSKA, Lenka — JINDRA, i a kolektiv. 20020bchodni podnikéni — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 52.

4 CHMELIKOVA, Cudmila. 20020bchod — Minulog sttasnos, perspektivyBratislava: Epos, s. 16.

° TamtieZ, s. 210-214.

® MAJERCAK, Peter. 2008. Charakteristika avyvoj maloobchodu aénosti Dostupné na:
<http://www.logistickymonitor.sk/index.php?optiorsra_content&task=view&id=4806&Itemid=31>.

" ZABOJ, Marek. 20100bchodni operaces. 6. Dostupné na: <http://is.muni.cz/elportatB69315>.

8 PAULICKA, Ivan. 2002 V&eobecny encyklopedicky slovnik M.-PRaha: Ottovo nakladatelstvi, 5.395
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vymenu komodit medzi jednotlivcami alebo skupinamito bu’ priamo, alebo
prostrednictvom p®zi. Obchodd’alej chape ako predpoklad Specializacie vyrobnej
¢innosti. Niekedy sa ozianie obchod pouziva aj pre zmluvy, na zaklade ktomznikaju

obchodné zavazkoveé tahy.

Mnoho autorov vo svojich publikaciach pozera na halot z dvoch r6znych
aspektov — obchod akinnog’ a obchod ako institucia. Obchod akonog’ predstavuje
najobsiahlejSie ptatie a vo vSeobecnosti oznge ¢innog’ zahkujucu nakup a predaj
tovaru. V tomto slova zmysle patria do obchodu laglsy. Obchod v inStitucionalnom
ponati predstavuju subjekty, ktoré nakupuju fyzickydoza @elom jehod’alSieho predaja
bez jeho v&Sej Gpravy’

Obchod ako sprostredkovéiteplni sedem hlavnych funkcii — transforna,
sprostredkovaciuasovu, zasobovaciu, iniciativnu, platobnu atzaiaciu. Transform@na
funkcia obchodu spidva v premene dodavdského sortimentu na sortiment odbelsksy,
ktory m& zodpoveda potrebdm a ndkupnym zvyklostiam z&kaznikov. Prakan
rozdielov medzi miestom vyroby a miestom predajato zabezpaije sprostredkovacia
funkcia. Podstatodasovej funkcie obchodu je prekonanie rozdielov médgom vyroby
acasom nakupu tovaru, ho vyplyva nutnad drzania witého stavu zasob. Zaisti
potrebné mnozstvo a kvalitu predavaného tovarurgziv zasobovacej funkcie, pam je
dolezity spravny vyber dodavéise a ¢o najrychlejSie vybavovanie reklamécii. Ulohou
obchodu je taktiez iniciativhe ovplgvanie vyrobyc¢o do sortimentu,éasu, miesta
a mnozstva a ovplywovanie dopytu. Vyznam platobnej funkcie &p@a v zaigovani
v¢éasnej uhrady dodavdtem, ¢o mozno ocefi az v sidiasnom obdobi zadlZenosti
mnohych obchodnych i vyrobnych organiza€lo sa zaigovacej funkcie tyka, podstatou
je zaigovanie racionalnych zasobovacich ciest Barie znizi’ predajné ceny vo ¥ahu

k logistike. Na z&klade toho sa tato funk&iesto oznauje aj ako logistickd’

1.2 Delenie obchodu

Obchod mozZn@lenit z mnozstva Fadisk, z ktorych uvadzame len niektoré. Obchod

¢lenime poda:

® PRAZSKA, Lenka — JINDRA, i a kolektiv. 20020bchodni podnikéni — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 27.
10 ZAMAZALOVA, Marcela. 2008 Marketing obchodni firmyPraha: Grada publishing, s. 13.
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a) vlastnickych foriem na stkromny, $tatny a druzstevily.

b) rozsahu teritéria na tuzemsky (miestny, regionalny, celoStatny), raabtiny a

medzinarodny.

c) druhu predavaného tovaru na potraviny, nepotraviny, priemyselny tovar vréga

stavebnin a ostatny.

d) spbsobu predaja na samoobsluzny, zasielkovy, pultovy, elektronickey

kombinovany.

e) obchodnych operaciina obchod vo vyrobe, Vkoobchod, maloobchod, obchodny
zastupca, obchodny cestujuci, obchodny maklér, &oméar, zasielate burzy,
aukcie a vétrhy '

Zakladné ¢lenenie obchodnyckinnosti je v Statistickom vykaznictve spresnené
v klasifikacii ekonomickyckinnosti SK NACE Rev. 2, ktoru vydava Slovenskyistaky
Urad poda § 1 vyhlasky Statistického Gradu Slovenskej rékylz 18. jina 20073 SK
NACE Rev. 2 je plne harmonizovana s eurdpskou warNACE Revision 2 vydanou
Nariadenim Eurépskeho Parlamentu a R&dy189/2006, ktora je zavazna pre vSetky
dlenské krajiny Eurépskej tnié Klasifikaciagleneni obchodnychinnosti patri do sekcie
G, do ktorej patri vikoobchodny a maloobchodny predaj akéhwkdé druhu tovaru
a poskytnutie sluzieb, ktoré suvisia s predajomatova opravami motorovych vozidiel

a motocyklov. V ramci sekcie G rozliSujeme tri zakhé divizie:

- velkoobchod a maloobchod a oprava motorovych vozidigiotocyklov (divizia
45),

- velkoobchod okrem motorovych vozidiel a motocyklow(dia 46),

— maloobchod okrem motorovych vozidiel a motocykldivizia 47).

Jednotlivé divizie sdalejlenené na skupiny, triedy a podtriedyd(priloha 1)*

' STARZYCZNA, Halina.2010. Ekonomika  obchodu s. 25. Dostupné na:
<http://polodriver.uvadi.cz/files/Ekonomika%200bdumdeol.pdf>.

127AB0J, Marek. 20100bchodni operaces. 7. Dostupné na: <http://is.muni.cz/elporta#869315>.

13 vyhlaskag. 306/2007 Zb. Statistického radu Slovenskej réfyitz 18. juna 2007, ktorou sa vydava
Statisticka klasifikacia ekonomicky@nnosti.

14 STATISTICKY URAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY. 2009. Novklasifikacia ekonomickyckinnosti.
Dostupné na: <http://portal.statistics.sk/showdoedbcid=15805>.

> INSTITUT INFORMATIKY A STATISTIKY. 2008. Odvetvovéklasifikacia ekonomickychinnosti —
SKNACE. Dostupné na: <http://www.infostat.sk/ELI&E& okecnace.html>.

12



1.3 Terminologické vymedzenie pojmu maloobchod

Pojem maloobchod je vo svete rozSireny najma potickym nazvom Retail trade
alebo aj Retailing, avSak svoje korene ma vo fragitige. Je odvodeny z francuzskeho

slovesaetailler (odstrihnd, oreza, oddelt), ktoré sa pouZivalo hlavne v ktaptvel®

Maloobchod bol v minulosti vnimany ako predaj tavarspotrebitéovi
prostrednictvom maloobchodnych predajni, avSakastie vnimanie maloobchodu je

omnoho $irSie, pretoZe Zala viac neZ len predaj hmotnych vyrobKdv.

V odbornej literatire moézZzeme n@jsmnozstvo definicii maloobchodu, v ramci
ktorych nachadzame spoly zaklad, ktorym je spotrebltenakupujuci za &elom
spotreby. Z&akladnu definiciu maloobchodu moznatnapublikacii Marketing od Philipa
Kotlera, podla ktorého ,maloobchod zatuje vSetky ¢innosti slvisiace s predajom
tovarov a sluZieb priamo spotreliiten pre ich osobné, neobchodné pouzitfePod’a
Chmelikove}® pritom nezaleZi na sposobe (osobne, postou, tetdfp alebo
prostrednictvom internetu) a mieste predaja (v obdehna ulicigi u spotrebitéa doma).
Akakol'vek organizacia zaoberajlica sa tymto druhom prethea ofiadu na togi je to
vyrobca, vékoobchodnikéi maloobchodnik, realizuje maloobchdinnog” maloobchodu
je poda nej charakteristicka pomerne centralizovanym péku a decentralizovanym
predajom prevazne spotrebného tovaru v mnoZstvdtbré zodpovedaju potrebe
z&kladnych socialnych skupin.

Maloobchodnici si vo vSeobecnosti determinovanistoie predaja, predajnymi
hodinami, predajnym personalom, vybavenim maloobobp predajne, vyberom tovaru
a spatnou vazbou. Hoci sacgina maloobchodnych predajov realizuje v maloobokod
predajniach, definicia maloobchodu g niekdko foriem maloobchodného predaja
realizovanych mimo maloobchodnych predajni, akgnedaj prostrednictvom telefénu,
positata, na zaklade postou zaslanych objednéavok a praeda*

Maloobchod patri k najdélezitejSikiankom distribédného kanala prostrednictvom
ktorého sa v stasnosti dostava wéina produktov od vyrobcov k spotretiiven®

Typické je, Ze sa objavuje jeden alebo nlékodistribatorov pred tym, nez sa produkt,

1 MAJERCAK, Peter. 2008. Charakteristika avyvoj maloobchodu waénosti Dostupné na:
<http://www.logistickymonitor.sk/index.php?optiorsra_content&task=view&id=4806&Itemid=31>.

7 COX, Roger — BRITTAIN, Paul. 200&Retailing an introductionHarlow: Pearson Education Limited,
p. 3.

8 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. 200¥arketing Praha: Grada Publishing, s. 583.

19 CHMELIKOVA, Ludmila. 20020bchod — Minulog siasnos, perspektivyBratislava: Epos, s.221.

2 KRETTER, Anton a kolektiv. 200Marketing Nitra: SPU, s. 223.

ZLKITA, Jaroslav a kolektiv. 200Marketing.Bratislava: lura Edition, s. 284.
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ktory opusti vyrobny zavod, dostane ku kémé&mu spotrebif®vi a poslednym z tychto
distribatorov je maloobchodnf?. Maloobchod ako &astnik nepriameho distribného
kanala vystupuje v niek&ych urovniach (Obrazok 1), ktorymi su:

a) jednourowovy distribietny kanal, kde vystupuje len jeden sprostredkdyat®rym

je nagastejSie maloobchodnik,

b) dvojuroviiovy distribieny kandl, kde vystupuju dvaja sprostredkovatelia.titioch
so spotrebittskym tovarom sa obvykle vyskytuje [k@obchodnik
a maloobchodnik,

c) trojarowiiovy distribieny kanal, ktory zatiuje troch sprostredkovdiay,

vel’koobchodnika, sprostredkovEdea maloobchodnika.

1. virovei 2 diroveii 1. drovei
Virobea Virobca Virobea
v v
Velkoobchod Velkoobchod
i
Sprostredkovatel
| 4 k. A *
Maloobchod Maloobchod Maloobchod
v v ¥
Spotrebitel Spotrebitel Spotrebitel
Obréazok 1

Distribu ¢né kanaly
Zdroj: KOTLER, Philip ai. 2009. Marketing ManagemteHarlow: Pearson Education Limited, p. 628.

1.3.1 Historia maloobchodu

Prvé zarodky maloobchodu sa objavuju v 13. az ttBod v podobne obchodnikov
v drobnom, kedy vznikali cechy obchodnikov, ktoe sarali o udrZzanie primeraného
pocétu predajni, o odbornésa poctivogs predaja. Tie vSak nemali zaujem 0 rozvoj

priemyselnej vyrobygi o rozsirovanie sortimentu tovarov a obchodnyobjespi 22

22 7ABOJ, Marek. 2008. Postaveni velkoobchodu a mathodu na vninim trhu EU. In Firma
a konkuredhi prostedi 2008 : Shornik z mezinarodétiecké konferenc®rno: MSD, s. 416.

2 PRAZSKA, Lenka — JINDRA, #i a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 56.
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VyraznejSia Specializacia obchodu sa objavuje sbopre 18. a 19. sto¥i@, kedy sa
obchodné Zivnosti rozdelili na Keoobchod a maloobchod a ten na podomovy a &taly.
Na za&iatku 19. stortia vznikli obchodné stanice, kde prebiehala vymenadzi
obchodnikmi, lovcami a podomovymi obchodnikmi, ktponukali tovar pre domacnosti
aten sa im vyrovnaval potravinaiiiodevmi, ktoré deditania vyrabali. Ako reakcia na
potreby rasttcej populacie vznikali zo sidlisk agda mest&> Prave tlohou obchodnika
bolo tieto potreby uspokdijia preto bol v predajni k dispozicii maly sortimes$ietkych
typov tovarov. Zakaznici tu mohli nakdipobleenie, krmiva, osiva, gmohospodarske
naradie, potraviny, drogériovy tovar, okuliatiecukriky?® V polovici 19. storéia vznikol
novy typ maloobchodu - Specializované obchody pajilde jeden druh tovaru

a obchodné domy/.

K rozvoju maloobchodného predaja prispel predovw$etkrast Zivotnej Urovne
obyvatd'stva, lepSia mobilita obyvdistva aich presun do miesi rapidny pokles
naturalnej spotreby. Rastol g& predajni a s nimi rastla aj ichikes’.”® Na prelome 19.
a 20. stordia vznikaju obchodné siete, diskontné obchodné dodiglové obchody
s vybranym sortimentom a@lové nakupné centfa.

VyraznejSi charakter Zal maloobchod nadobutias druhej polovici 20. stokga,
kedy z malych obchodnych firiem s lokalnym pdsobreniaali postupne vznika
ekonomicky silné subjekty, ktoré sa odhodlali pédhi na trhoch zahra&mych.
V 70. rokoch minulého stota nastal vo vyvoji obchodu kvalitativny zlom, olocimé
firmy ziskavali ekonomicky silné postavenie a kohtrnad distribtinymi procesmi. Tieto
firmy komplexne rieSili vSetok pohyb tovaru, nakupb tovar vo vé&kom, ato aj zo
zahrantia, zaigovali logistické ¢innosti a vykonavalid’alSie aktivity, ktoré neboli pre

maloobchodné podniky beZA®.

24 PRAZSKA, Lenka — JINDRA, #i a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 56.

S HES, Ale$. 2001z4klady maloobchodPrahaCzu, s. 3.

% KRETTER, Anton a kolektiv. 200Marketing Nitra: SPU, s. 223-224.

2THES, Ale$. 2001z4klady maloobchodPrahaCzu, s. 3.

% PRAZSKA, Lenka — JINDRA, Ji a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 30.

2 HES, Ale§. 2001z4klady maloobchodPrahaCzu, s. 4.

%0 ZAMAZALOVA, Marcela. 2008 Marketing obchodni firmyPraha: Grada publishing, s. 17.
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V stasnosti ma maloobchod zretg vplyv na ekonomiku, pretoZze poskytujd’ke
mnozstvo pracovnych prilezitosti v narodnom hospsidé (Tablika 1) a vyznamne

prispieva k tvorbe hrubého doméaceho produktu krgjin

Tabulka 1
Pocet zamestnanych v maloobchode v Slovenskej repubdiks rokoch 2005 az 2009
Rok 2005 2006 2007 2008 2009
Potet zamestnanych 136 253 146 291] 156 292 160 505 155 684

Zdroj:  Statisticky Grad  Slovenskej republiky. 2009.Zamestnanas Dostupné  na:
<http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=5456>

1.3.2 Funkcie a typy maloobchodu

Maloobchod moéZe poskytridsvojim zdkaznikom sluzby ako vyhodna poloha,
moznos vyberu sortimentu, moznbsdkupu v mensich mnozstvach, spracovanie tovaru
na viac prijaténu formu, relativne stabilné ceny, zmenu vo viastei tovaru, distriblciu
tovaru od vyrobcu k spotrebliavi, informacie nielen pre spotrelits, ale aj pre
dodavatéov, zaruku tovarov, popredajny servis, vybavovatiéZnostici moznos nakupu

tovaru na splatky a na Gvér.

Maloobchodn&innosti sa vyznéuju r6znorodotou, stale sa objavuju nové formy,
preto je ich jednotna klasifikacia pomerne éd NafastejSie sa vSak uvadza:

— maloobchod v predajniach,

— maloobchod bez predajni

- maloobchodné organizacie.

Maloobchod v predajniach

Maloobchod realizovany v maloobchodnych predajnigchdstavuje rozhodujucu
¢ag’ maloobchodnycltinnosti a po 2. svetovej vojne znamena v ekonomigfgpelych
Statoch sveta 90 % vSetkych maloobchodnych trReddajné jednotky sdenia z réznych
hradisk. NajstarSie a dodnes najpouzivane{d@menie je rozdelené na potravinarsky

31 FERNIE, John — FERNIE, Suzsanne — MOORE, ChristopB003.Principles of retailing Oxford:
Butterworth-Heinemann, p. 3.

%2 COX, Roger — BRITTAIN, Paul. 2004Retailing an introductionHarlow: Pearson Education Limited,
p. 4. ) )

% CHMELIKOVA, Cudmila. 20020bchod — Minulog stasnos, perspektivyBratislava: Epos, s.222.
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a nepotravinarsky maloobchod. Potravinarsky malboticako vyplyva uz zo samotného
nazvu, obchoduje prevazne s potravinami, nodagtasa sem aj predajné jednotky, ktoré
maju zn&ny rozsah nepotravin — tovar dennej aasmej potreby. Ide predovSetkym
0 zmieSané predajne, supermarkety a hypermarketyavharsky maloobchod je najviac
koncentrovany, ma najidie priemerné Jiosti predajni, najmodernejSie infordma

a logistické systémy. Nepotravinarsky maloobchoeldptavuje Sirokd Skalu sortimentov
a prevadzkovych typov. Zvlastnu skupinu tvoria éypecifikované skupiny — predaj aut

a pohonnych hmét so stalym predajsih.

Predajné jednotky mozndalej ¢lenit na Specializovany maloobchod, typicky pre
mensSie a filidlkové predajne, a univerzalny maldwal; ku ktorému smeruje vyvoj vo
vyspelych Statocf

Dal3ie ¢lenenie zdoramije Specifikaciu siete stankového predaja a triovisd’a
klasickej stacionarnej siete jednotiek maloobchdstdnkovy predaj je zvlastnou formou
maloobchodneginnosti, jeho hlavnou nagbu su predajné aktivity na trzniciach. TrZnice
predstavuju budovu, v ktorej predavaju jednotlib€loodnici svoj Specializovany sortiment
(v Eurdpe sa tradne predavajterstvé kvety, v primorskych Statoch ryby). Stankovy
predaj je vhodny predovSetkym precejucich obchodnikov z dévodu minimalnej
kapitalovej narénosti. Obecne je chapany ako ozivenie nakupnycmosif, v sdasnosti
vSak aj ako nekald saz pre ostatnych maloobchodnikov. Trhoviska (trbsgdstavuiju
plochy so stankami, ktoré si prenajimaju indivicii@bchodnici. Trhy sa ¥&inou konaju

len v niektorych doch (dva a trikrat tyzdennd).

Maloobchod bez predajni

Hoci sa vé&Sina tovaru asluzieb predava v maloobchodnych gpmexth,
maloobchodny predaj realizovany mimo predajne wyl@zomnoho rychlejSi rast.
Dévodom méze kb zmena domacnosti, stale zlozitejSie technoldgigrabky, zmena
spésobov nakupovania a platieb, rast konkurendaijkvnovych distribtanych ciest,¢i
znizenie dinnosti reklamy ainzercie. V &asnosti sa asi jedna tretina vSetkych
maloobchodnych nakupov uskttmije prostrednictvom inych distribaych ciest,

nezaliajucich maloobchodné predajne. Su to napriklad tethy predaja bez predajni:

3 7ABOJ, Marek. 20100bchodni operaces. 23. Dostupné na: <http://is.muni.cz/elporte#869315>.

% Tamtiez, s. 23.

% PRAZSKA, Lenka — JINDRA, #i a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 43-44.
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— automatizovany predaj,

— priamy predaj,

- priamy marketing’

Automatizovany predaj inak aj predaj v automatoatredptavuje v ekonomicky
vyspelych Statoch 1,3 % az 1,6 % vSetkych maloothciach predajov s vynimkou
Japonska, kde sa tento podiel odhaduje na uro¥hi%- Ide o doplinkovy typ predaja,
ktory funguje dvads&tyri hodin denne, sedem dni vtyzdni, besadli nakladnej
pracovnej sily. Na druhej strane je predaj v awttmoh technicky a ekonomicky nérgy
a mélo vykonny?

NajnékladnejSou a vysoko ¢inou formou predaja z dévodu bezprostredného
kontaktu so zakaznikov je priamy predaj, ktoréhddmmos je neistd, pretoZe predajny
zastupca moze Bydostaténe nahradeny elektronickym nakupovanim pomocaiit@@.

V praxi sa realizuju tri typy priameho predaja:

- osobny predaj jednotlivcovi, pri ktorom predajca hfgddva potencialneho

zékaznika a ponuka mu tovar,

— osobny predaj skupine, pri ktorom predajca prichdda domu ako h@ésnajitd’a,
ktory si pozve svojich pribuznych a znamych a peam predvadza vyrobky

a vyzdvihuje si od nich objednéavky,

— vzajomny predaj v marketingovej sieti, ktory 8p@ na pyramidovej Struktare, kde
je cena tovaru na kazdej urovni rovnaka. Okrem jgieziskava predajca aj podiel
z predaja ostatnych predajcov sieti, ktori predévapyramide pod nirf.

Priamy marketing ozraje rdézne druhy predaja zasielkového a dodavkového
obchodu do bytu a domu zakaznika, pri ktorych prilza ponuka za zakaznikom az do
bytu, odkid sa prevazne realizuje aj objednavka. Zasielkovghot, ¢asto nazyvany
,obchod na dikku“ sa realizuje pomocou katalégov a vyZaduje pomerysoké
pociatocné investicie, dlhodobu zavaziigsonuky, vysoké naklady na katalogy a reklamu
a pomerne nammu organizéciu reklamadif. Hoci je zasielkovy predaj vSeobecne
povazovany za moderny spdsob predaja, jeho pry& stedl do 15. stotta a su spojené
s vynalezom knihttge. V Eurépe bol prvy kataldég vydany v roku 1865réatky viiom

3" CHMELIKOVA, Ludmila. 20020bchod — Minulog sitasnos, perspektivyBratislava: Epos, s.224.

3 7AB0OJ, Marek. 20100bchodni operaceDostupné na: <http://is.muni.cz/elportal/?id=8653.

39 CHMELIKOVA, Ludmila. 20020bchod — Minulog sitasnos, perspektivyBratislava: Epos, s.225.

40 PRAZSKA, Lenka — JINDRA, i a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 46.
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boli kreslené a ponukali najma textil, obuv a neskjpdoméacu techniku. Zaujimawios!

je, Ze zaklady zasielkového obchodu v byval§R poloZila firma Béa v roku 1932
ponukou obuvi. P&as celej histérie dokazal zasielkovy obchod prg sepvoj vyuzr
dostupné komunikaé meédia ako telegraf, telefén, fax, mobil, e-m2iheSna doba otvara
Uplne nové moznosti pre online predfajE-commerce ako nova perspektivna forma
priameho marketingu zrejme patiazasielkovy obchod s jeho #enymi kataldbgmi.
Princip spoiva v ponuke i objednavke, ktoré sa realizuju pomoopcaitata. Dnes ma
dominantné postavenie Internet, ktorého UspeSngshadza zo stale sa rozSirujuceho
osobného vlastnictva pidacov, prepojeni na réznych sech a z moznosti dikového

platenia z Gtov.*?

Maloobchodné organizacie

Hoci je v&Sina maloobchodnych predajni nezavisla, statsivdaet tychto predajni
sa dostava do d&itej formy zavislosti na maloobchodnych organizébiaktoré sa
vyznauju ekonomickejSou Y&os'ou atym aj vé&Sou nakupnou silou, SirSim vyberom
zna&iek a lepSie vysSkolenymi predairai. Existuje p& hlavnych typov maloobchodnych
organizacii, ktorymi st obchodné spiiosti, dobrovné zdruzenia centralne riadenych
maloobchodnikov a maloobchodné druzstva, druZzgtetrebitéov, koncesné organizacie

a obchodné konglomeraty.

1.4 Predaj tovarov prostrednictvom klasicke;j maloobchoadej
prevadzky

Pod pojmom klasicka maloobchodna prevadzka rozumipredaju alebo predajnu
jednotku maloobchodu. Predaj ako organizama jednotka je najrozSirenejSou formou
maloobchodnej¢innosti, v ktorej sa uskuttiuje predaj tovaru obyvdistvu a s nim
spojené d’alSie c¢innosti. Vykonavanim tychtatinnosti pini preddija hlavné funkcie
obchodného podniku a preto je jeho zakladnou pmk@au jednotkou. Pojem predaj

definujeme pomocou troch zakladnych prvkov:

“l ASOCIACIA ZASIELKOVEHO A INTERNETOVEHO OBCHODU. 210. Histéria. Dostupné na:
<http://www.azo.sk/historia.html>.

42 PRAZSKA, Lenka — JINDRA, i a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 47.

43 CHMELIKOVA, Cudmila. 20020bchod — Minulog strasnos, perspektivyBratislava: Epos, s.227.
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— spotrebitelia a ich potreby,
- tovar a sluzby,
— obchodny priestot!

Maloobchodna pred&q je viac ako len miestom, kde mozno c¢oiekupt'.
Maloobchodnik pridava alebo odoberad hodnotu zoejvapnuky tym, akym imidzom,
stavom zasob, kvalitou sluzieb, umiestnenim a cemgolitikou jeho predap disponuje.
V mnozstve pripadov je véad produktov, ktoré si odnaSame domowv¢as’bu nakupu

taktieZ sk(isend’sspojena s nakupovanitn.

Maloobchodna prevadzka v kazdom okamziku svojho olpésia podlieha
bezprostrednym vplyvom okolia, ktorym sa musi giggovd. Manazér maloobchodnej
prevadzky musi reagowana vonkajSie vplyvy, ktorymi su frekvencia zak&aow,
dodavatelia, centrala firmy, regidén, spadova abkkonkurencia v bezprostrednom okoli.
Na ¢inno®’” maloobchodnej prevadzky pdsobia mimo vonkajSictingjorné cinitele —
technika atechnoldgia, systém organizacie pracacopna doba a pracovné rezimy,
kvalifikacia, paet a Struktira pracovnikov, ichlit@ prace. Tiet@initele si sekundarne
a mozno ich meniv zavislosti na vplyvoch vonkajSich. ManaZzér olubie) prevadzky by
mal stéle uplatova’ pravidlo 4Z, ktorého principom je koordinacia s zakladnych

prvkov pdsobiacich na budidcu prevadzku jednotkyrykhi su:
— zakaznici, ich peet, frekvencia a pohyb po predajnej ploche,
— zamestnanci, ich @et a pohyb po predajnej ploche,
- tovar, jeho charakter a doba presunu na predapuhnp|

- zariadenie, jeho kapacita a rozmiestnenie na prefipjoche®®

1.4.1 Typy maloobchodnych prevadzok

Klasifikdcia maloobchodnych predajni nie je zalgZera jednom kritériu, ale ako
vychodisko vyuZiva cely rad znakov uvedenych vesysttizacii — mieru sortimentnej
Specializacie, charakter prevadzky, formu predajgpoch | samotné oztanie

prevadzkového typu vyjadruje raz mieru Specialeadnokedy zdéramje ve’kod,

4 CHMELIKOVA, Cudmila. 20020bchod — Minulog sttasnos, perspektivyBratislava: Epos, s.222.

% SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006. Marketing é&ama
swtovych marketing manazierPraha: Computer Press, s. 494.

46 PRAZSKA, Lenka — JINDRA, i a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 708-709.
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niekedy zasa stavebné technické rieSenie. V euyépsbomeroch sa za hlavné typy
maloobchodnych predajni povazuju Specializovanédgine, Uzko Specializované
predajne, zmieSané predajne, superety, supermarkgpermarkety, obchodné domy,

$pecializované obchodné domy a $pecializovaiikopeedajne'’

Specializované predajnesa vyznauji Uzkym a hlbokym sortimentom, ponukaji
kvalitny vyber najr6znejSich ztigk. Vyhodou je, Ze Specializované predajne moaj sv
sortiment ud na mieru konkrétnym poZiadavkamlcieého zakaznik&

Uzko 3pecializované predaje ponlkaju vyrazne Uzky sortiment s hlbokym
vysekom sortimentného spektra aje spojeny so 8kdotrebnych sluzieb. Predaj
v takychto typoch predajni kladie vysoké néroky eodbornog persondlu arieSenie
interiéru?®

ZmieSané predajnesu umiestnené predovsetkym na vidieku a v okrajovg@stiach

miest. Ich sortiment je Siroky, z&fa potraviny a nepotraviny beZnej potreby.

Superety pésobia ako samostatné predajne alebo ako oddelérsiich obchodnych
jednotiek. S predajnou plochou do 400 pontkaji vasinou okrem potravin aj zakladné
druhy nepotravinarskeho tovaru dennej potreby.cltdrakteristickym znakom je blizkbs
zakaznikovi, odkih pochadza aj obecné ozeaie neighbourhood store, teda prédaj

v susedstvé!

Supermarket je relativne vEka samoobsluzna predaj ktord pracuje s nizkymi
nékladmi, malou obchodnou marZou dkjen objemom predaja. Specializuje sa na predaj
tovaru ¢astej spotreby, predovietkym na predaj potravipnaédich potrieB? Predajna
plocha supermarketov sa pohybuje od 400 do 2 0(patet poloZiek sa bliZi k 5 000.
Cenova hladina je vyssia ako u diskontnych preddjni

Hypermarkety maju pévod vo Francuzsku, avSakme rychlo sa rozSiruju po celom
svete. Predstavuju jednu z najprogresivnejSicherorimaloobchodu. Hypermarket je
obrovsk& samoobsluzna pretjs rozlohou az 20 000%mbuduje sa W&inou na okraji
miest s vékymi parkovacimi plochami. Sortiment v takychto dgp predajni je Siroky,

477ABOJ, Marek. 20100bchodni operacss. 25. Dostupné na: <http://is.muni.cz/elportd#869315>.

“8 SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MEInora. 2006 Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 503.

497ZAB0OJ, Marek. 20100bchodni operaces. 26. Dostupné na: <http://is.muni.cz/elporte#869315>.

0 Tamtiez, s. 26.

*l PRAZSKA, Lenka — JINDRA, Ji a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 746.

2 KRETTER, Anton a kolektiv. 200Marketing Nitra: SPU, s. 225.

% DUDA, Jiti. 2002. Obchodni retbzca a jejich vyjednavai vliv na zpracovatele masa. Firma
a konkurenni prostedi. Brno: MSD, 2002. s. 81.
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popri potravinach ponukaju aj nepotravinovy tovaétane sluzieb. Ceny su nizSie ako
v inych typoch predajni, pretoZe nizSi zisk z ppe€eajednotky tovaru je kompenzovany
nadpriemernym obratom tovatd.

Obchodny dom predstavuje subor Specializovanych oddeleni pddge strechou
S moznosgou nakupu Specialnych tovarov vratane dbihea, kozmetiky, domacich potrieb,
elektroniky a niekedy aj nabytkd. Hes® rozlisuje obchodné domy univerzélne
(plnosortimentové) a Specializované. Sortiment erdglinych obchodnych domov je
Siroky, hlboky, jeho celkovy rozsah predstavuje 2@®00 tisic druhov tovarov strednej a
vysSej kvality za stredné avysSie ceny.lddiska vyvoja je zaznamenana stagnacia
v dosledku uplatnenia novych typov predajni azmemgakupnych zvyklosti.
Specializované obchodné domy predstavuji dopinatogartimentnych obchodnych
domov. Sortiment je tu hlboky s obmedzenou Sirkolita a ceny tovarov su rovnakeé

ako v pripade univerzalnych obchodnych domov.

Odborné ve’kopredajne ponukaju sortiment \&ych ucelenych suborov
nepotravinarskeho tovaru. Mg ich predajnej plochy sa v zavislosti od charakteru
sortimentu pohybuje az do nidko tisic metrov Stvorcovych. Mézet'i® predajne typu
,DOo it Yourself* (Hobby centrum), nabytku, potrigire domacna% Sportovych potrieb

a pod>’

1.4.2 Pozikné stratégia maloobchodnej prevadzky

Stratégia vnimajuca proces nakupovania akbmigpomina, Ze nakupovanie j&asti
kipa, zéasti zabava adasti spoldenska udalas® Rovnako aj Kotler a Armstrony
tvrdia, Ze ,nakupovanie je pre spotrebite spol@enskou zalezita®u. Nakupuju, aby
zapadli do davu inych dobre situovanybidi, aby zistili, ¢o je nového, aby si uzili
teatralnos vystavovaného tovaru, aby si dopriali diezaujimavého a néakavaného*.
Ako sme uz uviedli, predajne mozno detbznymi spésobmi¢i podra typu produktu,
ktoré ponukaju alebo pdd Sirky a fbky ich sortimentu. Aviak nemozno zabtida to, Ze

> KITA, Jaroslav a kolektiv. 200Marketing.Bratislava: lura Edition, s. 286.

** LAMB, W. Charles — HAIR, F. Hair — McDANIEL, CarR009. Essentials of MarketingJSA: South-
Western, s. 362

* HES, Ale$. 2001z4klady maloobchodPrahaCZuU, s. 8.

> PRAZSKA, Lenka — JINDRA, Ji a kolektiv. 20020bchodni podnikani — Retail ManagemeRtaha:
Management Press, s. 751.

® SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006.Marketing ocima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 516.

*KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. 200Karketing Praha: Grada Publishing, s. 601.
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samotna predag je produktom, ktory pridava alebo uberd hodnotarov, ktoré si do nej
priSiel zdkaznik kapi O pravidelnosti navstev predajne s#&Siia z nas rozhoduje nie na
zaklade Sirky sortimentu, ale na zaklade t@hge to miesto skvel&i nas bavi sa ptom
potulova’.®® Kazda predaja ma totiz wtité fyzické usporiadanie, ktoré #iwlahiuje alebo
stazuje pohyb v nej. Kazda vyvolavacity pocit, jeden obchod je preplneny, druhy
oCarujuci, treti luxusny a Stvrty strohy. Preto kazdfpchod musi ma premyslenu
atmosféru, aby odpovedal Bému trhu a motivoval zakaznikov k nakupovatiu.
Predajne nas teda moézu kavhudr, prinies dobrd naladwi rozéulit. Preto mozno
povedd, Ze maloobchodnici maju SirSiu Ulohu ako len p@ilvalitné tovary za rozumné
ceny, musia vytvoti pre svoje predajne taku poai stratégiu, ktord ich zvyhodni oproti
predajniam konkurencie. Na to, aby si takuto straté/ytvorili, maju maloobchodnici
dostupné nastroje ako imidz, atmosféra, dizajn grej predajny persondl cenova

politika.®?

Ak by sme sa spytaliudi ako by popisali predaj, vasina z nich by ju popisala
slovami, ktoré by zvolila pri popis&loveka. M6zu pouZi slovAd ako vzruSujuci,
elegantny, prijemny, zastarany, nevkusiydepresivny.lmidZz predajne hovori o tom,
ako predaju vnima ci€ovy trh v porovnani s konkurenciou. ImidZz predajnie je
nahodnou udal@su, je vysledkom prace manazérov pracujucich naovghi ,0sobnosti*
predajne®® LCudia vnimaju podnety z predaji@sto podvedomegomu psycholégovia
hovoria ,modelové podnety”. Tie pomahaju kupujuainiit, o aky typ obchodu ide eSte
predtym ako do neho vojdu. Exteriér predajne ponpkiéezitos ku komunikacii so
zakaznikom, moZndspozva ho dovnutra, kde sa uz stavacadiou ,nakupného
predstavenia“. Pokfanema zakaznik s danou predaj Ziadnu predchadzajucu skuseahos
nepaul Ziadne referencie, potom rozhodnutie o navsStendge vychadzaz vizualneho
imidZu predajne (jednoducho povedané ide o to,pakdajia vyzeraf*

Atmosféra predajne pésobi na zmysli a psychiku zakaznikov. Je darf&ogou
aclenenim predajnej plochy, oriedteymi tab@ami a napismi, intenzitou a spésobom

osvetlenia, rozmiestnenim tovarov, hudbou, estetickonukou tovaru, usporiadanim

% SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006 Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 516.

®1 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. 200¥arketing Praha: Grada Publishing, s. 600, 601.

%2 SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006.Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 516.

% SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006.Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 517.

% SMITH, Paul. 2000Moderni marketingPraha: Computer Press, s. 441.
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tovaru v predajni avneposlednej miere postojomrs@wlu  k zakaznikof.
Maloobchodnici sa snazia vytZitieto prvky, aby vytvorili wity pocit spojeny
s predajnym prostrediffi.

Zabof’ rozoznava externy a interrizajn predajne. Pod’a neho hlavnym clem
posobenia vonkajSich stimulov, ktoré sa &mpa ako ,exterior design®, je zakaznika
zlaka® k vstupu do predajne. K takymto stimulom patrihgektara jednotky, vstupny
priestor, vykladné skrine, napisy a parkovacie ijjodVedzi najdinnejSie stimuly patria
vykladné skrine, ktoré na rozdiel od ostatnych, stimulom pdsobiacim 24 hodin.
Vykladné skrine maju dva hlavné ciele — identified\predajnu jednotku a jej ponuku
a prildka zéakaznika do predajne. Vnuatorny dizajn, to su @védtkym stimuly, ktoré
suvisia s technickym rieSenim prvkov interiéru ajed. Zahtiuje pouZity stavebny
material, obchodné =zariadenie, osvetlenie, farelie8enie, zvukovu kulisu a @,
mikroklimatické podmienky. Pda Solomona, Marhalla a Studftje doleZity aj situény
plan predajne, ktory predstavuje umiestnenie stab zariadenia, ako su police, stojany
¢i pokladne. Situény pldn ma vplyv na dopravny tok, teda na to, alsppsobom sa budu
I'udia pohybovév obchode.

Predajny persondl sa vyrazne podfa na tvorbe nakupnej atmosféry ato nielen
poétom, ale aj kvalifikdciou, chovanim a upravefms vziadu. Vyber, vzdelavanie,
rozmiestiovanie, riadenia i kontrola predajného personaliajgkou naplou personalneho
manaZmentu v obchod@Kazdy zamestnanec hra svoju rolu, ma svoj scerr, to ma
hovorit’ pri prezentécii produktov zakaznikom. Ajdkge pritomnos predavéov pre
zakaznikov délezita, vnimaju kvalitu ich sluZielbakizku z dévodu, Ze predajne nemaju
dostatok’udi, ktori by boli zakaznikom k dispozi€fi.

O tom, aky obraz si zakaznici vytvoria o predagasto svedi aj otdzka ceny.
Cenova politika je totiz Kacovym faktorom, ktory treba rieSivo vz’ahu k ci€ovému
trhu, sortimentu vyrobkov a sluzieb i ku konkurende logické, Ze maloobchodnici by si

najradSej Gtovali vysoké marze a mali Vi@ objemy predaja, avSak tieto dve veci

®* KRETTER, Anton a kolektiv. 200Marketing Nitra: SPU, s. 229.

% SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006 Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 517.

67 zZABOJ, Marek. 2010. Obchodni operace s. 44 - 45. Dostupné na:
<http://is.muni.cz/elportal/?id=869315>.

% SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006.Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 518, 519.

97AB0OJ, Marek. 20100bchodni operaces. 47. Dostupné na: <http://is.muni.cz/elporte#869315>.

" SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006 Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 520.

24



najdeme spolu len zriedkakedy. déiha predajcov voli kil vysokl marzu pri nizkom
objeme predaja, alebo nizku marzu p&is@m objeme predaja.

1.5 Predaj tovarov prostrednictvom internetového obchod

Internet nielenZe ponuka nové moznosti ako efektivadi’ chod firiem, ale taktiez
ponuka skvell platformu pre komunikéciu, ndkupyedpj. Postuponiasu sa jeho prinos
zv&Suje, moznosti, ktoré poskytuje d@cgl aj popredné podnikdieké osobnosti.
Napriklad Bill Gates, riaditeMicrosoftu, vnima Internet ako neodmyditg podnikovy
nastroj: ,Internet nie je lendalSim predajnym kanalom. Podniky buducnosti budu

fungova’ na zaklade digitalneho nervového systéhfu.*

Spotrebitéom sprostredkovava Internet pristup ku vSetk&faiglobalny trh ponuka,
stal sa nastrojom, pomocou ktorého mézu podnikgkaznici na celom svete uzatuara
obchody’® Kumar* dodava, e Internet ako novy kanal nezamiesaiilalisiou len tym,
Ze umoznil poskytovadigitalny obsah a sluzby, ale taktiez tym, Ze edwul transakcie
s dynamickym stanovovanim cien u akéhudek fyzického tovaru alebo sluzby, ktoré

naviac mézu prebiekianedzi tplne cudzinfiud'mi.

| ked” Internet poskytuje cell radu vyhod, naj$@ pozornog verejnosti vSak pdi
Kotlera uputal elektronicky obchod, ktory pretvorlhternet na predajny kandl.
Elektronicky obchod zsml predajom knih, hegek, elektronikyci r6znych sluzieb. Jeho
rozmach vSak vyvolal obavy majiav klasickych predajni. Bude online predaj tovarov
znamena koniec pre klasické maloobchodné prevadzky? Prazianaloobchodnici ako
napriklad Wall-Mart sa rozhodli neriskava vytvorili si vlastné predajné kanaly online.

Od udrZovania kamennych predajni presli ku stratkgmei i kliknutie®.”

Elektronicky obchod sa zrodil uz v sedemdesiatyokoch 20. stor&ia a svoju
pozornog zainal puata v 90. rokoch, kedy sa ¥gina netrpezlivych firiem, @kavajlcich

rychle efekty, od neho odvratila. Dnes uz o pretlaos ad’alSom rozvoji e-commerce

L ARMSTRONG, Gary — KOTLER, Philip — HARKER, Michael BRENNAN, Ross. 200Marketing an
introduction Harlow: Pearson Edition Limited. s. 377

2 KOLER, Philip. 2003Marketing od A do Z. Osmdesat pdjnkteré by rdl znat kazdy manaZePraha:
Management Press, s. 44 - 46.

S EPPING, Ch. Randy. 200Rriivodce globalni ekonomikoBraha: Portal, s. 123.

" KUMAR, Nirmalya. 2008 Marketing jako strategie vedouci k @shu Praha: Grada Publishing, s. 90.
> KOLER, Philip. 2003 Marketing od A do Z. Osmdesat pdjnkteré by rdl znat kazdy manazePraha:
Management Press, s. 44 - 46
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nemozno pochybova pretoze jeho rkmy narast sa pohybuje okolo 20 % a ntesaje

vyuZivany takmer 40 % uZivdty internetu’®

Podstata internetového obchodovania je jednoduspdiva v ziskavani J#ého
mnozstva kupujucich a predavajucich a v automaitizéiansakcii. Kupujacim prinaSa
obchodovanie cez internet Siroké rozpati€byp predavajucim dava pristup k novym
zakaznikom a redukuje rovnovazne pomery cien petkygh &astnikov. Internetovy
obchod je definovany ako uzivanie Internetu k vymenformacii o cenach medzi
spola@nog’ami aich obchodnymi partnermi, zamestnancami, zékai s absenciou
geografickych @&asovych obmedzedf. Svetova obchodna organizacia (WTO) definuje
elektronicky obchod ,ako vyrobu, distribGciu, matikg, predaj alebo dodavku tovaru
asluzieb prostrednictvom elektronickych prostrdk VSeobecnejSie moZzno
e-commerce charakterizavako zdi¢anie obchodnych informécii, udrZiavanietakaov
a vykonavanie obchodnych transakcii pouzitiniifgdov prepojenych telekomunikaym
systémonf® Pod'a Horskef® zatfia e-commerce priamy marketing od vyrobcu,
maloobchodnika alebo inych sprostredkobateku kon€nému pouZivat®vi a vyuziva
sa pre moznas sprostredkovania a zabeZpaia sluzieb pre podnikdskd sféru
a beznych spotrebitev, ako aj pre ponuku priemyselnych a spotrebnyeumpetov cez

weboveé stranky na internete.

1.5.1Zakladné typy internetového obchodovania

Objavenie kome&ného potencialu Internetu viedlo k vzniku'kého mnozZstva
poskytovatéov internetovych sluzieb (ISPs). Siroka verejhtak bola schopnéa vyuZita
Internet, pdet jeho uzivatéov sa zvySil miovymi krokmi po celom svete predovSetkym
vd’aka komunikanej infrastruktare. Prave toto viedlo k mnoZstvevéacii v podnikani
medzi obchodnymi organizaciami, medzi jednotlivcambbchodnym organizaciami
a medzi jednotlivcami navzajom. Tieto transakcie l®¥ne zname ako Business to
Business (B2B), Business to Customer (B2C) a Custaim Customer (C2C)Dalsim

" VOSOBA, Pavel. 2011. Stary svet obchodu sa ricekvapujico nikomu nechyba. In Forbes. Bratislava:
Business Consulting & Media, s. 42.

" TROJAN, Stanislav. 2002. Elektronicky obchod jakéstroj mezinarodniho marketingin Firma

a konkuredni prostedi Brno: MSD, 2002. s. 289, 290.

8 RAJARAMAN, V. 2010.Essentials of e-commerce technolaggw Delhi: PHI Learning, s. 2.

" HORSKA, Elena. 200Medzinarodny marketindNitra: SPU, s. 166.
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Gcastnikom trhu je Government to Customer (G2C) agBuwent to Business (G2B),

v ktorom jednotlivci a podniky mdZu obchodd\avladou prostrednictvom Internéfl.
Podolak* definuje zakladné typy elektronického obchodovamisledovne:

- B2B je vyznamnou formou elektronického obchodovaniaré sa odvija medzi
vyrobcami navzajom, medzi vyrobcami a distributérndlebo v systéme
distribwtnych re’azcov. Realizowa ho mozno formouciastkovych obchodnych

operacii, ktoré mézu Isywymedzené ramcovou kipnou zmluvou v klasickej pedo

- B2C predstavuje predaj tovarov a sluzieb zo stranyhgov alebo distribtnych
spolanosti priamo kongmému spotrebif®vi. Dopliia maloobchodny predaj a je
jednoduchym a verejnosti dobre znamym typom predaja

— C2C je vzajomné obchodovanie medzi individualnymi sgloitd’'mi, systém je
mozné prirovn& k miniburze, kde internet funguje ako miesto pearerdne]

koncentracie ponuky a dopytu.

1.5.2Poziadavky na B2C model

B2C je online zmenou medzi firmami a jednotlivynpotrebitémi. Tym, Ze na
Internete nakupuje stale vidwdi, bude viac aviac maloobchodnikov vstupown
prostredia Internetu a spristigva’ stéle véSie mnoZstva svojich produktov. Rozvoj
technolégii  a kvalitnejSia dodavka tovaru azab&zpe zarové prilakaju
k elektronickému obchodovaniu stale ¢SB paet spotrebitbov. Elektronické
obchodovanie ma v oblasti maloobchodiikyepotencial. Pokr&ujuce uspechy tohto typu
predaja budla zavigie na schopnosti maloobchodnikov ponudkneabavné a pamé
internetové stranky, na ktorych sa vyplati surfoappotom o sa novy tovar opozefa.

Online stratégie @uju, ¢i budi ma webové stranky povahu zakladnej prezentécie,
alebo sa stanu najlepSimi strankami na svete a pathi’ ku strankam, ktoré ,musite
vidiet®. Stratégia uvadza zdroje, ktoré bude potrebn@&stowvd, a ciele, ktoré sa budu
musie’ napint’. Pred tvorbou online stratégie je dobré z¥géj ciele, dynamiku, obsah,
prevadzku, zdroje a kontrolu. Stratégia v podstatplyviiuje celkovi podobu webovej

stranky, preto je nevyhnutné, aby bola premyslevirvom rade je nevyhnutné

80 RAJARAMAN, V. 2010.Essentials of e-commerce technoloygw Delhi: PHI Learning, s. 3.

8 PODOLAK, Alojz a kolektiv. 2007Medzinarodny obchod a formovanie agroobchodnejtigwli Nitra:
SPU, s. 122.

8 SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006 Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 510.
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stanovenie kratkodobych, strednodobych a dihodolmyelov webovej stranky. Z akého
dévodu sa webovéa stranka tvoi® bude na stranke? Bude integrovana s databazami
hlavnych zakaznikov€®o bude pozadovazakaznik? Bude niastranka osobnds dobry
Styl? Navstivia ju zakaznici opatovne? Maju dovaativ sa spé? Ako zabezpgt, aby si
zaujemca stranku nasi@f?Na zodpovedanie tychto otazok je padBlazkove]* preto
potrebné Specifikovanasledovné body:

1. ldentifikacia segmentov

2. Definovanie nastrojov marketingového mixu (ponukavaru, znaka, cena,

distribtcia, komunikéacia)

Zaistenie zvySenej navstevnosti webovych stranok
Budovanie sptahlivosti a dévery

Prejavovanie zaujmu o zakaznika a snaha o jeh@uoidyz
Prezentécia tovarov/sluzieb

Proces nakupu a logistiky

Zmluvné zabezp®nie

© © N o 0o bk~ W

IT zabezpéenie

10. Navratnos investicii

Scotf® uvadza niektko poZiadaviek na web stranku B2C internetovéhdobio :

- myslie’ na to, aké meédia a aky Stylania sa preferuju zakaznici,
- vytvorit’ osobny Styl web stranky,
- vyuzit’ fotky a obrazky,
- zakomponow@interaktivny obsah,
- da’ moznos spatnej vazby,
- da&’ zakaznikom moZznd@s/zgjomnej interakcie,
- vytvorit hodnotny obsah, ktory sa da posiedaSirt’.

Typicky internetovy predajny server pre B2C moznézorni’ nasledovne:

8 SMITH, Paul. 2000Moderni marketingPraha: Computer Press, s. 494.

8 BLAZKOVA, Martina. 2005 Jak vyuZit internet v marketingu. Krok za krokekwy3si
konkurenceschopnostraha: Grada Publising. s. 136.

8 SCOTT, M. David. 2010Nové pravidla marketingu & PR. Ako efektivne warz$ocialne siete a média,
blogy, spravy, online video a viralny marketing ziakanie zakaznikoBratislava: Eastone Books. s. 154 -
158.
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Katalog Sprievodca
Hlavna strankal»{ produktov a I.O , » Nakupny koSik
" objednavkou
sluzieb
v
Ucet > Pokladia
Obrazok 2

Typicky internetovy obchodny server
Zdroj: BLAZKOVA, Martina. 2005Jak vyuZit internet v marketingu. Krok za krokerk vy3si

konkurenceschopnoBiraha: Grada Publising. s. 105.

1. Hlavna stranka — sluzi k tomu, aby zakaznik vededky typ obchodu ide, aky
tovar tu moéze kapi

2. Katal6g produktov a sluzieb — predstavuje [eglme zobrazeny popis vyrobkov
a sluzieb doplneny fotografiami pripadtialSimi informaciami.

3. Sprievodca objednavkou — slazi k Specifikacii typwel’kosti, farbe ainych
charakteristik zakaznikom vybraného tovaru. Temtk lodpada v pripade, Ze ide
o tovar alebo sluzbu, ktord nemozno Specifikova

4. Nakupny koSik — ide o virtualny nakupny koSik, ktge obdobou nakupného
koSika v kamennej predajni, je mozné z neho todaberd ¢i dodat@ne pridava.
Z&kaznik vivom vidi, aky tovar si kupil, ko za neho zaplati, Kko kusov si
objednal a podobne.

5. Pokladia — v nej zakaznik upragje svoje dodacie podmienky a spésob platby —
moznog platit platobnou kartou, na dobierku, prevodom z bankovétiu,
zloZenkou, elektronickymi peniazmi a pod. Na z&aékaznik potvrdzuje vyplnenu
objednavku.

6. Ucet — predajné servery si vedu evidenciu zakaznékioh objednavok, ki2kazdy
zakaznik dostane prihlasovacie meno a heslo. Aaalygchto informéacii tak
predajca ziskava informécie, ktoré méze vyuiapriklad na poskytnutie lepSich
sluZieb, prispdsobenie ponuky stalym zakaznikorada p
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1.6 Vyvojové tendencie v maloobchode

Nizka cena je stale primarnym dévodom, ¢préudia nakupuju cez internetové
obchody, alec¢oraz viac pozaduju aj dod&me sluzby. Prave v tychtéud'och vidi
Podstupk® budicnosg internetového nakupovania. Predpovedd, Ze diggtei a rychle
pripojenie na internet maju ey potenciédl zmeri spésob, akym budfudia nakupové
Zé&kaznici z pohodlia svojho domova budu cliodi virtualnom obchode, budu si vybgra
tovar z virtualnych potiek, skusda si oble&enie a pozeta sa pritom do virtualneho
zrkadla. St&i pritom, kel’ na z&iatku uvedu svoje miery a up-loadnu svoju fotografi
VacSie naroky sa budu kiasaj na sluzby, ktoré su dnes doménou skér kamennych
predajni, hoci sa ponukaju uz aj onlinBudia budl pozadova sluzby v oblasti
poradenstva, rézne moznosti financovanial&yeoraz budu kldsna prezentaciu tovaru
— mMoZnos§ popozerd si tovar z kazdého uhl& moznos pozrig si na videu, ako tovar
funguje.

Tym, Ze sa stal internet &g'ou kazdodenného Zivota, spotrebitelia sa staliidepS
informovani o produktoch, cenach a kvalite. Maldaiminici tak musiacelit novym
vyzvam: rychlo sa meniace produktové linie, kraéieotné cykly produktov, lepSie
informovani zékaznici, vysSia Uravéransparentnosti cien a sustavne dostupna moznos
online nakupu. Aby boli schopni udfz&rok s tymito zmenami, aby podnikali spravne
kroky a robili spravne rozhodnutia dostate Kas, budu potrebovabpodstatnené, datami

podloZené a kvalitné informécie o triu.

Aké ma ale internetovy obchodinky na klasické kamenné predajne a buddtnos
maloobchodu ako takého? Znamena nérast elektrdrocgichodovania smikamennych
obchodov? Aj napriek tomu, Ze niektdidia tvrdia, Ze virtualne distridné kanaly @aka
svojim nizkym nakladom uUplne nahradia tie ttaéi, jedna sa o nepravdepodobny scenar.
Ako sme uz spominali, nakupovanie je sgeltiskou udala®u a aj preto nembze by
nahradend osamelym surfovanim po Internete. #\spblizkej budicnosti bude musie
Internet zotrvava v suziti s kamennymi predami. Predajne budd musienalalej
premigiat’ svoju s@dasnu podobu, aby odlakali zakaznikov odif@sovych obrazoviek.

V buddcnosti bude trendom samotny proces nakupayannoho maloobchodnikov uz

v skut@nosti Hadaju spdsob ako by z nakupovania v kamennych alocho urobili

8 PODSTUPKA, Peter. 2010. Aj vinternetovom obchodeudd kabiny. Dostupné na:
<http://hnonline.sk/slovensko/c1-47325180-aj-v4nttovom-obchode-budu-kabinky>.

8 GFK. 2009. Aké bude spotrebitské spravanie vroku 2020? Dostupné na:
<http://www.gfk.sk/public_relations/press/pressicét/004288/index.sk.html>.
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zazitok namiesto oldgjnej navstevy miesta, kam si chodime vyzdviht) o chcemé®
Generdlny sekretar Zvazu obchodu a cestovného rubbzef Orgonas tvrdi, Ze
.internetovy predaj je sice fenomén, ktory ma narmesvete rastuci trend, ale nikdy sa mu
nepodari vytlait maloobchod zo Zivota beznyt¢hdi, ktori si stale chcu tovar prezife
Rovnaky nazor ma aj Ondrej Macko, Séfredaktasopisu PC Revue, ktory tvrdi, Ze
»-nakupovanie cez internet bude tmaspravaniludi ¢oraz v&Si vyznam a aj k& zrejme
nikdy uplne nevytléi klasické obchodovanie, postupne ho bude vydZi@az viac
Pudi.®

Pod’a Kotlerd® bude internet pre niektoré maloobchodné odvetwkliatim. Podia
neho sa bude zniZot/gpocet cestovnych kancelarii, péa/acich agentar, burzovych
maklérov, predajcov aut, obchodnikov s knihathi hudobnymi nogimi. ManaZéri
kamennych predajni budd musieri€’ na spbésob, ako by svoje predajne mohli pre
zakaznikov urolvi zaujimavejSimi, zariatli aby si zakaznici z ich obchodu odnasali
prijemny zazitok. Nakupnym strediskam vSak preddipe tak v&mi neublizi, pretoze tie
ponukaju reStauracie, kina, miesta na stretnutiaznosti vidi€ a ohmaté si druhy
tovarov, o ktorych na internete neépdi. Niektoré strediskd su nakupnymi strediskami
presytené, tie starSie zasa zaostavaju za tymymio\AvSak aj nakupné strediska musia
vziat’ na vedomie existenciu virtualnych obchodovimajucich ovladéinternet.

Nizsie uvadzame pascenarov, ktoré pde prieskumnej agentiry Gfkposkytuji

~ v s

predstavy o tom, ako by sa mohol maloobchodny yxint’ v najblizSich piatich rokoch:

— maloobchodny trh vrozdelenej spol®nosti: nizka Grové rastu rozdeli
spolanog’ a povedie k ndkupom orientovanym na cenyawy v diskontnych

predajniach,

— prebudenie sa maloobchodného trhu solidny rast a konzervativne Struktary
povedu k regionélnej konkurencii v doplnkovych &lag¢h na maloobchodnom
trhu,

8 SOLOMON, R. Michael — MARSHALL, W. Greg — STUART MElnora. 2006.Marketing @ima
swtovych marketing manazerPraha: Computer Press, s. 514, 515.

8  PODSTUPKA, Peter. 2010.Aj vinternetovom obchode budd kabinyDostupné na:
<http://hnonline.sk/slovensko/c1-47325180-aj-v4nttovom-obchode-budu-kabinky>.

O KOTLER, Philip. 2005Marketing v otazkach a odpalich Brno: CP Books, s. 86.

% GFK. 2009. Aké bude spotrebitské spravanie vroku 2020? Dostupné na:
<http://www.gfk.sk/public_relations/press/pressicét/004288/index.sk.html>.
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— maloobchodny trh ako inovativny lider. rast novych trhov a dominancia mlade;j
generacie podporuju &azivog veducu k poskytnutie modernych doplnkovych
sluzieb na trhu,

— maloobchodny trh uréujaci trendy: rast a moderné Struktary povedu
k regionélnej, ale mobilnej konkurencii v doplnkaty sluzbach na
maloobchodnom trhu,

— maloobchodny trh ako virtudlny vyrobca: klesajuci blahobyt a prosperita

povedie k zmene zakaznikov orientovanych na ceawgakaznikov nakupujucich

priamo online.
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2 Ciel prace

Hlavnym ci€om diplomovej prace je komparacia dvoch odliSnyebssbov predaja
tovarov — predaj tovaru prostrednictvom klasickejalanbchodnej prevadzky
a prostrednictvom internetového obchodu. I'@ie je zistf, ako casto spotrebitelia
nakupuju v kamennej predajni a v e-shope, aky vphaju pritom jednotlivé kritéria na
ich nakupné rozhodnutie, aku dbélezitogpripisuju jednotlivym rozdielom medzi
spominanymi spésobmi predaja, ako aj postoje dpitdfev k predaju a nakupu
v klasickej maloobchodnej prevadzke a prostredofotvinternetu. Objektom skUmania
boli 'udia r6znych vekovych kategorii z okresu Nitra.

Za &elom splnenia hlavného ¢& prace sme si definovali nidikm ciastkovych
cielov:

— objasni’ vyznam a funkcie obchodu,

— teoreticky vymedzi pojem maloobchod a zakladné typy maloobchodu,

- teoreticky vymedzi pojem maloobchodna prevadzka a internetovy obchod,

— poskytnd’ obraz o frekvencii nakupu tovarov v klasickej neddohodnej prevadzke

a prostrednictvom internetového obchodu,

- odhalt’ vplyvy zvolenych kritérii na nakupné rozhodovariedi v klasickej
maloobchodnej prevadzke a prostrednictvom inteuédto obchodu,

- identifikova’ najvyznamnejSie rozdiely medzi nakupom tovarov amknnej

predajni a cez internet,

— zhodnoti’ postoje spotrebitev k predaju a nakupu tovarov v kamennej predajni

a cez internet.
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3 Metodika prace a metdédy skiumania

Pri pisani diplomovej prace sme vychadzali z primgéin a sekundarnych zdrojov.
Primarne zdroje sme ziskali od respondentov pomoealizovaného prieskumu, kde sme
si ako metddu zvolili dopytovanie formou priamejnkanikacie s respondentmi. Pre
zachytenie potrebnych informacii bol v prieskumeuzity dotaznik. Sekundérne zdroje
pozostavali z odbornych publikacii domacich i zaRmaych autorov, ¢asopisov,
zbornikov, odbornych seminarov a konferencii, akoverejne dostupnych informacii na
internete.

Vlastna praca sa zaoberala prieskumom, ktory bwilerany na komparaciu predaja
tovarov prostrednictvom klasickej maloobchodnej vadzky a predaja tovarov
prostrednictvom internetového obchodu. PoZadovadéjelsme ziskavali metdédou
osobného dopytovania formou priamej komunikacedstlivymi respondentmi z dévodu
existencie moznej priamej spatej vazby. Osobnynmyiwanim sme si zabezfik aj sto
percentnu navratnésdotaznikov. Na realizaciu prieskumu sme vyuzZiltagaik, ktory
obsahoval dvadsdva otazok, ptiom prvych patnasbolo tematicky previazanych so
skumanou problematikou a zvySné otazky sluzili dentifikaciu respondentov (pohlavie,
vek, vzdelanie, bydlisko, rodinny stav,ged¢lenov domacnosti a ekonomicka aktivita).

Dotaznik bola usporiadany nasledovnym spésobom:

1. Spolaienska rubrika, ktora sluzila na oslovenie respotaden

2. Uvodné otazky, ktoré sluzili na ziskanie vSeobebnjmformacii o nakupovani

prostrednictvom klasickej maloobchodnej prevadzlprastrednictvom internetu.
Dalej boli pouzité otazky tykajice sa vplyvu jediagith kritérii na nakup tovarov
v kamennej predajni ana internete, ako aj otazigajfice sa informovanosti
o Slovenskej asociacii elektronického obchodu &tdsti ziskavania certifikatov
0 bezpénom nakupe. V zavere boli otdzky zamerané na to, spotrebitelia
vnimaju rozdiely medzi klasickou kamennou prédaja internetovym obchodom,
aky spdsob predaja uprednagti pri nakupe jednotlivych produktovych kategorii,
aké su ich postoje k predaju tovarov v kamennejgjre a cez internet.

3. Identifikaéné otazky sluzili na charakterizovanie respondemazaklad€oho bolo

mozné ziskané informécie pri spracovani ttielti poZzadovanych skupin.
4. Padakovanie respondentovi za spolupracu.
Z hradiska variant odpovedi boli v dotazniku pouzit@weté alternativne otazky

(respondent si z ponukanych odpovedi mohol wbi@a jednu), otvorené otazky
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(respondent nebol ovply@vany nami stanovenymi odpaf@mi, ¢im sme ziskali
informacie, ktoré maju vySSiu vypovedaciu schophosko ibatérie otazok, ktoré
vyuzivali verbalnu hodnotiacu Skalu. Batérie otazke pouzili z dévodu, aby sme
dotaznik zbyténe neprediZzovali avyhli sa tak neochote Kk spolkiprao strany
respondentov. Preto sme v pripadoch, kedy bolo ghadstawi tematicky Uzko prepojeny
okruh otazok s rovnakymi variantmi odpovedi vyubditérie otazok (otazkislo 4, desg

14 a 15). V tychto batériach boli vyuzité skalydpe ktorych sme mohli pri spractavani dat

kvantifikova’ kvalitativne znaky. V dotazniku boli vyuZzité aj lpozatvorené otazky

(otazky cislo 8, 12 a 18), pri ktorych mali respondenti ma&nna uvedenie vlastnej

odpovede.

Objektom skumania diplomovej prace bdludia vSetkych vekovych kategorii

z okresu Nitra. Prieskum bol realizovany prostrethoim dotaznikovej metddy a bolo

oslovenych 120 respondentov. Uskinib sa zd&iatkom januara 2011 gas dvoch

tyzdnov, v termine od 3. januara do 16. januara 2011.

Realizovany prieskum si kladol za Eigotvrdi’ ¢i vyvratit nasledovné hypotézy:

Hypotéza 1 Na internete nakupuju skér mladBidia (udia do 44 rokov vratane),
castejSie muzi.

Hypotéza 2 Vo frekvencii nakupovania tovarov v klasickej mattchodnej prevadzke
existuju  Statisticky  vyznamné  rozdiely medzi  slobyai,
vydatymi/Zenatymi a rozvedenymi.

Hypotéza 3 Predajny persondl a atmosféra predajne maju rteebjite’ov aspa stredne
silny vplyv.

Hypotéza 4 Cena a déveryhodnbsnternetového predajcu maju na spotrdioitesilny
vplyv.

Hypotéza 5 Slovenskl asociaciu pre elektronicky obchod paznakér Tudia
s vysokoskolskym vzdelanim.

Hypotéza 6 Pri nakupe potravin preferuju spotrebitelia klkdic maloobchodnu
prevadzku.

Hypotéza 7 Pi nadkupe knih preferuju spotrebitelia internetobgzhod.

Hypotéza 8 NajvyznamnejSi rozdiel medzi internetovym obchodoanklasickou
maloobchodnou prevadzkou spea v cene.

V diplomovej praci boli vyuzité metdédy ako metédaa@mad’ovania udajov, selekcia

Gdajov, metody analyzy, syntézy, komparacie, de@ykindukcie, vlastné subjektivne

hodnotenie. Vo vlastnefasti prace sme na zber primarnych Gdajov vyuZilitGae
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dopytovania. Pri spracovani a analyze ziskanyclorimfcii sme vyuzivali rézne
matematicko-Statistické metdédy ako percentudlne odtyp grafické znazornenia,
kontingertné tabuliky, zakladné charakteristiky deskriptivnej Stakigti Na overenie
Statistickych hypotéz sme vyuzili test zhody dvagobdielov, ¥* test zhody pre dva
nezavislé vyberoveé subory, Friedmanov test a Wooox test.
Rozsah vyberového suboru bol po zaokruhleni stanorma 120 respondentov fdiad
vztahu'?
n= Ziam;§§5'7n

, kde (1)

n je rozsah vyberového suboru,

E je pripustna chyba (relativha chyba odhadu bola staréowa trovni 0,09),
nje podiel skimanej alternativy Statistického zngtanoveny na arovni 0,5),

z_,,.je kvantil normovaného normalneho rozdelenia (na zfklapdahlivosti 95 %

stanoveny na urovni 1,96),

Pri prieskume sme aplikovali kvotovy vyber, v ktorosme si ako kvotovy znak
zvolili vekové kategorie. Zlladiska uvedeného znaku bola reprezentativugkerového
stboru overena pomocgd testu dobrej zhody.

Za elom splnenia vy§enych ci€ov bol zvoleny nasledovny metodicky postup:

— Stadium odbornych publikacii domacich izahtagych autorov, z oblasti

maloobchodu,
- ziskavanie udajov z verejne dostupnych odbornytgrietovych stranok,
- tvorba dotaznika,
- realizacia prieskumu,
— spracovanie dotaznika prostrednictvom programuddadt Excel,
— analyza ziskanych udajov,
— hodnotenie a interpretacia dosiahnutych vysledkov,

- névrhy a odporEania na vyuZzitie ziskanych poznatkov.

%2 STEHLIKOVA, Beata. 1998Biometrika. Terminologicky slovniKitra: SPU, s. 38.
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3.1 y‘test dobrej zhody

Tymto testom overujeme predpoklad o zhode rozdelenahodnej veliny
v zakladnom subore so znamym teoretickym rozdelemMilova hypotéza potvrdzuje
reprezentativna’svybranej vzorky, k nej prislichajuca alternatiimgootéza naopak tvrdi,

Ze vyberovy subor je nereprezentativny. Testoveit@riom je veltina:

2 (0 —np)°
X _;n—r), kde )
np su teoretické peetnosti, ktoré vypd&itame ako stin rozsahu vyberového suboru n a pri
pravdepodobnosti vyskytittej hodnoty znaku alebo hodnét znakurtého intervalu za
predpokladu, Ze by platila ¢ Testovacie kritérum (2jna ¥* rozdelenie ¥=m-s-p-1
stumami rozdelenia, kde je pcet tried,s je paet tried, pre ktorép je menSie ako 5@
je paet parametrov teoretického rozdelenia. Ak Wipma hodnota je menSia
testovacieho kritéria je mensia ako tHtava hodnota ¥* 1-a (v)), nulov( hypotézu

prijfmame, v opsnom pripade ju zamietanie.

3.2 x* test zhody pre dva nezavislé vyberové stbory

Tento test je testom pre nominalne Udaje pre deavislé vyberové subory. PouZiva
sa v pripadoch, ak potrebujeme Zisti salubovd’né dva vyberové subory odliSuju fgad
rozdelenia do réznych kategoérii. Testovacim kritéripre ¥* test zhody pre dva nezavislé
vyberové subory je vdiina:

n & (E; - Ty)?
YELETTTT ke 3)

E; je empirick& pdetnos i-teho riadku g-teho sipca,
T; je teoretickd peéetnos i-teho riadku a-teho sipca. Tuto teoretickl petnos

vypocitame nasledovne:

i =7, kde (4)

% OBTULOVIC, Peter. 2010Biostatistika Nitra; SPU, s. 76.
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n je suma poéetnosti vi-tom riadku, n; je suma peetnosti \j-tom stpci an je rozsah
vyberového suboru. Nulova hypotéza predpokladanédzi porovnavanymi znakmi nie

je zavislos. Na hladine vyznamnostiisa nulova hypotéza prijima, ;@}(vyp<)(2tab. 94

3.3 Test zhody dvoch podielov

Predpokladame, Ze alternativny znak s binomickyrdetenim je mozné aproximava
na normalne rozdelenie.
Nulovu hypotézu mozno formulovaasledovne:
Ho: m =7
alternativna hypotéza naopak tvrdi:
Hi: mi#mo

Testovaciu charakteristiku testu zhody dvoch padiehozno formulovénasledovne:

u= PL— R
JPl‘Pz
1 1
g, ., =.|PA-P).+—)
hoP \/ n n (5)
p=Pt D
n+n,

Pri zisteni tablkovej hodnoty vychadzame z aproximacie binomickébpdelenia na
normované normalne rozdelenie, ktoréimme pomocou N(0,1) rozdelenia = NORMSINV
(1-a). AK |u | < upqe nulovd hypotézu nezamietame a ak guj 142 NUlovl hypotézu

prijimame?®

3.4 Friedmanov test

Friedmanov test je neparametricka obdoba dvojfak&jranalyzy rozptylu s jednym

pozorovanim v kazdej podtriede. Model m6zeme foaval v tvare:

xj :/'1+IBJ +TJ +q] (I 212, ...... m,] :1,2.,k) , kde (6)

%  MATEJKOVA, Eva. 2010. Testy hypotéz pre nomindlne GdajeDostupné na:
<http://www.fem.uniag.sk/cvicenia/ksov/matejkova/KNtiS/prednasky/ordin%c3%allne%20%c3%badaje.
ppt>.
% SOJKOVA, Zlata.  2008. Testovanie  Statistickych ~ hypotéz Dostupné  na:
<http://www.fem.uniag.sk/cvicenia/ksov/matejkova/%8GA1ltatistika%20A/predn% C3%A1%C5%A1ka5.p
pt>.
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L je nezndma spodoa stredna hodnota,

£i(i=1,2,...n) je neznamy efekteho riadku,

7,(=1,2,...k) je neznamy efektteho sipca,

g (i=1 ..,K) sl navzdjom nezavislé nahodmgy.

Nulova hypotéza predpokladg = ... = 7, naproti nej stoji alternativna hypoteza H1,
ktora tvrdi, ze r;nie su si vSetky rovne (j =1,.k) zhodné. Testavastatistika

Friedmanovho testu &
(nk(kﬂ) 2R, J 3nKk+D | ke W

R = suma poradi jstom sipci,

k = rozsah zavislych stborov @i stpcov),

n = rozsah vyberového suboru {poriadkov).

Pri dostaténe veékom rozsahu, je moZné aproximév& Statistiku nay® rozdelenie.

Nulovt hypotézu zamietame, akele? (a, (k-1))¥’

3.5 Wilcoxonov test

Wilcoxonov test, neparametricka obdoba dvojvybehovitestu, slizi na overenie
hypotézy o zhode Urovne dvoch zavislych suborov:

— prvy subor X, X,...., %,

— druhy suabor y, ys,...., .

Pre kazdu dvojicu udajov vypitame diferenciudi=x;—y; pre i=1,2,..n. Tieto
diferencie povaZzujeme za ndhodny vyber zo spojitéladelenia. Nenulovym diferenciam
priradime poradia od 1 do, pricom rovhakym hodnotam priradime rovnaké priemerné
poradie. Poradovéisla rozdelime do dvoch skupin — kladné a zapoifiegeticie. Poradia
kladnych diferencii spdtame aich sfet ozn&ime W, poradia zapornych diferencii
rovnako spoitame aich stet ozngime W. Testovacie kritérium potom tvori menSia
hodnota z tychto sfiov W a W:

% STEHLIKOVA, Beéata. 2005\eparametrické Statistické metodyitra: SPU, s, 49.

°  MATEJKOVA, Eva. 2008. Testy hypotéz pre ordindlne adaje Dostupné na:
<http://www.fem.uniag.sk/cvicenia/ksov/matejkova/KMii®oc5%al/predn%c3%al%c5%alky/ordin%c3%
allne%20%c3%badaje.ppt>.
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W = min (\N*,W‘) (8)

Vypocitana hodnotu testovacieho kritéria W porovnameritsckou hodnotou
Wilcoxonovho testu (Wn). Ak plati, ze W<  Wn), nulovi hypotézu o zhode dvoch
strednych hodnot zavislych suborov zamietame vgads alternativnej hypotézy tvrdiacej

opak. Pri v&Sich rozsahoch suborov20) mozno pouZitestovaciu charakteristiku:

1
w - = +1
U - A ©)

Zin(n +1)* (2n +1)

ktora ma pri platnosti nulovej hypotézy asymptogimormalne rozdelenie N (0,1). Ak

|U|>U 1-as2, nulov hypotézu o zhode strednych hodnét zavissfidorov zamietant®.

% OBTULOVIC, Peter. 2010. Biostatistika. Nitra; SPU, s. 80.
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4 Vlastna praca

Vlastna praca pozostava z dvoedsti, prtom prvacag’ vlastnej prace sa zaobera
nakupnymi zvyklogami slovenskych spotrebli@v a séasnym stavom maloobchodnych

prevadzok a internetovych obchodov na Slovensku.

Druha ¢ag’ vlastnej prace sa zaobera prieskumom trhu, ktaly Zamerany na
komparaciu predaja tovarov prostrednictvom malboboej prevadzky a internetového
obchodu. Prieskum sa realizoval osobnym dopytovapimstrednictvom dotaznika
v obdobi od 3. januara do 16. januara 2011 v oKxlilsa. Ako kvotovy znak sme si zvolili
vekové kategérie. Reprezentativiiogorky sme otestovali prostrednictvofitestu dobrej
zhody, ktory testuje¢i rozdelenie respondentov padvekovych kategoérii déveryhodne

kopiruje zloZzenie populacie Slovenskej republiky.

4.1 Néakupné zvyklosti slovenskych spotrebitov

Pri v&Sich nakupoch prevlada u slovenskych spotrBbiteneistota a opatrntis
LCudia na Slovensku zvazuju ich nutfiogprehodnocuju vydavky a odkladaju ¢gie
nadkupy na neskdf SnaZia sa nakupo¥avyhodnejie, s senzibilnejsi na ceny
a intenzivnejSie si vSimaju rézne akcielavy, ktoré obchodnici ponukaju. Az 54 %
Slovakov sa snaZzi viac kontrolavavoje vydavky na stravovanie. Vo vSeobecnostiiplat
Zeludia na Slovensku sa snazi@atia® moznosti Setrenia predovsetkym v inych oblastiach
ako pri jedle a potravinach’®

Pod’a spol@nosti Gfk asi 44 % slovenskych spotrebite zvykne nakupoua
v prevaznej miere rovnaké druhy vyrobkov, takZe q@Zznych nakupoch do domacnosti
vel'mi nerozmy8aju a do nakupného koSika automaticky vkladaju dsaree produkty.
VacSina 'udi na Slovensku zvykne v obchodoch porovedaeeny medzi jednotlivymi
znakami, ale pri vybere zily alebo produktu su pomerne nerozhodni, az 42réh, tze
je pre nichtazké vybrd si zo Sirokého sortimentu tu ,svoju“ zika alebo produkt®*

% GFK. 2009. Pri nakupnych rozhodnutiach Slovakov stitiopatrnos. Dostupné na:
<http://www.gfk.sk/public_relations/press/pressicét/003787/index.sk.html>.
10 GFK. 2009. Ludia na Slovensku si v obchodoch viac vsimaju akcigavy.  Dostupné na:
<http://www.gfk.sk/public_relations/press/pressicat/003935/index.sk.html>.
101 GFK. 2009. Nakupné zvyklosti  slovenskych  domacnosti. Dostupné  na:
<http://www.gfk.sk/public_relations/press/pressicét/004150/index.sk.html>.
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Simkovd® tvrdi, Ze Slovaci zdnaju pri beZznych nakupoch upredrmsta’ mensie
predajne pred W&ymi hypermarketmiCud'om uZ nie je vzacna obrovska predajna plocha,
supermarkety im zénaju viac vyhovov& Tento fakt moZzno badaaj na obrate
supermarketov, ktoré sa na obrate desiatky ®gjgh r&azcov podiéali 36 %, kym
hypermarkety len 19 %. Aj samotni predajcovia sopentovali, kd’ uz ¢oraz ¢astejSie
otvaraju menSie predajne v mensich mestach. HocheiaSie, Specializované obchody
stavaju preludi popularnejSimi, s otvaranim novych hypermankedbchodnici zatia

neskowili.

Co sa tyka online nakupov, v prevahelsdia v rozmedzi 21 aZ 50 rokov, ale rastie
podiel starSich aj mladSicliudi. Z Hadiska produktovych kategorii su &egtejSie
nakupované knihy, ohtenie, obuv, elektronika, listky a vstupenky na ezpodujatia,
dovolenky¢i cestovné listky. Zakaznici vSak objavuju na inéte stale nové komodity,
ktoré e-shopy pridavaju do svojho portfélia prodwktViaceri online zakaznici si zvykli
na pohodlie a rychlosnakupovania prostrednictvom internetu. AvSak sdakj, ktori
nemaju vybudovanu dbéveru &ointernetovym obchodom. Internetovi predajcovia sa
snazia tato nedéveru odburdvaj predzenim sedemtbvej zakonnej lehoty pre vratenie

tovaru na tridsadni.Co sa v8ak zatlanezmenilo je ddvera v online platii.

4.2 SWasny stav maloobchodnych prevadzok na Slovensku

e

Ako uviedol Harga®* najvasi slovenski maloobchodnici sa v roku 2010 vratili

k rastu trzieb. Prvych desapolanosti utZilo spolu 3,8 miliardy eurto je o takmer 6 %
viac ako v roku 2009. Jednotkou na trhu stale @shéiiska spolénos’ Tesco (Tablka 2).
Prekvapenie sa udialo na druhej pozicii, kde sjmaa’ Billa predbehla réazec Metro,
ktory tak skogil na tre’om mieste aj napriek tomu, Ze im obrat neklesdleBia uspeSne
darilo laka spotrebitéov na letakové akcie, zakaznici Metra, ktori podjtikhlavne

v gastronomii, boli zasiahnuti krizou. AvSak Megose’koobchod orientovany na malych
a strednych podnikatev a preto jeho porovnanie s maloobchodom oriemiyavea na

potreby koncovych spotrebiiev nie je relevantné. Spdioos Tesco Stores sa

192 §IMKOVA, Marcela. 2011. Ludia sa presivaji do mensich obchadoostupné na:
<http://peniaze.pravda.sk/ludia-sa-presuvaju-dosintrobchodov-dhx-/sk-
pspotrebitel.asp?c=A110118 071001 _sk-pspotrebitd>p

193 FURINDOVA, Natélia. 2010.Spotrebitéska dévera v online nakupovanie narasfdostupné na:
<http://www.instore.sk/news/spotrebitelska-doveranline-nakupovanie-narasta>.

104 HARGAS, Miroslav. 2011. Billa je druh4. Predbehla Metro. Dostupné na:
<http://hnonline.sk/firmyafinancie/c1-49496190-aije-druha-predbehla-metro>.

42



v uplynulom roku sustredila na otvaranie menSighesmarketov. K svojim 92 predajniam
chcu Briti tento rok pridéanoveé eSte rychlejSie ako doteraz.tS¥chodov Kaufland so 42
predajiami mala najvyraznejSi narast obratu o 67 miliéeaw. V minulom roku tato sfe

vybudovala na Slovensku dva nové hypermarkety bisoxve a Kezmarku a v najblizSich

rokoch chysta expanzie vratane rozSirovania digtriého centra v llave.

Taburka 2
Rebri¢ek desiatky najvaSich obchodnikov na Slovensku (obrat v milionoch el

2009 | 2010| Rozdiel
1.  Tesco Stores TESC2 1143 1170 +27
2. Billa BILLA| 440, 487 +47
3.  Metro Cash&Carry Slovakia m 461 478 +17
4. Kaufland K 353 420  +67
5. GG Tabak 309| 374 +65
6.  Ahold Retail 60 Ahold 250/ 220 -30
7. Lid 177|184 +7
8. NAY S 175| 181 +6
9. CBA (csA) 163| 163 0
10. bauMax 125/ 135 +10

Zdroj: SIMKOVA, Marcela. 2011. Ludia sa presivaji do mensich obchadoRostupné na:
<http://peniaze.pravda.sk/ludia-sa-presuvaju-dosiatrobchodov-dhx-/sk-
pspotrebitel.asp?c=A110118 071001_sk-pspotrebitd>p

4.3 SWasny stav internetovych obchodov na Slovensku

Internetové obchody sa teSia z neustale pribada@icemnozZzstva spokojnych
zé&kaznikov, sleduju preferencie spotrdlite snazia sa im ponuktigpoZzadovany tovar za
rozumnu cenu a budotasi s nimi dbéveru. Nakupovanie cez internet zazmave
viditerny rast'® Tento trend dokazuje aj nérast celkovéhétpmbjednavok a rovnako aj

nérast celkového obratu internetovych obchodoveleet.sk, hej.sk, hop.sk, mall.sk,

195 FURINDOVA, Natalia. 2010.Spotrebitéska dovera v online nakupovanie narasfostupné na:
<http://www.instore.sk/news/spotrebitelska-doveranline-nakupovanie-narasta>.
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martinus.sk, obchodny-dom.sk, pelikan.sk), ktoré¢gnmi Slovenskej asociacie pre
elektronicky obchod (SAEC). V prvom polroku 201@t¢i obchody vybavili viac ako
286 000 objednavokio predstavuje o 70 % viac ako v rovnakom obdoluikur2009.Co

sa tyka celkového obratu, tieto internetové obchaalyiahli v tom istom obdobi hodnotu
35,77 mil. eur (narast o takmer 25 % v porovnamkem 2009). Vy3Ska priemerného
nadkupu sa zo 166 eur znizila na 125 etar, poukazuje na stéle §iu vyhodnosg

internetovych nakupov, Ke naklady na dortenie nezéazuju ani nakupy s nizSou
hodnotou takym spésobom, ktory by ich znevyimadl v porovnani s nakupmi

v kamennych obchodocf®

Na Slovensku vznikne mess niekdko desiatok internetovych obchodov, medzi
ktorymi figuruju univerzalne obchody so Sirokoutsoentovou skladbou a Specializované
e-shopy zhruba v rovnakom pomere. V prevahe suamhghktorych majitelia sa venuju
tejto ¢innosti popri inej praci. Z celkového ¢a asi 2 500 slovenskych online obchodov
spina kritéria internetového obchodu na plny Uvéazok38sP6 z nich. Do tejto kategorie

patria aj vSetky internetové polky existujicich kamennych obchodt¥.

V internetovych obchodoch cetelem.sk, hej.sk, Hgp.sall.sk, martinus.sk,
obchodny-dom.sk, pelikan.sk, ktoré d@nmi SAEC sa uskutoilo 57 % platieb formou
dobierky pri prevzati tovaru, 24 % zakaznikov svatio vyzdvihlo osobne a zaplatilo
v hotovosti, 12 % preferovalo platbu na bankovgtla takmer 2 % financovali zakaznici

prostrednictvom splatkového pred&ja.

NajcastejSie vyuzivanym internetovym obchodom na Siskenje dlhodobo
najvasie internetové knihkupectvo www.martinus.sk, &t@a zarove umiestnilo na
poprednych prigkach aj v oblasti celkovej spontannej znalosti¢kga Svoju poziciu si
neustale posiuje mnozstvom aktivit, ktorych primarnyntalom nie je ani tak priamy
predaj, ale skér celkova znafognalky ¢i pobavenie zakaznikov. V &isnosti ponuka
napriklad ,hragku na dlhé chvile” — interaktivnu mapu Slovenska, na ktorej sa kazdu
sekundu objavuje informacia otom, akd kniha bo& www.martinus.sk zaklupena

nedavnag®®

1% DVORSKY, Jozef. 2010. Predaj cez internet znovu vplnej sileDostupné na:
<http://www.bezpecnynakup.sk/files/ts_10.7.13.doc>.

W7PALFIOVA, Anna. 2010. Porovnava cien st uz nevyhnutntmi. InObchod 2010. s. 30.

1% DVORSKY, Jozef. 2010. Predaj cez internet znovu vplnej sileDostupné na:
<http://www.bezpecnynakup.sk/files/ts_10.7.13.doc>.

199 5| ESAR, Juraj. 2010Najol’ibenejsi internetovy obchod na Slovensku je dttinus.sk Dostupné na:
<http://blog.martinus.sk/2010/07/najoblubenejsemetovy-obchod-na-slovensku-je-opat-martinus-sk/>.
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V sifazi o najlepSie slovenské e-shopy ShopRoku 201d@xejktorganizatorom je
nezavisly porovnawa tovaru acien Vv internetovych obchodoch www.hearsk
v kategorii Ceny kvality siazila stovka internetovych obchodov. NdjobenejSim
internetovym obchodom sa v Cene popularity stal wafums.sk, internetove
knihkupectvo www.martinus.sk sa umiestnilo na stwrtmieste:° V porovnani s rokom
2009 si internetovy obchod www.parfums.sk obhajivoje prvenstvo, avSak

www.martinus.sk sa z druhého miesta prepadol m&dt

4.4 Komparacia predaja tovarov  prostrednictvom  klasickg
maloobchodnej prevadzky a prostrednictvom internetaého
obchodu

Pred samotnou analyzou ziskanych informacii z priyéh zdrojov bolo potrebné
Udaje spracovaa nasledne zakodataProstrednictvom kdédovania sme Udaje premenili na
numerické symboly,éo nam umoZnilo odpovede agregotva spracova do tabuliek.
Néasledne sme pomocgf testu dobrej zhody overili reprezentativiiegberovej vzorky,
ktora bola v pripade vekovych kategorii potvrdeNahladom k tomu, Ze existuju v
nadkupnom spravani slovenskych spotrdboiejednotlivych vekovych kategorii rozdiely,

prieskum sme zamerali na vSetky vekové kategorie.

4.4.1 Struktara respondentov

Na identifikaciu 120 respondentov z dévodu ichdeieia podla r6znych triediacich
znakov sluzili otdzkycislo 16 az 22. V prieskume sme si ako triediacekygrevolili
pohlavie, vek, vzdelanie, bydlisko, rodinny stae¢et ¢clenov domacnosti a ekonomicku
aktivitu.

Pohlavie, ako prva identifikaa otazka, je vyobrazené na Obrazku 3. Vybratékezor
respondentov bola Z'adiska pohlavia zastipena va:§éd] miere Zzenami (52 %). MuZzi sa
podidali 48 %.

“9PALFIOVA, Anna. 2010. Porovnava cien st uz nevyhnutniml. InObchod 2010. s. 31.
11 KOSTAL, Daniel. 2010. Heureka.skada najlepsie e-shopy. In Obchod. 2010. s. 27.
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0 Muzi 0OZeny

Obréazok 3

Struktira respondentov pod’a pohlavia

Zdroj: vlastny prieskum

Na zistenie veku respondentov sme pouzili otasklo 17, kde sme v odpovediach
vyuzili intervaly vekovych kateg6rii z dévodu prelnejSieho a jednoduchSieho
spracovania. Vekové kategoérie predstavovali kvétamgk, kedy bolo potrebné spini

podmienku reprezentativnosti.

ddo 24 rokov vratana 025 - 34 rokov O35 - 44 rokov
@45 - 54 rokov O55 - 64 rokow Oe&s rokov a viac
Obrazok 4

Struktira respondentov pod’a veku

Zdroj: vlastny prieskum

Spomedzi celkového ptu vybranych respondentov bola vekova kategéria2do
rokov (vratane) najp@tnejSia, tvorilo ju 28 % respondentov (z toho 58ritvov a 42 %
Zien). Druhou najptetnejSou vekovou kategoriou bola kategoria 25 +aBév, do ktorej
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sa zaradilo 17 % respondentov (z toho 65 % muZly % Zien). Kategoria 35 — 44 rokov
bola zastipena 14 % opytanych (z toho 45 % muZze% % Zien) a kategéria 45 — 54
rokov 15 % opytanych (z toho 55 % muZov a 44 % )ziblajmenej zastupenou vekovou
kategoriou bola kategoria 55 — 64 rokov, ktoru if@ol3 % respondentov (z toho 44 %
muzov a 56 % Zien) arovnako bola zastupené kate@brrokov a viac (z toho 19 %
muzov a 81 % zien).

@ Zékladné Ovyuéend/y (bez maturity)
O Stredoskolské (s maturitou) A Vysokoskolska
Olné

Obréazok 5

Struktura respondentov pod’a vzdelania

Zdroj: vlastny prieskum

Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze iba 4 % opyteimynali ako najvysSie ukéané
vzdelanie zékladné (z toho 40 % muzi a 60 % Zeny¢enych bez maturity bolo 7 % (z
toho 50 % muzi a 50 % Zeny). NafmtnejSou kategdriou bolo ako najvysSie dosiahnuté
stredoSkolské vzdelanie s maturitou, do ktorej smadilo az 58 % opytanych.
VysokoSkolské vzdelanie ako najvysSie uk@me vzdelanie uviedlo 32 % respondentov.
V pripade, Ze by mal respondent u&emy iny typ vzdelania, slizila odpai’ené. Takuto
moznos$ neuviedol ani jeden z oslovenych respondentovzigenych vysledkov mozno
konStatové, ze vzorka patrila k pomerne vzdelane;.

Poltad na miesto bydliska respondentov priniesli vysfedtazky cislo 19.
ZastupenejSiu kategoriu tvorili respondenti Zijicmeste, ktori predstavovali 57 % na
vybranej vzorke (z toho 53 % muZov a 47 % Zienyidieku pochadzalo 43 % opytanych
(z toho 42 % muzov a 58 % zien).
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@ Mesto O Vidiek

5 Obrazok 6
Struktara respondentov pod’a bydliska

Zdroj: vlastny prieskum

Pod’a odpovedi na otazku rodinného stavu mozno razdedorku respondentov
nasledovne — 41 % slobodnych, 46 % vydatych/zehayd3 % rozvedenych resp.
ovdovelych. Spolena kategoria rozvedenych a ovdovelych nebola deredévodu, Ze

mozno predpokladapodobny model domacnosti a tym aj podobné vplyayndakupné

N

46 %

rozhodnutia.

3 S lobodnd/y OVydata/zenaty O Rozvedend/y, vdova/vdovec

Obrazok 7

Struktara respondentov pod’a rodinného stavu

Zdroj: vlastny prieskum

Z hradiska pétu ¢lenov doméacnosti najzastupenejSou kategoériu bofaddoos so
Styrmi ¢lenmi, do ktorej sa zaradilo 38 % opytanych. DrunajzastipenejSou kategériou

boli dvojclenné domacnosti, kde patrilo 19 % respondentowol8pytanych pochadzalo
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z jedn@lennej domacnosti a 13 % z ttlgnnej domécnosti. Najmenej zastupenou boli

domécnosti s piatimi a viadenmi (12 %).

-

Ny

o1 02 O3 @4 05 aviac

Obrazok 8

Struktira respondentov podPa pottu ¢lenov domacnosti

Zdroj: vlastny prieskum

Poslednou z otazok, ktoré sluzili na identifikhcaspondenta bola otazk#slo 22,
ktora zigovala ekonomickl aktivitu respondentov. Padvysledkov mozno rozdéli
vzorku nasledovne — 23 % Studentov, 35 %, tedaotejpejSiu skupinu, tvorili’udia
zamestnani ako plateni zamestnanci, 18 % podtitkata 19 % dbéchodcov. Skupinu

nezamestnanych tvorili 4 %.

3 student O zamestnany ako plateny zamestnaneg
O nezamestnany B podnikatel
O déchodca

Obrazok 9

Struktura respondentov pod’a ekonomickej aktivity

Zdroj: vlastny prieskum
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4.4.2\VVyhodnotenie otazok dotaznika

Nakup tovarov prostrednictvom klasickej maloobchodmj prevadzky

Ludi, ktori v dneSnej dobe eSte nenakupovali v ntadbodnej predajni by sme mohli
nap@itat’ na prstoch dvoch ruk. \dekto z nas eSte nebol v potravinach a nekudpil ihzh
alebo nebol v obuvi a nekapil si topanky? Dnes &adam ani nenajdemidoveka, ktory by
nenavstivil maloobchodnl predaj a nezrealizoval v nej nakup. Aby sme to dokazali,
spytali sme sa na to aj naSich respondentov vz@anom prieskume. Na otazkti,uz
niekedy nakupovali v maloobchodnej prevadzke odgalee vsetkych 120 respondentov

pozitivne.

0%

@ Ano O Nie

Obréazok 10

Nakup v maloobchodnej prevadzke

Zdroj: vlastny prieskum

Informé&cie o tom, ak@astol'udia nakupuju v klasickej maloobchodnej predajnnna
priniesla otazkacislo 2. Z vysledkov vyplynulo, Ze denne v malooldingj predajni
nakupuje 16 % opytanych. Najviac respondentov (35h&kupuje v kamennom obchode
aspa jeden krat tyZzdenne, druhu najetnejSiu skupinu s29 % tvorili ti, ktori
v maloobchodnej prevadzke nakupuju asjelen krat za dva tyzdne. 10 % respondentov
nakupuje v klasickom obchode asigeden krat mesae, 7 % aspojeden krat Stwirocne
a3 % aspd jeden krat polrtne. Vébec alebo len vyninine nakupujdciludia

v kamennom obchode v naSom prieskume zastipenialinem
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=

O denne O aspori 1 krat tyzdenne
O aspon 1 kratza 2 tyzdne B aspor 1 krat mesacne
O aspon 1 kratStvrtroéne O asporn 1 krat polro¢ne

O vébec alebo len vynimoéne

Obrazok 11
Frekvencia ndkupu v maloobchodnej prevadzke

Zdroj: vlastny prieskum

U respondentov smefalej zigovali, vakom type maloobchodnych prevadzok
nakupuju najastejSie. Na vyber mali sedem moznych odpovedic \&ko polovica
respondentov (53 %) nastejSie nakupuje v supermarketoch a hypermarket@akhou
najpaietnejSou skupinou (20 %) boli ti, ktori svoje nakupagastejSie realizuju
v obchodnych domoch a nakupnych centrach. 9 % opgta nafastejSie nakupuje
v malych predajniach v blizkosti bydliska, 8 % ‘eé&lizovanych predajniach, 6 %
v diskontnych predajniach alen 4 % v zmieSanydadajniach. TrZznicu ako miesto, na

ktorom by nakupoval n&astejSie, neuviedol Ziaden nami osloveny respondent

0%

G

O supermarkety, hypermarkety O S pecializované predajne
O diskontné predajne B zmieSané predajne
O malé predajne v blizkosti bydliska O obchodné domy, ndkupné centra
O trznice
Obréazok 12

Typy maloobchodnych prevadzok

Zdroj: vlastny prieskum
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Vplyv vybranych kritérii na nakup tovarov v klasick ej maloobchodnej prevadzke

Na odhalenie vplyvu jednotlivych kritérii na nakigvarov v klasickej maloobchodnej
prevadzke sme pouZzili batériu otaztiklo 4. Pre tely prieskumu sme sledovali kritéria -
predajny personal, predaj (jej ¢istota, usporiadanie regalov a pod.), atmosférdgjne,
cena, moznastovar vyskusg Sirka sortimentu, sposob vystavenia a uloZzewarto

Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze pri ndkupe tamxav kamennej predajni ma na
spotrebitéov najv&si vplyv cena tovaru a Sirka ponukaného sortimeutbe, kritéria boli
priemerne hodnotené na arovni 3,%b, mozno interpretovaako silny vplyv. Kritéria
predajny personal, predad (Cistota, usporiadanie regalov a pod.), atmosféraigine
amoznos tovar vyskiu$& maju na spotrebitev pri nakupe tovarov v klasickej
maloobchodnej prevadzke stredne silny vplyv. Naflavplyv ma na spotrebitev pri
nakupe tovarov v kamennej predajni spésob vystavaniloZzenia tovaru, s priemernym
hodnotenim 2,48 bodu.

Tabulka 3
Velkost’ vplyvu vybranych kritérii na nakup tovarov v maloobchodnej prevadzke
Poradie Kritérium Priemer | Verkost’ vplyvu'*
1 Predajny personal 2,87 stredne silny
2 Predaja (Cistota, usporiadanie regalov a pod.) 3,29 stredne silny
3 Atmosféra predajne (hudba, farby a pod.) 3,02 edse silny
4 Cena 3,51 silny
5 MoZnos tovar vyskusé 2,53 stredne silny
6 Sirka sortimentu 3,51 silny
7 Spb6sob vystavenia a ulozenia tovaru 2,48 slaby

Zdroj: vlastny prieskum

Nakup tovarov prostrednictvom internetového obchodu

Internet dnes predstavuje viac ako len vymenu mémii. Internet priniesol inovécie,
mozno$ rozhodndi sa avybré si poda vlastného uvazenia. V naSom okoli sa len
malokedy najde taky, ktory by nebol uZivate internetu. Hoci 0 moznosti nakupéva
prostrednictvom internetu &sinaludi uz vie, kdko z nich nakup v internetovom obchode

aj zrealizovalo? Tuto otazku sme polozili naSinpaeslentom. Z vysledkov vyplynulo, Ze

112 SKala na urenie vékosti vplyvu bola vymedzena nasledovne: 1 = Ziadplyv, 2 = slaby vplyv, 3 =
stredne silny vplyv, 4 = silny vplyv. Priemerné hotly vplyvu pri jednotlivych kritériach boli preto
vymedzené pouzitim intervalov pre interpretaciudhiaty 1,00 az 1,50 boli interpretované ako Ziadplyw
konkrétneho kritéria, 1,51 — 2,50 slaby vplyv, 2:53,50 stredne silny vplyv, 3,51 — 4,00 silny wply
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60 % opytanych uz vo svojom Zivote zrealizovalo upalprostrednictvom internetového
obchodu a 40 % tak eSte nikdy neurobilo.

Eano O nie

Obréazok 13

Nakup v internetovom obchode

Zdroj: vlastny prieskum

Frekvenciu nakupovania tovarov prostrednictvom rirgového obchodu sme
zistovali pomocou otazkyislo 6. Na zaklade vysledkov mozno konStatouae asph
jedenkrat za dva tyZzdne nakupuju len 2 % opytanych, realizuje svoj nakup cez internet
aspai jeden krat mesae a 8 % aspojeden krat Stuirocne. 39 % respondentov si kUpi na
internete tovar aspojeden krat za pol roka. NajpetnejSiu skupinu tvorili ti, ktori
prostrednictvom internetového obchodu nakupujuriolen vynima@ne alebo nenakupuja
vobec (45 %).

0% goy 2%

Odenne Oaspori 1 krat tyzdenne Oaspon 1 krat za 2 tyizdne
MEaspon 1 krdt mesacne Oaspori 1 krat Stvrtroéne Oaspon 1 krat polrocne

Ovaébec alebo len wynimoéne

Obréazok 14

Frekvencia ndkupu v internetovom obchode

Zdroj: vlastny prieskum
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Internetové obchody, v ktorych respondenti nakupopiastejSie sme zisvali
pomocou otvorenej otazky (otazkslo 7). Vziadom k tomu, Ze respondenti uvadzali
pomerne vEa internetovych obchodov, otazku sme vyhodnotiiadiska produktovych
kategorii. Z celkového @tu 120 respondentov 13 % tasgtejSie nakupuje v internetovom
obchode, ktory ponuka elektroniku (respondenticamtpjSie uvadzali e-shopy ako
www.nay.sk, www.pixmania.sk, www.alza.sk), 4 % naluii nafastejSie odevy. 19 %
opytanych realizuje svoje nakupy v internetovycbhaaoch, ktoré ponukaju vSetky druhy
tovaru (najastejSie uvadzané vramci nich boli www.biga.sk, wwbuy.com).
V internetovom obchode ponukajucom knihy realizujgdkup 13 % respondentov,
z ktorych vSetci uviedli internetovy obchod www.itirams.sk. 3 % opytanych rigstejSie
nakupuju v e-shope ponukajucom kozmetiku, 2 % erimgtovom obchode ponukajucom
maodne doplnky arovnako 2 % v e-shope ponukajucoodykty pre zdravie. 44 %

respondentov neuviedlo internetovy obchod, v ktobgnmakupovali na@jastejSie.

2%

A elektronika Oodevy Ovsetky druhy tovaru
@ knihy O maodne doplnky O kozmetika
O zdravie Oneuviedlo

Obrazok 15

Internetové obchody pod’a produktovych kategorii z adiska najéastejSich nakupov

Zdroj: vlastny prieskum

Vplyv vybranych kritérii na nakup tovarov prostredn ictvom internetového obchodu

Na odhalenie vplyvu jednotlivych kritérii na néktgvarov v internetovom obchode
sme pouZili batériu otdzokislo 10. Pre €ely prieskumu sme sledovali kritéria — vah
web stranky, podrobny popis tovaru, cena, Sirkéinsentu, déveryhodnasinternetoveho
predajcu, jednoduché viadavanie tovarov, mozndgporovnania tovarov a propagacia

internetového obchodu.
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Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze pri nakupe t@xaprostrednictvom internetu
ma na spotrebitev najv&si vplyv déveryhodnasinternetového predajcu s priemernym
hodnotenim 3,60 bodu. Kritéria vidad web stranky, podrobny popis tovaru, cena, Sirka
sortimentu a jednoduché \ddavanie maju na spotreldiive pri nakupe tovarov na
internete stredne silny vplyv. Najslabsi vplyv n@&@spotrebitbov pri nakupe tovarov cez
internet mozZnas porovnania tovarov s priemernym hodnotenim 2,08uba propagacia

internetového obchodu s priemernym hodnotenim Bggii.

Taburka 4
Verkost’ vplyvu vybranych kritérii na nakup tovarov v inter netovom obchode

Poradie Kritérium Priemer | Velkost vplyvu'*

1 Vzhrad web stranky 2,95 stredne silny

2 Podrobny popis tovaru 2,94 stredne silny

3 Cena 3,46 stredne silny

4 Sirka sortimentu 3,28 stredne silny

5 Déveryhodnosinternetového predajcu 3,60 silny

6 Jednoduché vyhadavanie tovarov 3,36 stredne silny

7 Mozno$ porovnania tovarov 2,09 slaby

8 Propagacia internetového obchodu 2,39 slaby

Zdroj: vlastny prieskum

Informovanost’ Pudi a ich postoje k SAEC

Slovenska asociacia pre elektronicky obchod (SARE€)zaujmové zdruZenie
pravnickych osob, ktorého hlavnym Ien je rozvoj elektronického obchodu na
Slovensku. Toto zdruZenie vydava certifikaty inetovym obchodom o bezf@om
nakupe,co zakaznikom prinaSa zaruku a zarow@vazok internetového obchodnika, Ze
spina zakladné pravidla bezpetho a bezproblémového nakupu stanovené cetiifjkai
pravidlami''* Respondentov sme sa preto spytalyZ niekedy péuli o SAEC. Len 10 %
opytanych odpovedalo pozitivne. ZvySnych 90 % radpatov o SAEC nikdy negpalo.

113 Skala na urenie vékosti vplyvu bola vymedzena nasledovne: 1 = Ziadplyv, 2 = slaby vplyv, 3 =
stredne silny vplyv, 4 = silny vplyv. Priemerné hotly vplyvu pri jednotlivych kritériach boli preto
vymedzené pouzitim intervalov pre interpretaciudhiaty 1,00 az 1,50 boli interpretované ako Ziadplyw
konkrétneho kritéria, 1,51 — 2,50 slaby vplyv, 2:53,50 stredne silny vplyv, 3,51 — 4,00 silny wply

114 SAEC. 2010Aktuality. Dostupné na: <http://www.saec.sk/>.
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Eano Onie

Obrazok 16
Informovanost’ o SAEC

Zdroj: vlastny prieskum

Tych respondentov, ktori uz fdi o SAEC (10 %) sme sa nasledne spytéliby
vedeli uvies aspa jeden certifikovany obchod. Z nich 70 % uviedlo wywnartinus.sk,
20 % uviedlo www.hej.sk a 10 % nevedelo uvigsternetovy obchod, ktory ziskal

certifikat o bezpgnom nakupe.

Oano Onie O neviem posudit

Obréazok 17
Doélezitog’ certifikacie

Zdroj: vlastny prieskum

Vzhradom k tomu, Ze je pomerne staldavéudi, ktori nemaja vybudovanu dbéveru

voci internetovym predajcom zaujimalo nésrespondenti povazuju za dolezité, aby boli
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internetové obchody certifikované a mali tak zarlezpénosti. Z vysledkov vyplynulo,
Ze 74 % opytanych povazuje certifikaciu internetbvyobchodov za délezita. 13 %
respondentov si mysli, Ze nie je dolezité, aby a@pghziskali certifikat bezg@osti

a rovnako 13 % nevedelo postitito skuténog’.

Komparacia maloobchodnej prevadzky ainternetového obchodu z poladu

zakaznika

Dnes je uz bezné, Zze maloobchodnici realizuju premlaarov nielen v klasickych
maloobchodnych predajniach, ale aj prostrednictvaternetu. To,¢i by mali firmy
predavé aj v kamennych predajniach aj prostrednictvom rivgi sme sa spytali
respondentov (otazké&islo 11). Ako z vyhodnotenia otdzky vyplynulo, 42 fgzhodne
suhlasi s tym, Ze maloobchodnici by mali ponUseoje tovary v kamennych predajniach
aj na internete. Ak upustime od takéhoto krajnéjimedzenia a zoberieme do Uvahy aj
ked nie vylwny, ale aspb c¢iastany suhlas, firmy by mali predawvav klasickych
predajniach aj prostrednictvom internetu fod@3 % opytanych. 8 % respondentov si
nemysli, Ze by mali predajcovia svoje tovary predéaaj na internete aj v kamennych
predajniach. Danu problematiku nevedelo pas@@di % opytanych.

Erozhodne ano Oskor dano Oskdrnie @rozhodne nie  Oneviem posudit

Obrazok 18

Predaj tovaru aj v kamennej predajni aj prostrednictvom internetu

Zdroj: vlastny prieskum
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Respondentov sme séalej spytali,¢i poznaju obchod, ktory realizuje predaj tovaru
v klasickej maloobchodnej predajni ataéne aj cez internet. Z celkovéhoc¢fo 120
poznalo obchod, ktory realizuje predaj v kamenmegpjni a zaroveaj na internete 56 %.
Z nich uvadzali ako priklad obchodu ponukajucetradpkty v kamennej predajni aj online
nagastejSie Martinus, Nay a Fann. 44 % opytanych nafpazbchod realizujuci predaj
tovarov aj prostrednictvom klasickej predajne aj iceernet.

Eano Onie

Obrazok 19

Obchod realizujuci predaj tovarov v kamennej predaji aj prostrednictvom internetu

Zdroj: vlastny prieskum

Medzi nakupom tovarov Vv klasickej maloobchodnej dajei a prostrednictvom
internetového obchodu existuje mnozstvo rozdieldprieskume sme sa zamerali na to,
ako respondenti vnimaju vyznamiosozdielov — sortiment, dostupripsbezpénos’,
otvaracia doba, rychlésdodania tovaru, informécie o tovaroch a cena. Algplynulo
z otazky ¢cislo 13, najvyznamnejSi rozdiel medzi internetovymbchodom
a maloobchodnou pred@u vidia respondenti vcene (44 %), v poradi druhym
najvyznamnejSim rozdielom bola otvaracia doba (148spondentov). Zlladiska
dolezitosti rozdielov medzi internetovym obchodorkaanennou predapu bol tretim
najvyznamnejSim rozdielom sortiment. Respondentvapoju poskytnutie informacii
o tovaroch za najmenej vyznamny rozdiel medzi goedaovarov v kamennej predajni

a cez internet, len 3 % opytanych povaZzuje infoiméadovare za najvyznamnejsi rozdiel.
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sortiment | 13 | 12 [ 13 19 8 =

Dostupnost | 7 | 8 | 18 8 38 10
Bezpectnost | 12 ‘ 12| ‘ 19 - 8 l 15 ‘ | 27
Otvéraciadoba | 14 | l 28 |\ 11 14 \a\| 22

Rychlos{ codania tovaru |18 | 2|4 | 12| 10 | |1a 1

. |
Informéacie o tovaroch 26 ‘ 19 ‘ 8
. |
Cena 44 | 8 | 20 i 14 [3)2
| | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ MNajvacsirozdie | Stredne velky rozdiel [ Najmensirozdiel
Obrazok 20

Délezitog’ rozdielov medzi nakupom tovarov v kamennej predajna cez internet

Zdroj: vlastny prieskum

Respondenti, ako vyplynulo z otazkyslo 14, pri nakupe potravin jednozna
preferuja kamennu predaj (100 %). V pripade nakupu knih a hudby prefekaaennu
predajiu 49 % respondentov, internetovy obchod preferi§e%d a 33 % opytanych
nepreferuje ani jeden z uvedenych spdsobov predajaa tyka nakupu ohlenia, 63 %

z celkového p&tu 120 respondentov preferuje kamennu piadaB % e-shop a 33 %
opytanych je jedno, kde olglenie nakulpia. V pripade nakupu elektroniky dava%45
opytanych prednas klasickej predajni, 23 % internetovému obchodu 3a 3o
neuprednosiuje ani jeden zo spésobov. Z celkovéha@tpol20 opytanych preferuje pri
nakupe kozmetiky, drogistického tovaru kamennu ajfed69 %, nakup prostrednictvom
internetu 8 % azvySnym 23 % respondentov nezatezitom, kde si kozmetiku,
drogisticky tovar kupia. Nakup sluzieb ako naprikizestovné zajazdy, letenky, listky na
podujatia a podobne v klasickej maloobchodnej pieké uprednosgtije 44 % opytanych,

v e-shope 26 % opytanych. 29 % z celkovéhstypd 20 respondentov v pripade nakupu
sluzieb neuprednastje ani jeden zo spbsobov predaja, je im jedficsluzby kupia

v kamennej predajni alebo na internete. 1 % opyflamgvedelo posudiktorému spésobu

predaja dava predndgri nakupe sluzieb.
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) | | | |
Sluzby 44 | 26 | 29
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Kozmetika, drogisticky 59 ‘ 3 23 b
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Elektronika 45 I 33 q
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Potraviny 100 {
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0% 20% 40% €60% 80% 100%
O Malooochocnd prevadzka O Internetovy obchoc 1005z rovnaxo H Neviem
Obréazok 21

Preferencie spdsobu predaja pri nakupe produktovyctkategorii

Zdroj: vlastny prieskum

LCudia maju rézne postoje k predaju a nakupu tovgvoestrednictvom klasickej
maloobchodnej prevadzky a prostrednictvom inter@io obchodu. V prieskume sme
postoje naSich respondentov skimali v dvoch rovindz polifadu predajcu a z padu

zakaznika.

dokaZe vdaka atmosfére v predajni a doplnkowymi sluzbami

prilakat viac zakaznikov ako cez internet? 50 ‘ 38 ‘ 12

siprostrednictvom klasickej predajne skdrvybuduje déveru
zakaznikou?

483 | 11 | a1

mia pri predaji tovarov v klasickej predajni vwwhordu osobného
kontaktu so zakaznikemn?

50 T

ma na inlemele viac moinos U propagacie ako v klasickej predajni? 53 ‘ 18 ‘ 28

méZe pritomnos lou na intermete rossiniCa 2oy Sisvej predaj na
naredné amedzinarodné trhy?

ma pri predaji tovaroy cez internet nizsic naklady ako v klasickej
predajni’

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Sahlasim O MesUnlasim O Neviem posudit

Obrazok 22

Postoje k predaju tovarov v kamennej predajni a ceinternet

Zdroj: vlastny prieskum

60



Co sa tyka postojoVudi z pofifadu obchodnika, 59 % suthlasi s tym, Ze predajca ma
pri predaji tovarov cez internet nizSie néklady akdlasickej predaji. Pd@d 76 %
opytanych si obchodnik pritomrtmgl na internete moéze rozsim zvyst' svoj predaj na
narodné a medzinarodné trhy. To, Ze ma predajcatamete viac moznosti propagacie
ako v klasickej predajni si mysli 53 % opytanych.vydode osobného kontaktu so
zakaznikom pri predaji tovarov v kamennej predagm@resvedneych 60 % opytanych
a o lepSej monzosti vybudovania si dovery v pradpnpredsvedenych 48 %. Pdw
polovici respondentov dokaze predajca prostredaiotatmosféry a doplkovymi sluzbami

v kamennej predajni prilakaviac zakaznikov ako prostrednictvom internetovéihchodu.

[ [ [
zabericnakup tovaru cez internct mengj éasu? 78 P 21
| | |
. . e S - . — | | i
jelepsienavstivitklasick( predajriu a tovar sipred zakipenim 72 | 27 P
vy skisat? : : :
jelepiie navitivit klasicki predaiiiu a nechat si poradit od ' 683 ' | '.ib | 6
wyskaleného predajcu? : : :
| | |
je tovar nainternete lahiie dostupny? 5¢ | 16 | 25

I I I

jenakupovanie cez internet menej bezpetné? i) | 14 | 14
| | |
| | I

jevybavovanie reklamacii v klasickej predaini jednoduchsie? 57 | 29 | 14
I I I

su ceny nainternete niZie ako v klasickej pradajni? 21 |3| 17
! ! !

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Sudhlasim O Nesuhlasim O Neviem posudit

Obrazok 23

Postoje k ndkupu tovarov v kamennej predajni a ceinternet

Zdroj: vlastny prieskum

V druhej rovine sme sa zamerali na zistenie posgtajespondentov z pdhadu
zakaznika. Z vysledkov vyplynulo, Ze pre responolesti ceny tovarov na internete nizsie
ako v klasickej predajni (81 %). Respondenti si tigyslia, Ze je lepSie navstikamennu
predajiu, nechd si poradi’ od vySkoleného predajcu (68 %) a vyskusatovar pred jeho
zakapenim (72 %Dalej pripu$ajd, Zze nakup v kamennej predajni je benegsi (72 %) a
vybavovanie reklamacii je jednoduchsSie ako cezete(57 %). Na druhej strane si vSak
myslia, Ze ndkupom tovaru prostrednictvom intew&to obchodu uSetria viagasu
(78 %).
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4.4.3 Testovanie Statistickych hypotéz

Vplyv pohlavia a veku na nakup tovarov v internetowm obchode

Hypotéza 1 tvrdila, Ze na internete nakupuju sk&adsi l'udia (udia do 44 rokov
vratane)¢astejSie muzi.

Hypotézu bolo potrebné pred samotnym testovanimel@zna dvecasti. Najprv sme
testovali, ¢i na internete nakupuju skér mlad$udia do 44 rokov vratane) alebo starSi
Iudia (udia nad 45 rokov).

Prvl ¢ag’ hypotézy sme testovali testom zhody dvoch podjefmitom testovanie
vychadzalo z otazo&islo 5 a 17. Tymto testom sme testovali stanovanowvid hypotézu,
ktora tvrdi, Ze na internete nakupuju rovnako mlagjSstarsiludia. K nej prislichajuca
alternativna hypotéza predpoklada, Ze na intemmagdtapuju skér mlad$udia (udia do 44
rokov vratane). Pre samotné testovanie bolo poérelytvori’ podiely pre jednotlivé
subory (Obrazok 24) a stanéwiyberovu chybu podielu. Na zaklade zistenych Odajoe
si vypcatitali testovaciu charakteristiku (4,54) a tuto hotinsme si porovnali s tatkovou
hodnotou (1,64). Talfuova hodnota testovacej charakteristiky je menk@ \gpciitana
hodnota z:oho vyplyva, Ze nulovd hypotézu musime zamiétiiozno preto tvrdi, Ze na

internete nakupuju skér mlad3iidia (udia do 44 rokov vratane).

e
e
T
100% / 23%
]
e

80% + 64%

e0% 4+ 7

1 77%
40% - /

- 36%
20% -// ;
~
: e
0% +— : :
Do 44 rokov vratane Nad 45 rokov
ONerakupuju O Nakupuja

Obrazok 24

Podiel respondentov polla veku, ktori nakupuju/nenakupuji na internete

Zdroj: vlastny prieskum

Druht ¢ag’ hypotézy sme taktiez testovali testom zhody dvchielov. Toto

testovanie vychadzalo z otdzékslo 5 a 16. Testovali sme stanovenu nulova hypotéz
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ktord tvrdi, Ze na internete nakupuju rovnako mafizeny. Alternativna hypotéza
predpoklada, Zze na internete nakupuju skbér muziaGune si vytvorili podiely pre
jednotlivé subory (Obrazok 25), stanovili vyberoetiybu podielu a nasledne sme si
vypccitali testovaciu charakteristiku (2,68), ktora smparovnali s tabtkovou hodnotou
(1,64). Porovnanim tychto dvoch hodnét nulovi hgpat zamietame, a preto mozZno
v zakladnom subore predpokla@deplyv pohlavia na nakupovanie tovarov cez interne

Teda moZno povedaZze na internete nakupuju skér muzi ako Zeny.

///
~ o
(o -
0% 1~ 28% |
30% //_ 52%
50% +~ //
- |
40% - e 72%
e = 48%
20% - /
O% = T T

Muzi Zeny

O Nenakupjd O Nakupuju

Obrazok 25

Podiel respondentov polla pohlavia, ktori nakupuji/nenakupuju na internete

Zdroj: vlastny prieskum

Na zaklade vysledkov testov zhody dvoch podielomaocelkove hypotézu 1 prija
¢o znamena, Ze na internete nakupuju skor mlagdia (udia do 44 rokov vratane),

castejSie muzi.

Vplyv rodinného stavu na frekvenciu nakupovania toarov Vv klasickej
maloobchodnej prevadzke

Pod’a hypotézy 2 existuju vo frekvencii nakupovanialasickej maloobchodnej
prevadzke Statisticky vyznamné rozdiely medzi stistyoni, vydatymi/zenatymi
a rozvedenymi. Tato hypotéza bola testovgntestom pre dva nezavislé vyberové stbory.
Pred samotnym testovanim bolo potrebné vytvdontingegnu tabwku, ktora bola

zostavena na zaklade otaztiklo 2 a 22. Obrazok 26 zobrazuje’ata medzi frekvenciou

nakupu v klasickej maloobchodnej prevadzke a rodimrstavom respondentov. Nulova

63



hypotéza v tomto pripade tvrdi, Ze v klasickej mbhlthodnej prevadzke nakupuju rovnako
slobodni, vydaté/Zzenati aj rozvedeni. Knej prisdjdca alternativha hypotéza
predpoklada existenciu Statisticky vyznamnych rekdi vo frekvencii nakupovania

v kamennej predajni medzi slobodnymi, vydatymi/igma a rozvedenymi.

707 — L S—
100% - %
6%
90% A
U
80% A
33%

70% A

60% - 359
63%
50% 7

40% A 38%

30% 22%

20% =

NN

10% - 14% tEe 19%
D% T T L
slobodni zadani rozvedeni
Ovobecal. vynimocne Oaspon 1 x polrocne Oaspon 1 x stvrtrocne [ aspon 1 x mesacne
Oaspon 1xza 2 tyzdne Oaspon 1 x tyzdenne Odenne
Obrazok 26

Vzt'ah medzi frekvenciou nakupu v klasickej maloobchodej prevadzke a rodinnym

stavom

Zdroj: vlastny prieskum

Na zaklade empirickych getnosti sme si vygdtali ocakdvané teoretické petnosti,
nasledne sme si vypiiali hodnotu testovacieho kritérig (15,89) a tito hodnotu sme
porovnali s tabftkovou hodnotou (12,59). Viadom k tomu, Ze talfkova hodnota je
mensSia ako vypditana, nulova hypotézu musime zamietnd zakladnom subore mozno
predpokladé existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov vo kirencii nakupovania
v klasickej maloobchodnej prevadzke medzi slobodnymvydatymi/zenatymi
a rozvedenymi.

Hypotézu 2 preto v tejto podobe prijimame.
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Vplyv vybranych kritérii pri ndkupe tovarov v klas ickej maloobchodnej prevadzke a
prostrednictvom internetového obchodu

Hypotéza 3 tvrdila, Ze predajny personal a atmasf@edajne maju na néakupné
rozhodnutia spotrebifev v klasickej maloobchodnej prevadzke asptredne silny vplyv
(priemerné hodnotenie bude v rozpati 2,51 az 3ddu} Tato hypotéza bola testovana
porovnanim priemerného hodnotenia jednotlivychékiitna zaklade vysledkov otazky
¢islo 4.

Obrézok 27 poukazuje na to, Ze priemerné hodnotgheu predajného personalu na
nakupné rozhodnutie spotreliite bolo 2,87 a priemerné hodnotenie vplyvu atmgsfér
predajne bolo 3,02. Obe hodnoty sa nachadzajuewae 2,51 az 3,50. VEadom
ktomu, Ze sa priemerné hodnotenie vplyvu dvochmeutych kritérii nachadza
v hypotézou pozadovanom intervale, mozno hypot&zlo tri o aspa stredne silnom
vplyve predajného persondlu a atmosféry predajneakapné rozhodnutia spotreliive

prijat’.

3,51 3,51
4 - 2,87 3,29 3,02 ’

0 | | | | | | ,/

Predajny Fredajna Atmosféra Cena Moinost Sirka Spdsob
personal (¢istota, predajne tovar sortimentu  wystaveniaa

usporiadanie vyskaiat uloZenia

regalov) tovaru

Obrazok 27

Vplyv vybranych kritérii pri ndkupe tovarov v klasi ckej maloobchodnej prevadzke

Zdroj: vlastny prieskum

Silny vplyv ceny a dbveryhodnosti internetovéhodajeu na nakupné rozhodnutia
spotrebitéov pri ndkupe tovarov v internetovom obchode pré&thmala hypotézaislo
Styri (priemerné hodnotenie silného vplyvu budezmedzi 3,51 az 4,00). Podobne ako
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hypotézwislo tri sme aj hypotéztislo Styri testovali porovnanim priemerného hodniate
jednotlivych kritérii na zaklade vysledkov otdzkglo desé.

Z Obrazok 28 vyplyva, Ze priemerné hodnotenie wlgeny na nakupné rozhodnutie
spotrebitéov pri nakupe tovarov v internetovom obchode bol@63 a priemerné
hodnotenie déveryhodnosti internetového predajda B@0. Vzi¥adom k tomu, Ze sa iba
kritérium doveryhodnosti internetového predajcu hdalza v hypotézou pozadovanom
intervale, hypotézwislo Styri o silnom vplyve ceny a déveryhodnostiemetoveho

predajcu pri ndkupe tovarov prostrednictvom e-stxgpnietame.
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Vplyv vybranych kritérii pri nakupe tovarov v inter netovom obchode

Zdroj: vlastny prieskum

Vplyv vzdelania na informovanog’ Pudi o Slovenskej asociacii pre elektronicky
obchod

Pod’a hypotézy 5 poznaju Slovensku asociaciu pre @ektky obchod (SAEC) skér
ludia s vysokoskolskym vzdelanim. Tuto hypotézu gpodrobili testu zhody dvoch
podielov. Samotné testovanie vychadzalo z otaZslo 8 a 17. Nulova hypotéza v tomto
pripade tvrdi, Ze SAEC pozndjudia bez obadu na urovie dosiahnutého vzdelania. K nej
prislichajuca alternativna hypotéza predpokladd, SBEC poznaju skorludia
s ukorgenym vysokoSkolskym vzdelanim.

Pre samotné testovanie bolo potrebné vytvpadiely pre jednotlivé subory (Obrazok
29) astanovi vyberovua chybu podielu. Wiad testovaciu
charakteristiku (2,09) atuto hodnotu sme si poativis tablikovou hodnotou (1,64).

Nasledne sme si
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Tabu’kova hodnota testovacej charakteristiky je men&ia @ypcaiitana hodnota, preto
nulovd hypotézu musime zamiethuMozZzno preto predpokladazavislos medzi

vzdelanim a informovanésu o SAEC. Hypotézu 5 teda prijimame.
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0% T T

Vysckoskalskévedelanie Ostatné

ONepoznajl O Poznaju

Obrazok 29

Podiel respondentov polla vzdelania, ktori poznaju/nepoznaju SAEC

Zdroj: vlastny prieskum

Preferencie spésobov predaja pri ndkupe vybranych qeduktovych kategorii

Hypotéza 6 tvrdila, Ze spotrebitelia pri nakupe rgoin preferuju klasicku
maloobchodnt predaji. Hypotéza bola testovan@ testom pre dva nezavislé vyberové
subory. Na zaklade tohto testu mozZzno nulova hypotétora predpoklada rovnaku
preferenciu kamennej predajni a internetového otbehari nakupe potravin, zamiethu
pretoZe vypoitana hodnotay’ (89,51) prekréila tabukovi hodnotuy® (3,84). Preto
mozno tvrdf, Ze rozdiely v preferencii medzi internetovym obdbm a kamennou
predajiou existuju, a teda respondenti pri nakupe potraldmaju prednas klasickej
maloobchodnej predajni pred internetovym obchodbiypotézu 6 z uvedeného dévodu
prijimame.

To, Ze spotrebitelia davaju predrogri ndkupe knih internetovému obchodu pred
klasickou kamennou predau predpokladala hypotéza 7. Tuto hypotézu smelpuslako
hypotézu 6 podrobilj® testu pre dva nezavislé stbory. Nulova hypotéamito pripade
tvrdi, Ze spotrebitelia realizuji nakup knih rovaak kamennej predajni a rovnako aj
v e-shope. Knej prislichajuca alternativna hypotgredpoklada pri nakupe knih
preferenciu internetového obchodu pred klasickouloaehodnou predapu. Po
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zostaveni kontingemej tabwky sme vypditali empirické a teoretické petnosti
a nasledne sme vypitali testovaciu charakteristikyf (2,00). Tato hodnotu sme porovnali
s tablikovou hodnotou (3,84). Viadom k tomu, Ze talikova hodnota je W&ia ako
vypccitana, hypotézu sedem o preferencii nakupu knimtermetovom obchode
zamietame. To znamenda, Ze spotrebitelia nakupujykaj v kamennej predajni aj

v internetovom obchode.

NajvyznamnejSi rozdiel medzi klasickou maloobchodno prevadzkou a internetovym

obchodom

Hypotéza 8 tvrdi, Ze najvyznamnejSi rozdiel medaternetovym obchodom
a klasickou maloobchodnou prevadzkou &pa v cene. Tuto hypotézu sme testovali
pomocou Friedmanovho testu,dmm sme vychadzali z otazkyslo 13.

Nulova hypotéza tvrdi, Ze neexistuju Statistickgngmné rozdiely vo vyznamnosti
rozdielov medzi internetovym obchodom a klasickalonbchodnou prevadzkou. Naopak
alternativna hypotéza hovori o existencii Statisticyznamnych rozdielov.

Testovaciu charakteristiku sme si vyftali na zaklade poradi, ktorécilr respondenti
a tito hodnotu sme porovnali s tékovou hodnotou. Vyp&itand hodnota (78,15) je
vacSia ako tabtkova hodnota (12,59), preto nulovu hypotézu zammeta

Aj napriek tomu, Ze sme pomocou Friedmanovho tegttili Statisticky vyznamny
rozdiel medzi internetovym obchodom a klasickou aobthodnou prevadzkou, bolo
potrebné zisti, ¢i je cena, ktora sa zdala tbynajvyznamnejSim rozdielom, skdte
najvyznamnejSim rozdielom medzi e-shopom a klasickealoobchodnou prevéadzkou.
Tato skut@énog’ sme testovali pomocou Wilcoxonovho testu, kde destovali, ¢i je
Statisticky vyznamny rozdiel medzi cenou a otvamagobou, ktoré sa po prvom teste zdali
byt najvyznamnejSimi rozdielmi.

Pre Wilcoxonov test sme si stanovili nulovi hypatéktora predpoklada, Zze vo
vyznamnosti rozdielov medzi nakupom v e-shopenagtanej predajni existuje Statisticky
vyznamny rozdiel medzi cenou a otvaracou dobouerAd#tivha hypotéza tvrdi opak.
Testovaciu charakteristiku Wilcoxonovho testu T smeldévodu vékého suboru
aproximovali na normované normalne rozdelenie aypmli sme ju s tabikovou
hodnotou. Tabikova hodnota (1,64) je vdia ako vypeéitana hodnota (4,13) ¢ho

vyplyva, Ze nulovd hypotézu musime zami€tniyznamnejSim rozdielom medzi
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internetovym obchodom a klasickou maloobchodnowudaizkou je cena, preto hypotézu 8

prijimame.

4 .4 .4 Diskusia

Nakupy v maloobchodnych predajniach v okrese Nidizovali vSetci spotrebitelia.
NajcastejSie takéto nakupy realizuju aspd-krat tyzdenne, pfom na frekvenciu
nakupovania v kamenej predajni ma vplyv rodinraysiTovary a sluzby su spotrelite
nitrianskeho okresu nakupované daatejSie v supermarketoch a hypermarketoch.
Rovnako su na torfiudia na celom Slovensku, @a poukazuje aj obrat supermarketov,
ktory sa na obrate desiatky najgéch r&azcov podiéa 36 % a obrat hypermarketov 19 %.
Podobne ako slovenski spotrebitelia, aj spotrehiteh Gzemi okresu Nitra si pri nakupe
tovarov v kamennych predajniach vSimaju a porovjiaveenu tovarov, ¢ Sirku
ponukaného sortimentu. V predajni ich ovplyje aj personalgistota predajne a jej
atmosféraii moznos vyskudsania si tovaru.

Internet ako zdroj nakupovania tovarov vyuzilo 60spotrebitéov z okresu Nitra,
avSak na internete nakupuju skér midi&lia (udia do 44 rokov vratan&astejSie muzi.
Pri ndkupoch cez internet su oproti nakupom v gregieh opatrnejSi, internetovym
predajcom menej doveruju. Aj nami realizovany kigs poukazal na to, Ze spotrelide
pri nakupe tovarov najviac ovplyuje déveryhodnasinternetového predajcu. Na Uzemi
Slovenskej republiky existuje zaujmové zdruzenievBhska asociacia pre elektronicky
obchod, ktorého clem je tiez zvySova déveryhodnos a bezpénog’ internetovych
obchodnikov. AvSako sa tyka informovanosti spotrelibte o tomto zdruzeni, az 90 %
z nich toto zdruZenie nepoznalo. Len 10 % spowhdit Slovenskd asociaciu pre
elektronicky obchod poznaju, pam ide skér oludi s vysokoSkolskym vzdelanim.
Z hradiska frekvencie nakupovania v porovnani s nakupmaloobchodnych predajniach
sa realizuju nakupy v e-shopoch menej, na intersidiadia kupia tovary alebo sluzby len
vynimaéne. Cudia z nitrianskeho okresu nakupuju cez interngtaséejSie v obchodoch
www.biga.sk, www.martinus.sk. Rovnako aj prieskureglizované na Uzemi Slovenska
poukdzali na fakt, Ze www.martinus.sk je daatejSie vyuZivanym a nag&im
internetovym knihkupectvom a v oblasti celkovejlest znaky si drzi popredné miesto.

73 %Tudi v okrese Nitra si mysli, Ze firmy by mali svgjeedaje realizowanielen
v kamennych predajniach, ale aj online, tak akdkmpectvo Martinugi elektroobchod
Nay. Spotrebitelia z okresu Nitra pokladaju cenyatov v maloobchodnych predajniach
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v porovnani s e-shopmi za rozdielne. AZ 81 % pdkleehy tovarov na internete za nizSie
ako v klasickej maloobchodnej prevadzke. Nakupyhkaihudby spotrebitelia realizuju
rovnako v e-shope aj v kamennej predajni, avSak makupe potravin preferuju
jednoznane kamenn( maloobchodnl predaj Co sa tyka postojov spotrebitey

k predaju tovarov, 76 % si mysli, Ze obchodnici m@titomnogsou na internete rozsfri

a zvyst’ svoje predaje na narodgémedzinarodné trhy, piom si tiez myslia, Ze prave
predajom cez internet m6zu zni&voje naklady. Na druhej strane 60 % spotrébite
poklada osobny kontakt pri predaji tovarov v kamggnpredajni za vyhodu. Jednotlivé

vyhody a nevyhody kamenej predajne a internetowfithodu su uvedené v tdlke 5.

Taburlka 5
Vyhody a nevyhody maloobchodnej prevadzky a internievého obchodu

Vyhody maloobchodnej prevadzky Nevyhody maloobchods prevadzky

Osobny kontakt VySSie prevadzkové néklady

Moznog’ vyrobok vyskusa VySSia cena

Moznog’ ovplyvnit zakaznika atmosférguSirka sortimentu obmedzena TI'kestou

a imidzom predajne predajne

Moznog’ odberu tovaru ihn Oslovenie zakaznikov len v okoli predajne
Bezp&nod’ ZloZitog’ vo vedeni databazy zédkaznikov
Menej komplikované reklamacie Otvéracie hodiny mebzenos

Tradicia maloobchodnych predajni

Vyhody internetového obchodu Nevyhody internetovéhobchodu

NizSia cena NizSia bezfieog’

Moznogs’ nakupu 24 hodin denne, 365 dmizSia déveryhodna’s

v roku

NiZSie prevadzkové naklady Nedostata legislativa
Moznog’ online platby VySSie naklady na zavedenie
Nakup z pohodlia domova Vyrobok nie je mozné vyskus
MoZnog’ ziska nové trhy DlhSie dodacie lehoty

Jednoduché vedenie databazy zakaznikov = Komplikgsianeklamacie

Sirsi sortiment

Zdroj: vlastna tabkka
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Navrhy a odporaéania na vyuZzitie poznatkov
Na zaklade analyz udajov ziskanych z prieskumu wmhurhujeme a odpotame

nasledovné:

- Majitelom kamennych predajni odpdeime, aby neustale kladli déraz na
odbornos$ a pristup predajného personatiistotu a atmosféru predajne, pretoze

prave tieto kritéria su pre spotrelfibe pri nakupnych rozhodnutiach vyznamné.

- Majite’om internetovych obchodov odp@ame certifikaciu v Slovenskej asociacii
pre elektronicky obchodiim prinesu spotrebifem zaruku a zarowezavazok, ze
ich internetovy obchod $ia zakladné pravidla bezpetho nakupu. Dévodom na
takéto odporéanie je to, zdudia povazuju doveryhodnodternetového predajcu

pri nakupe tovarov za Vi dolezit.

- Internetovym predajconrfralej odpordame, aby pri tvorbe web strdnok kladli déraz
na vzitad web stranky, podrobny popis a jednoduch&agéavanie produktov.

- Slovenskej asociacii pre elektronicky obchod najgime, aby investovala finané

prostriedky do komunikanej politiky, ¢im by zvysSila informovanasu 'udi.

- Kamennym maloobchodnym predajniam, ktoré eSte rigvgil internet na predaj
svojich produktov navrhujeme, aby ¢ali svoje predaje realizova aj
prostrednictvom internetu. D6vodom je, Ze integaestal stag’ou Zivota kazdého
¢loveka a rovnako aj nakupovanie prostrednictvomonehv 21. storéi beznym

trendom.
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Zaver

Dnes si uz len malokto vie predstagvoj kazdodenny Zivot bez inovacii, ktoré nam
prinieslo 21. storéie. Neustaly technicky a technologicky pokrilk’om uahtuje Zivot
a dotyka sa roznych oblasti ich Zivota. Jednoulasth) kde inovacie ovplyvnili Zivoty
l'udi, je aj maloobchod.

Odvtedy, ¢o sa v 13. az 15. stafioobjavili prvé zarodky maloobchodu v podobe
drobnych obchodnikov, priniesla dobalk® mnozstvo inovacii a zmien. Nakupovanie
dnes nie je len beznou potrebou, je médnou zakbity zabavowi oddychom. Zmeny v
maloobchode, ktoré so sebou priniesla dneSna daln@&ni spotrebitelia zazivaju a budu
zaziva a poctova’ nielen pri nakupovani v kamennych predajniachpakmo vo svojich
domacnostiach. Nosnym prvkom v oblasti vyvojovyandencii v maloobchode su
informané technoldgie, ktoré tvoria zaklad pre vytvaratiaSich inovacii. Dnes sa uz
ludia nepozastavuju nad tym, Ze si mdZu toliasluzbu objedné z pohodlia svojho
domova prostrednictvom internetu a zaglati online pomocou internet banking-u. Hoci
online nakupy neustale narastaju, kamenné predajagl stale svoje nezastupibe
miesto. Na tento fakt poukazuju aj slovenské SikyisBritska spolénog’ Tesco, ktora je
jednotkou na slovenskom trhufaka svojim 92 predajniam, dosiahla v roku 2010 stara
obratu o0 27 miliénov eur v porovnani s predchadzajurokom. V&Si narast obratu (o
67 milibnov eur) za rovnaké obdobie dosiahla ndadilsie’ obchodov Kauflad. Hoci su
hypermarkety &udi stale obdbené, pri beZznych nakupoch¢i@ju uprednosibva’
mensSie predajne. Rovnako sa aj internetové obchedia z neustéle pribudajuceho
mnoZstva zakaznikov. E-shopy, ktoré &anmi Slovenskej asociacie pre elektronicky
obchod (cetelem.sk, hej.sk, hop.sk, mall.sk, mastsk, obchodny-dom.sk, pelikan.sk)
dosiahli celkovy obrat takmer 36 milionov eur. N@v@nsku je najastejSie vyuzivanym
internetovym obchodom internetové knihkupectvo wwwartinus.sk a najdldbenejSim
www.parfums.sk.

Diplomova praca mala za ¢tiporovna dva odliSné sposoby maloobchodného predaja
ato predaja prostrednictvom klasickej maloobchpdpeevadzky a prostrednictvom
internetového obchoduCiastkovymi ci€mi prace boli zisti frekvenciu nakupov
v kamennej predajni av e-shope, Zistvplyvy jednotlivych kritérii na nakupné
rozhodnutia spotrebifev, poukazé na najvyznamnejSie rozdiely medzi uvedenymi
sp6sobmi maloobchodného predaja ako ajtzpstistoje spotrebitev k predaju a nakupu

v kamennych predajniach a internetovych obchodoch.
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Nakupy v klasickych predajniach uZz zrealizoval &néazdy. Z prieskumu
realizovaného na vzorke 120 respondentov na uzkméo Nitra vyplynulo, Ze viac ako
tretina spotrebitév realizuje takéto nakupy aspa-krat tyzdenne, pfom nagastejSie je
to v supermarketoch a hypermarketoch. Maloobchogwédajne su spotrebii
preferovanejSie pri realizacii nakupov potravin. iNeernete nakupuju skér mlad&idia
('udia do 44 rokov vratane) &astejSie muzi. Online nakupy zrealizoval kazdyitret
spotrebit®, ktory si na internete kapi tovai sluzbu aspd 1-krat polréne alebo len
vynimoéne. Kym nakupné rozhodnutie spotrebite pri ndkupe cez internet ovphyje
predovSetkym déveryhodnosinternetového predajcu, v kamennych predajniach si
nagastejSie vS§imaju cenu tovar@v sluzieb. Dolezita je pre spotrelity aj samotna
atmosféra predajne€i pristup predajného personalu. Tym, Ze povaZzujatrspitelia
doveryhodnot internetovych predajcov za délezitd, ti si ju méabezpéit napriklad
ziskanim certifikacie od Slovenskej asociacie pe&teonicky obchod. Toto zdruzenie je
vSak az pre 90 % spotreldity nezname, ale aj napriek tomu povaZzuju certifikac
internetovych obchodov za délezitu. Z vysledkovegkumudalej vyplynulo, Zze 73 %
spotrebitéov si mysli, Ze obchodnici by mali svoje tovarylazby predavé rovnako v
predajniach ako aj prostrednictvom internetu. Nazkit, aky obchod realizujuci predaj
prostrednictvom e-shopu aj prostrednictvom kamemmeglajne spotrebitelia poznaju,
nagastejSie uvadzali knihkupectvo Martinus, elektrodday ¢i parfumériu Fann.
Spotrebitelia si myslia, Ze v porovnani s predajmvarov v kamennej predajni mdzu
obchodnici online predajom roz$igpésobenie na narodri® medzinarodné trhy, zniZi
naklady a tym aj cenu. Na druhej strane su vSakohahodné prevadzky povazované za
viac bezpeéné, coho dbévodom je napriklad osobny kontakt medzi kiaguoji a
predavajucimi. Pri komparacii predaja prostredrioty internetu a prostrednictvom
predajne vidia spotrebitelia najvyznamnejSi rozdielene tovarov, vo vSeobecnosti plati,
Ze na internete je cena nizsia.

Na z&klade uvedenych skdtmsti mézeme konStatayaze diplomova praca splnila

svoj cid'.
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Priloha 1 Clenenie obchodnychsinnosti v sekcii G
Divizia | Skupina | Triedy | Podtrieda Nazov
SEKCIA G - VELKOOBCHOD A )
MALOOBCHOD, OPRAVA MOTOROVYCH
VOZIDIEL A MOTOCYKLOV
45 Velkoobchod a maloobchod a oprava motorovych
vozidiel a motocyklov
45.1 Predaj motorovych vozidiel
45.11 Predaj automobilov Bahkych motorovych vozidiel
45.11.0 | Predaj automobilov Bahkych motorovych vozidiel
45.19 Predaj ostatnych motorovych vozidiel
45.19.0 | Predaj ostatnych motorovych vozidiel
45.2 Oprava a Udrzba motorovych vozidiel
45.20 Oprava a Udrzba motorovych vozidiel
45.20.0 | Oprava a Gdrzba motorovych vozidiel
45.3 Predaj dielov a prisluSenstva motorovych vozidiel
Velkoobchod s dielmi a prisluSenstvom motorovyg
45.31 o
vozidiel
45.31.0 |Verkoobchod s dielmi a prisluSenstvom motorovya
vozidiel
45.32 Maloobchod s dielmi a prisluSenstvom motorovych
vozidiel
45.32.0 |Maloobchod s dielmi a prisluSenstvom motorovych
vozidiel
45.4 Predaj, tdrzba a oprava motocyklov a ich dielov a
prislusenstva
45.40 Predaj, udrzba a oprava motocyklov a ich dielov a
prislusenstva
45.40.0 |Predaj, udrzba a oprava motocyklov a ich dielov a
prislusenstva
46 Verkoobchod okrem motorovych vozidiel a
motocyklov
46.1 Sprostredkovanie Ykoobchodu
Sprostredkovanie obchodu s’pohospodarskymi
46.11 surovinami, Zivymi zvieratami, textilnymi surovinan
a polotovarmi
Sprostredkovanie obchodu sl’pohospodarskymi
46.11.0 | surovinami, Zivymi zvieratami, textilnymi surovinar
a polotovarmi
46.12 Sprostredkovanie obchodu s palivami, rudami, koy
a priemyselnymi chemikaliami
46.12.0 | Sprostredkovanie obchodu s palivami, rudami, kov
a priemyselnymi chemikaliami

Zdroj: SU SR
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Priloha 2

Dobry dei,

Dotaznik

volam sa Denisa Forrova a ako Studentka Bnika Fakulty ekonomiky a manaZzmentu

Slovenskej pbnohospodarskej univerzity v Nitre by som Vas chgedaiad# o vyplnenie

nasledujuceho dotaznika. Af'aka Vam ziskam cenné informacie a nazory potrebeé p

prieskum k mojej diplomovej praci. Dotaznik je agomy a informacie z neho nebudu

zneuzité.

1. Nakupovali ste uz niekedy v klasickej maloobchogwegajni?

a)
b)

ano

nie

2. Ako casto nakupujete v klasickej maloobchodnej predajni?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

denne

aspa 1-krat tyZdenne
aspa 1-krat za 2 tyZdne
aspa 1-krat meséne
aspa 1-krat Stvtrocne
aspa 1-krat polr@éne
vObec alebo len vyninime

3. Aky typ maloobchodnej prevadzky navstevujetecastejSie? (Vyzn#e prosim len

jednu odpové'.)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

supermarkety, hypermarkety

Specializované predajne

diskontné predajne

zmieSané predajne

malé predajne v blizkosti bydliska (cezpultovy @j¢d
obchodné domy, nadkupné centra

trznice



4. Pri nakupe tovarov Vv klasickej maloobchodnej predapvplyviiuje zakaznika
mnozstvo kritérii. Oznde prosim krizikom vplyv jednotlivych kritérii na age

nakupné rozhodnutia.

Ziadny | Slaby Stredne Silny
vplyv vplyv silny vplyv | vplyv

Kritérium

Predajny personal

Predaha (Cistota, usporiadanie

regalov, vitrin a pod.)

Atmosféra predajne (hudba, farby,

osvetlenie, véa a pod.)

Cena

Moznog’ tovar vyskusa

Sirka sortimentu

Sposob vystavenia a ulozenia tovaru

5. Nakupovali ste uz niekedy prostrednictvom intermébm obchodu?
a) ano
b) nie

6. Ako ¢asto nakupujete prostrednictvom internetu?
a) denne
b) aspa 1-krat tyZzdenne
C) aspa 1l-krat za 2 tyZzdne
d) aspa 1-krat meséne
e) aspa 1-krat Stvtrocne
f) aspai 1-krat polréne
g) voObec alebo len vynintme

7. V ktorom internetovom obchode nakupujeteiaajejSie?




8. Pcauli ste uz niekedy o SAEC (Slovenska asociaciaghektronicky obchod), ktora
vydava certifikaty internetovym obchodom o beapsm nakupe? Ak ano, vedeli by
ste uvieg aspa jeden certifikovany obchod?

a) ano, aky:
b) nie

9. Certifikovany obchod SAEC — Bez@igy nakup prindSa zakaznikom internetovych
obchodov zaruku a zavéazok internetového obchodiikaspia pravidla bezpmého
a bezproblémového nakupu. Myslite si, Ze je d@eaby boli internetové obchody
certifikované?
a) ano
b) nie

c) neviem posudi

10.Pri nakupe tovarov v internetovom obchode ovpiye zakaznikov mnozstvo kritérii.

Oznate prosim krizikom vplyv jednotlivych kritérii naage nakupné rozhodnutia.

Ziadny | Slaby | Stredne | Silny
vplyv vplyv | silny vplyv | vplyv

Kritérium

Vzhrad web stranky (préadnos, farby,
obrazky, hudba a pod.)

Podrobny popis tovaru

Cena

Sirka sortimentu

Déveryhodnos internetového predajcu

Jednoduché vytadavanie tovarov

Moznog’ porovnania tovarov

Propagacia internetového obchodu




11.Maloobchodnici dnes realizuju predaj tovaru nieleklasickych predajniach, ale aj
prostrednictvom internetu. Myslite si, Ze by firmmali predava aj prostrednictvom
internetu?
a) rozhodne ano
b) skor ano
c) skor nie
d) rozhodne nie

e) neviem posudi

12.Poznate obchod, ktory realizuje predaj tovaru gikkej maloobchodnej predajni
a sitasne aj cez internet? Ak ano, napiste agpaoen takyto obchod.
a) ano, aky:
b) nie

13.Medzi nakupom tovarov v klasickej maloobchodnej dajei a prostrednictvom
internetového obchodu existuje mnozstvo rozdielowmasledujucej talike zostavte
rebricek poradia rozdielov pdd dolezitosti, ktord im Vy pripisujete. Na 1. miest
zaral'te ten rozdiel, ktory je pdid vas najvé&si a na posledné miesto ten rozdiel, ktory

je najmensi.

Poradie

cena

informacie o tovaroch

rychlog’ dodania tovaru

otvaracia doba

bezpé&nog’ (ochrana osobnych udajov a pod.)

dostupnos (umiestnenie predajne)

sortiment




14.V nasledujucej talike vyznd&te prosim krizikom, ktorému sp6sobu predaja davate

prednos pri nakupe niZSie uvedenych produktovych kategorii

Pri nakupe nasledujucich v klasickej \% o _
. L . je mito | neviem
produktovych kategorii davate maloobchodnej | internetovom | ~ o
i o jedno | posudit’
prednost’ nakupu predajni obchode

potraviny
knihy, hudba

obletenie

elektronika

kozmetika, drogisticky tovar

sluzby (cestové zajazdy, letenky

listky na podujatia a pod.)

15.V nasledujucej talike prosim vyzné&e krizikom V&S suhlas alebo nesuhlas

s nasledovnymi tvrdeniami.

Neviem

Myslite si, Ze obchodnik (predajca).... SuhlasimNesuhlasim o
posudit’

ma pri predaji tovarov cez internet nizSie naklady

ako v klasickej predajni?

moze pritomna¥®u na internete rozsfra zvyst

svoj predaj na narodné a medzinarodné trhy?

Ma na internete viac moznosti propagacie ako

v klasickej predajni?

ma pri predaji tovarov v klasickej predajni vyhodu

osobného kontaktu so zakaznikom?

si prostrednictvom klasickej predajne skér vybuduje

doéveru zakaznikov?

dokaze @aka atmosfére v predajni a doplnkovymi

sluzbami prilaké viac zakaznikov ako cez internet?




’ - w yd 7 ’ 7 r'e 7 e NeViem
Myslite si, ze pre Vas ako zakaznika ..... SuhlasiNesuhlasim o
posudit’

su ceny na internete niZSie ako v klasickej pra@ajn

je vybavovanie reklamécii v klasickej predajni

jednoduchsie?

je nakupovanie cez internet menej be&rg®

je tovar na internetéahSie dostupny?

je lepSie navstiviklasicku preddju a nechési

poradi’ od vySkoleného predajcu?

je lepSie navstiviklasicku preddju a tovar si pred

zakupenim vyskus$a&

zaberie nakup tovaru cez internet mefasu?

Na zaver Vas poziadam o vyplnenie Udajov o VaSepesktoré su rovnako anonymné.

16.Pohlavie:
a) Zena

b) muz

17.V ktorej z nasledujucich vekovych kategorii sa réaizate?
a) do 24 rokov (vratane)
b) 25— 34 rokov
c) 35 - 44 rokov
d) 45 - 54 rokov
e) 55— 64 rokov
f) 65 aviac

18. Aké je VasSe najvysSie ukoené vzdelanie?
a) zakladné
b) vyucendly (bez maturity)

c) stredoSkolské (s maturitou)




d) vysokoskolské

e) iné, aké:

19.Kde Zijete?
a) v meste

b) na vidieku

20.Aky je Vas rodinny stav?
a) slobodnaly
b) vydatd/zenaty

c) rozvedendly, vdova/vdovec

21.Korko ¢lenov ma VaSa domacnbgrratane Vas)?
a 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5aviac

22.Aka je VaSa ekonomicka aktivita?
a) Student
b) zamestnany ako plateny zamestnanec
C) nezamestnany
d) podnikaté

e) doéchodca

Dakujem za Vagas a ochotu a prajem Vam prijemnyide



