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Abstract: Online shopping behaviour is area which concerns more and more experts. They are
researching process of purchase decision but also what influences this decision. Knowledge
about customer and his behaviour is important for satisfying his needs the way he would
become permanent customer of the enterprise. This paper describes the results of primary
research online shopping behaviour of customers and provides conclusions in relation to the
identified risks and barriers.
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Uvod

Nakupné spravanie zédkaznika je v podstate zistenie toho, ¢o zdkaznici robia a preco to
robia. Je to dynamicky proces, ktory sa neustdle meni. Poznanie ndkupného spravania je pre
podnik kI'i¢ové. Kazdy zakaznik je jedine¢ny a originalny, no spravanie sa zakaznikov je ¢asto
nepredvidatelné, mnohokrat zase velmi podobné najmid v jednotlivych genera¢nych
kategoriach. Zavisi od mnohych faktorov ¢i uz emocionalnych, materialnych, trendovych, ale
aj od prostredia v ktorom nakupujeme. [3][5] Hovorime aj o faktoroch viditelnych a
neviditelnych. [10] Z hl'adiska psychologie je mozné stanovit atributy, ktoré vytvaraju profil
nakupujuceho zdkaznika. V tom pripade je to zakaznik porovnévajuci, spontanny zakaznik,
metodicky zakaznik a humanisticky (Pudsky) zakaznik.[6] [13]

Ako naznacuji vyskumy, in€ je spravanie sa zakaznika nakupujuceho vo virtudlnom
prostredi a iné je nakupovanie v kamennej predajni. [16]

Pocet ,klasickych® zakaznikov nakupujucich v kamennych obchodoch sa rychlym
tempom zniZuje, pretoZe sa zakaznici menia na digitalneho zédkaznika, ktory nakupuje omnoho
pohodlnejSie — cez internet. Digitdlneho zdkaznika moézeme podla veku rozdelit’ do troch
skupin. Prvou skupinou je Baby boomer, osoby narodené v rokoch 1946 - 1965 teda po druhej
svetove] vojne, kedy doslo k zvySeniu porodnosti. Druhou skupinou je Generacia X narodena
v rokoch 1966 - 1981. Bola vSak vnimana ako nezaujata a bezradna. Tretou skupinou je
Millennials, su to osoby narodené v rokoch 1982 - 2001. Tato generdcia je nazyvana aj
Generacia Y. [16]

Analyza sucasného stavu

Nakupovanie prostrednictvom internetu je vo svete, ale aj na Slovensku Coraz viac
oblibené. Sved¢i o tom nielen narastajice mnozstvo online ndkupov, ale aj druhy tovaru
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nakupovanych cez internet. V minulosti to bola vacSinou elektronika ¢i kozmetika, dnes
nakupujeme cez internet aj tovary kazdodennej spotreby. [1] [8] [12]

Agenttira Millward Brown spolu so spolo¢nostami Google a O2 Slovensko realizovala
prieskum zamerany na vyhl'adavanie informécii o produktoch cez internet. Az 31% zakaznikov
uskutociiuje ndkup na zaklade informaécii, ktoré si vyhl'ada na internete. Podl'a vysledkov stadie
stale narastaju trzby za predaj vyrobkov online a az 4 z 10 ndkupov na pobocke s ovplyvnené
informaciami, ktoré si zdkaznik vyhl'adal na internete. Internet ma preto ¢oraz vacsi vplyv na
kapu produktov. Tento sposob nakupovania nazyvame ROPO efekt, ¢o znamend prieskum
online, nakup offline. Pre podniky je preto dblezit¢ aj online prostredie. Ak uz aj podnik na
svojej stranke nema e-shop pre dosiahnutie vyssich trzieb je dobré mat’ vSetky informécie o
produktoch zverejnené na svojej webovej stranke. Zakaznik si tieto informacie vyhl'ada cez
internet a na zaklade zistenych informacii si tovar pride zaktpit’ do kamennej predajne. [15]

Z prieskumu Shopping Monitor Slovakia vyplyva, ze na internete najviac nakupuju
I'udia do 29 rokov s vysokoskolskym vzdelanim, ktori byvaju vo velkych mestach. Najmene;j
oblibené tovary nakupované prostrednictvom internetu si potraviny a drogéria. Oproti
predoslym vysledkom prieskumu vSak aj nakupovanie tychto produktov zaznamenalo narast.
Hlavny dovod v zvySovani online nakupovania potravin a drogérie je podla prieskumu
pohodlnost’, jednoduchost’ a Setrenie ¢asu. Najvacsim lakadlom pri nakupovani stale ostavaju
letdky. Spotrebitel’ sa najcastejSie rozhoduje o kiipe na zdklade akcii uvedenych v letakoch.
Dalsim lakadlom st vernostné karty. Bonus pri nakupe na zikaznicku kartu vyuZivaju az dve
tretiny spotrebitelov. Aj napriek stdle rozvijajicim sa modernym technologiam a
obl'ibenejSiemu nakupovaniu online az 15% Slovédkov stale nakupuje v zahrani¢i. Obl'ibené je
Pol'sko kvoli nizkym cenam tovaru a kvoli vysokej kvalite preferuju Slovaci Rakusko. [4] [14]

Globalne stadia spolocnosti EY Consumers on Board ceskych spotrebitelov bola
zamerana na nakupné spravanie. Pri tovare ako je obleGenie, spotrebitel'ské pozicky sa Cesi
rozhoduji najma podla ceny tovaru. V poslednych rokoch vsak k cene ako k najdolezitejSiemu
parametru pridali aj informdacie o zaruke, kvalite tovaru, povode tovaru, recenzie na tovar od
inych pouzivatelov. Recenzie pri produktoch ako autd, spotrebna elektronika pripadne
potraviny su dolezitejSie ako samotna cena. Pri sluzbe od mobilnych operatorov vsak preferuji
cenu pred recenziami. Prieskum tiez ukazal véacsiu lojalitu k znacke ako po minulé roky. [11]
Podl’a prieskumu viac ako 66% obyvatelov mdézeme povazovat’ za digitalneho spotrebitela.
Internet zdkaznici vyuZivaju ako zdroj informécii o tovare a vo velkej miere vyuzivaju
porovnavace cien. Dalej vyhl'adaju odporuéania na socialnych sietach a taktiez na nich zdiel’ajti
svoje nazory na tovar a sluzby. Coraz obl'ibenej$im sa stdva nakupovanie potravin cez internet.
Oproti svetovému priemeru Cesi zaostavaju, no za dva roky vzrastol zdujem o nakupovanie
potravin online o 16%. Cechov médZeme v online nakupovani porovnavat’ s krajinami ako je
Pol'sko ¢i Nemecko. [11] [12]

Ciel’ a metodika

Prispevok prezentuje Ciastkové vysledky vyskumu zamerané¢ho na nakupné spravanie
digitalneho zakaznika v online prostredi a zaroven nadvazuje na vyskum suvisiaci s rizikami
a bariérami identifikovanymi v online prostredi na strane prevadzkovatel'ov e-shopu. Parcialne
vysledky st zamerané na rizikd a bariéry, ktoré pocituji jednotlivé segmenty digitdlneho
zékaznika. Primarny vyskum bol realizovany formou osobného a elektronického dopytovania.
Vyskumnéd vzorka urena pre uvedeny vyskum bola stanovena vo vizbe na poziadavky
Statistického vyskumu a pri spolahlivosti 95% postaoval stbor 120 respondentov (platné
vyskumné harky). Situa¢na analyza a predtest umoznili vySpecifikovat’ vyskumné predpoklady.
Vyskum bol analyzovany na zédklade odpovedi respondentov na dve identifika¢né otazky a 20
meritornych otazok.
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Tabul’ka 1 Prehl’ad vyskumnych ciel’ov a predpokladov
Vyskumny ciel’ Vyskumny predpoklad

Zeny vyuzivaju nakupovanie cez internet viac ako

muzi.

Viac ako 80% respondentov vo veku 17-36 rokov

vyuziva moznost’ nakupovania cez internet.

Viac ako polovica respondentov  nakupuje

1. Preskumanie nakupného spravania spotrebitelov. | niekolkokrat do mesiaca  prostrednictvom

internetového vyhl'adavaca.

Viac ako 30% respondentov vyuziva platbu priamo

kartou na stranke e-shopu.

Viac ako 60% respondentov vyuziva dodanie tovaru

na adresu.

Viac ako 20% respondentov vidi riziko pri

elektronickom obchodovani v tom, Ze po zaplateni

tovar nebude dodany.

Viac ako 30% respondentov vidi riziko pri

elektronickom obchodovani v tom, ze kvalita tovaru

2. Identifikovanie bariér, rizik a prekazok, ktoré nebude zodpovedat’ poziadavke zdkaznika.
spotrebitel’ vnima v elektronickom obchodovani. | Viac ako 50% respondentov sa stretlo s prekazkou pri

elektronickom obchodovani, Ze na stranke e-shopu sa

nevedelo orientovat’.

Viac ako 30% respondentov sa stretlo s prekazkou pri

elektronickom obchodovani, Ze na stranke e-shop

neuvadzal dolezité informacie.

Zdroj: autori podla [2]
Vysledky a diskusia

Vyhodnotenie ziskanych dajov z primarneho vyskumu viedlo k zaujimavym zaverom.
Vo vSeobecnosti mdZeme konStatovat, Ze respondenti, ktori nakupuju prostrednictvom
internetu medzi najcastejSie vyhody uvadzaji moznost’ nakupovania z pohodlia domova,
dostupnost’ produktov, dorucenie domov, rychlost vyhladdvania tovaru i samotného
nakupovania a lep$ia cena pri nakupovani tovarov online. Ako nevyhodu respondenti uviedli
kapu na slepo (tovar pri kupe nevidia), nemoznost’ vysktisania tovaru, poskodenie tovaru pri
preprave, strach z virtualneho prostredia a poskytovanie informécii prostrednictvom internetu.

Respondenti, ktori nenakupuji prostrednictvom internetu uvadzali vo vyskume dovody
preco nevyuzivaju takuto moznost’. NajcastejSim dovodom je neddvera vo virtualne prostredie
¢i internetovy obchod, ale tieZ skutocnost, Ze radSej nakupuji v kamennych predajniach. Na
internete nenakupuje prave generacia vo veku od 53-72 rokov Cize generacia Baby boomer.
Mnoho takychto respondentov (cca 60%) sa vyjadrilo presvedcenia, Ze aj v pripade odstranenia
identifikovanych dovodov ¢i bariér nenakupovania cez internet tuto moznost’ nakupovania
urcite vyuzivat’ nebudu.

Vyhodnotenie — nakupné spravanie spotrebitelov v online prostredi

Vyskumny predpoklad 1: 79,17% respondentov sa vyjadrilo, ze vyuzivaji nakupovanie
cez internet. Pricom z toho cez internet nakupuje 73,68% zien a 26,32% muzov. Vyskumny
predpoklad sa potvrdil.

Vyskumny predpoklad 2: Respondenti, ktori najviac nakupuju cez internet a s vo veku
od 17 - 36 rokov (generacia Y) a tvoria 77,89% podiel. Predpoklad sa vSak nepotvrdil nakol'’ko
tento pocet nepresiahol 80%.

Vyskumny predpoklad 3: 43,2% respondentov nakupuje na internete niekol'kokrat za
mesiac, avSak len 6,56 % znich realizuje tieto nakupy prostrednictvom internetového
vyhl'adavaca. Vyskumny predpoklad sa nepotvrdil. Zakladné vysledky vyskumu vSak ukazuju,
7e najcastejsie respondenti nakupuju prave prostrednictvom vyhladavacov (39,02%), ale tiez
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prostrednictvom konkrétneho e-shopu (29,27%). Vyber konkrétneho domaceho e-shopu
respondenti zdovodnili kratSou dobou dodania tovaru a vyhodnejSimi cenami. Len 20%
respondentov vyuziva portaly ako Alibaba alebo Amazon. Pri vybere e-shopu su dolezité pre
respondentov odportacania znamych (hodnotenie znamkou 2,09 pricom 1-najlepSie, 4-
najhorsie), ocenenia e-shopu (zndmka 2,3), znacka e-shopu na trhu (znamka 2,49) a na
poslednom mieste pri rozhodovani o vybere e-shopu so zndmkou 3,11 je reklama na dany e-
shop.

Vyskumny predpoklad 4: Z celkového poctu 95 respondentov, ktori nakupuji na
internete, plati za zakapeny tovar priamo kartou 30,53% respondentov. Vyskumny predpoklad
sa potvrdil. Pomerne vysoké percento respondentov (27,37%) vyuziva pre dodanie a uhradu
zakupeného tovaru dobierku, 16,84% prevod na ucet, 11,58 % rozne formy sprostredkovania
(napr. paypal), ale aj hotovostné platby.

Vyskumny predpoklad 5: Tovar si nechava doru¢ovat na adresu 62,11% respondentov.
Vyskumny predpoklad sa potvrdil. Odberné miesta e-shopu vyuziva takmer 17%
respondnentov, dorucenie na postu 13,68% a viac ako 7% vyuziva samoobsluzné zariadenia.
Vyhodnotenie - rizika a bariéry vnimané pri online nakupovani

Vyskum preukazal, ze rizika z online nakupovania pocituje az 62,11% respondentov.
Uvedeni respondenti nasledne vyjadrili svoje obavy a rizika vo védzbe na dodanie/nedodanie
tovaru, kvalitu tovaru, ¢i reklamacné konanie.

Vyskumny predpoklad 6: Pre 23,7%. respondentov predstavuje riziko pri elektronickom
obchodovani obava, Ze po zaplateni tovar nebude dodany. Vyskumny predpoklad sa potvrdil.

Vyskumny predpoklad 7: 37,3% respondentov vidi riziko pri elektronickom
obchodovani v tom, ze kvalita tovaru nebude zodpovedat' ich poziadavkam. Vyskumny
predpoklad sa potvrdil.

Na zéklade analyzy vysledkov vyskumu je mozné povedat’, ze zeny (respondentky)
pocituju najvacsi strach vo vézbe na kvalitu tovaru. Muzi (respondenti) sa sice tiez obavaji
kvality tovaru, avsak ziaden z nich nevyjadril obavu o vratenie penazi pri reklamacii.

Vyskum preukazal, ze respondenti nepocituju vyrazné bariéry pri online nakupovani.
So Ziadnou bariérou resp. prekdzkou sa nestrelo 51,6% respondentov.

Vyskumny predpoklad 8: Az 26,09% respondentov sa pri online nakupovani stretlo
S problémami orientacie na webstranke. Ide o zavazny problém, ktory casto odradza
nakupujucich od dokoncenia nakupu. Najvacsou prekazkou nakupovania cez internet sa podl'a
vyskumu javi zly ndkupny systém, problémom je aj nemoznost’ dokon¢it’ platbu ¢i neschopnost’
respondenta realizovat’ nakup na portali, ktory nema prislusni jazykova mutaciu (respondent
neovlada cudzi jazyk a slovensky e-shop, resp. porovnavac ¢i vyhl'adava¢ neponiakal moznost’
slovenského jazyka). Negativne vnimaji respondenti aj skuto¢nost, ze e-shop neponuka
moznost’ vol'by sposobu dodania objednaného tovaru. Predpoklad sa nepotvrdil.

Vyskumny predpoklad 9: Absencia, resp. akykol'vek iny informacny problém vo vizbe
na obchodné , reklamacné ¢i platobné podmienky zaregistrovalo a negativne vnimalo pri online
nakupovani 26,09% respondentov. Predpoklad sa nepotvrdil.

Vo vseobecnosti je mozné konstatovat, Ze pre zeny (respondentky) je najvdicsia prekdazka
zIly nakupny systéem a pre muzov (respondentov) je to skutocnost, ze na stranke nie su uviadzané
dolezité informacie, suvisiace s realizaciou ndkupu, ¢i bezpecnostou a spolahlivostou
nakupného procesu (obchodné podmienky, reklamacné podmienky a pod.). Muzi pri nakupe
sleduju aj obsah stranky, nie len predavany tovar.

Zhodnotenie rizik a bariér

Vyznamnu skupinu nakupujucich na internete v sucasnosti tvori generacia Y (vek 17 — 36
rokov). Na jednej strane je to digitalne gramotna generacia, to vSak neznamena, Ze nevnima
rizika, bariéry a nevyhody online prostredia. Na druhej strane je vSak nevyhnutné mysliet’ aj na
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generaciu z kategorie baby boomers (narodeni 1946 — 1965), z ktorych mnohi by mali zaujem
nakupovat’ na internete resp. vyuzivat napr. sluzby elektronickej verejnej spravy, avsak
nedovera vo virtualne prostredie im vtom brani. Na zaklade vyhodnotenia vyskumu sme
pomenovali vSetky obmedzujtice faktory pre spotrebitel’a pri nakupovani cez internet. Zistené
skuto¢nosti uvadzame v obrdzku 1.

riziko bariéra nevyhoda

Nedodanie tovaru Zly nakupny systém

Poskytovanie osobnych
udajov cez internet

Orientacia na web
stranke

Platba vopred za tovar
Nedostatok relevantnych
informacii na stranke

Nakupovanie tovaru na

Neddvera voci slepo

nakupovaniu cez internet

Kvalita tovaru

Obrazok 1 Prekazky online nakupovania (Zdroj: autori)

Primérny vyskum umoznil identifikovat’ Styri zékladné problémové oblasti v podobe prekazok
(vid. obrazok 1), ktorym je potrebné venovat’ pozornost’. lde o:

Kvalita webovej stranky e-shopu.

Kvalita poskytovanych informacii zakaznikom.

Certifikacia, referencie a garancie e-shopu.

ZabezpecCenie platieb a ochrany osobnych tdajov zo strany e-shopu.

PoNE

RieSenie uvedenych prekazok napomdze zvysit doveryhodnost’ online nakupovania.
Niektoré prekazky vyplyvaja z individualnych zlyhani e-shopov, resp. suvisia s nevedomostou
prevadzkovatel'a a nedostatoénym povedomim 0 jeho povinnostiach. Iné naopak suvisia so
subjektivnym pocitom neddvery nakupujiceho vo&i virtudlnemu prostrediu. Uginnym
nastrojom modze byt efektivnejSia spolupraca relevantnych institacii, ktoré su v povedomi
obyvatel'stva zndme a sltizia k ochrane spotrebitel’a. Ide predovsetkym o Slovenskt obchodnu
inSpekciu (SOI), Spolo¢nost’ ochrany spotrebitel'ov (S.0.S.), ale aj Slovensku asociaciu pre
elektronické obchody (SAEC), ktora vyznamnym spésobom poméha virtualnym obchodom na
Slovensku. Napr. poskytuje e-shopom navod, ako sa spravat’ k zakaznikovi, poskytnut’ mu pocit
doveryhodného obchodného vztahu a hrat’ na trhu fair-play.

Zaver

Aj ked’ je mozné ndkupné spravanie zakaznikov do urcitej miery predvidat’, je potrebné
stale pocitat’ so skutocnost’'ou, Ze zdkaznik a trendy nakupovania sa menia. Virtualne prostredie
ako distribu¢ny kanal je azda najviac citlivé na zmeny vyvolavané réznymi médnymi vlnami,
ktoré sa vel'mi rychlo $iria. [7] [9] Aj ked primarny vyskum preukézal, Ze najviac nakupujicou
skupinou Vv online prostredi je generacia Y, je nevyhnutné skumat dalej dovody
nakupovania/nenakupovania aj u d’alsich generacii digitalneho zakaznika. Vysledky naznacuju,
ze dovody, rizika ¢i bariéry online nakupovania sa stale tykaju problematickych aspektov
webstranok (prehladnost’, orientacia), ale aj zlyhdvania platobnych systémov, ¢i absentujicej
ponuky moznosti vyberu sposobu dodania. Aj napriek tomu sa u nas online nakupovanie tesi
pomerne vel'kej oblube. Respondenti realizovaného vyskumu deklaruji, Ze nakupuju
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niekol’kokrat do mesiaca pripadne niekolkokrat za rok. Nakupuju elektroniku, obleCenie,
kozmetiku knihy a filmy. Nakupovanie ovplyviiuje cena tovaru, ale aj recenzie na tovar su pre
zakaznika vel'mi dolezité. Doveru vkladaju predovsetkym do domacich e-shopov, ktoré im
odporucia zndmy alebo e-shopov ocenenych. Ro¢ne minu na ndkupy V online prostredi 100 -
500€, ktoré zaplatia predajcovi priamo na stranke. Tovar si nechavaju dorucit’ na adresu.
Doveryhodnost’ online nakupovania, ale aj vyuzivania d’alSich elektronickych sluzieb napr.
Z prostredia bankovnictva ¢i sluzieb statu (eGovernment) by mali byt podporené vyraznou
kampanou, ktord by mala naucit’ zakaznika ako bezpecne nakupovat’ cez internet. Ako si overit,
¢i je e-shop doveryhodny, aky sposob platby za tovar zvolit’ a na koho sa obratit’ v pripade
reklamécie. Stat disponuje aparatom vyznamnych institicii prave z uvedenej oblasti, ktoré by
mohli takuto kampan realizovat’.

Grantova podpora

VEGA 1/0152/18 Obchodné a podnikatel'ské modely a platformy v digitalnom prostredi
VEGA 1/0721/18 Vyskum ekonomickych dopadov vizualneho smogu v doprave s vyuzitim
metod neurovedy
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