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Abstract: Cielom clanku je teoretické spracovanie danej problematiky, analyza nakupného spravania sa
spotrebitelov v oblasti internetu z hl'adiska uplatiiovanych marketingovych aktivit a skimanie stvislosti vplyvom
vybranych faktorov ovplyviiujucich nakupné spravanie spotrebiteov na internete. Dalsia ast’ §tidie sa zameriava na
teoretické vychodiska v oblasti nakupného spravania spotrebitel’a a jeho novych trendov na internete. Analyticka cast’
¢lanku je zamerana na analyzu nakupovania na internete v USA.
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1. TEORETICKE VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV

Nakupné spravanie spotrebitel'a autor Tomek (2011) povazuje za najzlozitejSiu problematiku marketingového
vyskumu. To z toho dévodu, Ze vlastné rozhodovanie kupujiceho je vo svojej podstate neviditelnym obsahom akejsi
,ciernej skrinky“, v ktorej proces bezprostredného rozhodnutia prebieha na zaklade prislusnych faktorov.
Problematika je komplikovana dalej tym, ze je treba brat do Givahy rézne typy rozhodovania: jednotlivého
konzumenta, rodiny, nakupujiceho priemyselného podniku a pod. Autorka Zamazalova (2009) vo svojej publikacii
upozoriiuje na potrebu uvedomit’ si rozdiel medzi nasledujicimi pojmami: Spotrebitel — je chapany ako konecny
spotrebitel’, teda ten, kto pouziva produkty pre svoju vlastnu spotrebu. Pojem organizovany spotrebitel znamena
organizaciu alebo institiciu, ktora nakupuje a pouziva produkty pre svoje potreby alebo potreby svojej ¢innosti.
Zakaznik — v najSirSom slova zmysle ten, kto prejavuje zaujem o ponuku produktov a sluzieb, kto vstupuje do
jednania s firmou, kto si prehliada vystaveny tovar fyzicky alebo virtudlne. Nakupujuci — zakaznik sa stiava
nakupujucim v okamihu uskutoéneného nakupu. Nakupujuci pritom nemusi byt totozny s osobou spotrebitela;
typickym prikladom rozdelenia osoby nakupujuceho je matka nakupujtica pre svoje dieta. Nakupujucim moze byt aj
diet’a, ktoré vybera darcek pre kamarata, ktory to bude pouzivat,, spotrebitel'om bude kamarat.

Vysekalova (2011) rozdeluje cely proces nakupného rozhodovania do piatich zakladnyh etap: Poznanie
problému: Uvedomit’ si potreby, ktoré chceme nakupom uspokojit. Nech uz ide o potreby hmotné ¢i nehmotné, alebo
z Casového hladiska aktualne abuduce, védcSinou sa snazime uspokojit' najprv potreby, ktoré pocitujeme ako
naliehavé. Hl'adanie informacii: K rozhodnutiu potrebujeme urciti mieru informacii, pretoze ich nedostatok zvysuje
pocit rizika a ich prebytok moze viest’ k dezorientacii. Ddlezita je forma akou sa k nam informacie dostavaja a to, ¢i
zo zdrojov osobnych alebo zdielanych prostriedkov. Zhodnotenie alternativ: Porovnavanie informacii a vyber
najvhodnejSicho rieSenia, zapojenie emocionalnych procesov. Rozhodnutie o nakupe: Po vybere produktu,
rozhodnutie kedy nakup uskutocnit’ okrem impulzivnych nakupov. Vyhodnotenie nakupu: Spokojnost’ zadkaznika
s nakupom, predajcu by malo spravanie zakaznika po nakupe zaujimat’ pre ziskanie stalych zakaznikov a na ich
odporucenie, pripadne aj zakaznikov novych.

Autorka Bartova (2007) poukazuje na to, ze pri vol'be a nakupe su taktiez délezit¢ faktory ako napriklad cena,
dostupnost’, mzda, kultira, rodina a zvyky. Intenzita posobenia tychto faktorov je vel'mi individualna a vzdy zalezi na
konkrétnom jedincovi. Vo svojej praci, ktord sa zaobera personalizaciou v elektronickom obchodovani, uvadzaju
Adolphs a Winkelmann (2010) pohlady niekolkych autorov na problematiku ulohy personalizacie v oblasti
elektronického obchodovania. Autori identifikuji definicie, ktoré sa daju rozdelit’ do dvoch kategérii. Prva kategoria
naznauje blizky vztah personalizacie s doporucovanim obsahu, ziskavanim a spracovanim dat o uzivateloch,
pripadne ich nepriamo stotoziiuje. Druha kategéria rozsiruje posobnost’ pojmu a ststredi sa na ciele personalizacie.
Rozpoznanie uzivatel'a — je jednou z najrozsirenejSich a najjednoduchsich metod personalizacie. Pocas komunikacie
s uzivatel'om systém zbiera dostupné data, napriklad vyuzitim cookies. Moze sa jednat o typ zariadenia, prehliadac,
operacny systém, rozliSenie obrazovky, nastavenie jazyka ¢i geografické umiestnenie uzivatela. Tieto data mozu byt
bezprostredne vyuzité pri komunikacii s uzivatel'om alebo az pri jeho d’alSej navsteve stranok. Na zaklade ziskanych
informacii systém prispdsobuje svoje chovanie roznymi spésobmi. Rozpoznanie uzivatel'a nie je spravidla samostatna
funkcia, ale je sucastou komplexnejsicho personaliza¢ného riesenia (Muller 2014). Doporucujici systém — Typy
doporuceni je mozné rozdelit’ na personalizované a nepersonalizované. Prikladom nepersonalzovaného doporucenia,
s ktorym sa bezne stretivame aj mimo prostredia webu, moze byt' zoznam najpredavanejsich kniznych titulov a pod.
Vzhl'adom k jednoduchosti tohto problému sa literatura takmer vyluéne zaobera personalizovanym doporuc¢ovanim.
Za ucelom poskytnutia personalizovanych odporucani potrebujii odportcacie systémy k svojmu fungovaniu ziskat’
data o chovani a preferenciach konkrétneho uzivatela alebo segmentu uzivatelov. Vyuzivaju k tomu poznatky
z roznych informatickych odborov ako je data mining, strojove ucenie, vyhl'adavanie informaécii a interakcie ¢lovek —
pocitaé¢ (Ricci 2011).
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2. ANALYZA NAKUPNEHO SPRAVANIA SPOTREBITELOV V USA

Online nakupny priemysel za poslednych desat’ rokov vyrazne vzrastol. Nasledujuci graf ndm zobrazuje
Statistiky predaja od roku 2002 do roku 2013 v USA. V roku 2012 prijmy z predaja na internete predstavovali viac
ako 289 miliard dolarov, zatial ¢o vroku 2011 to bolo priblizne 256 miliard dolarov. Online B2C predaj
zaznamenava pokracujici rast aj v roku 2013 na viac ako 322 miliard dolarov.

Sales in billion U.S. dollars

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Graf 1 Ro¢né B2C trzby z online predaja v USA v rokoch 2002-2013 (V miliardach dolarov)
(Zdroj: www.statista.com)

Viac ako jedna tretina online predaja bola v USA tvorena v oblasti cestovného ruchu, teda cestovnych,
rezervacnych a leteckych spoloc¢nosti a web stranok. Na nasledujucom grafe mézeme vidiet, ze v roku 2013 trzby
z online predaja predstavovali 111 miliard dolarov, ¢o nam demonstruje 8 percentny medziroény rast v porovnani
s rokom 2011.
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Sales in billion U.5. dollars
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Graf 2 Ro¢né B2C trzby z online predaja v USA v rokoch 2002-2013 v ramci
cestovného ruchu (v miliardach dolarov)
(Zdroj: www.statista.com)

Najvicsi podiel prijmov bol vytvoreny prostrednictvom maloobchodnych nakupnych webovych stranok,
napriklad v roku 2013 v USA ,to €inilo priblizne 210 miliard dolarov z celkovych online trzieb. Predbezné odhady
prijmov v USA v oblasti e-commerce odhaduju priblizne 500 miliard dolarov ro¢ne vroku 2018. Uvedené
informacie su premietnuté do grafu 11 na nasledujicej strane prace.

Cas straveny na americkych predajnych webovych strinkach sa meral v septembri 2013 aj v septembri 2014
podla platforiem. V septembri 2013 41 percent mintt bolo generovanych z PC, ale v rovnaky ¢as o rok neskor sa
tento podiel znizilo na 34 percent online minut. Je to spdsobené prave popularnymi smartphonmi a tabletami.
V septembri 2014 sa 50 percent z online minit bolo vytvorenych cez smartphone a to z 44 percent predchadzajiceho
roku. Hodnoty v grafe 12 nemusia tvorit’ 100 percent vzhl'adom k zaokrihl'ovaniu.
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Graf 3 Americké maloobchodné trzby e-commerce 2010-2018 (v miliardach dolarov)
(Zdroj: www .statista.com)
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Graf 4 Pomer Casu straveného na webovych strankach v septembri 2013 a v septembri 2014
(Zdroj: www.statista.com)

Vysledky pre online nakupovanie po celom svete ukazuju preferencie pre kazdu oblast’ samostatne. Za prvy
stvrtrok roku 2014 celosvetovy priemer ukazal, ze 80 percent respondentov, ktori zamysl'aju nakupovat alebo kupit
si vyrobok online v najblizsich Siestich mesiacoch cez pocitat’. Pre porovnanie, celkové priemery vsetkych pristrojov
ukazali, ze 44 percent respondentov nakupovali prostrednictvom mobilného zariadenia a 31 percent prostrednictvom
tabletu. Podiel online nakupujucich, ktori budi nakupovat’ mobilom bol najvyssi na Strednom vychode a v Afrike 55
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percent a najnizsi v Severnej Amerike 27 percent. Z nasledujiceho grafu je mozné vidiet', ze napriklad skisenost’
s nakupom prostrednictvom mobilného zariadenia malo o 47 percent spotrebitel'ov viac ako v predchadzajiicom roku.
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Graf 5 Medziro¢ny rast v USA online predaja za 2. §tvrt'rok 2014
(Zdroj: www statista.com)

Statistiky a fakty o online nakupovani je moZné povazovat za &iastkové kategorie e-commerce, z Goho
prevazna Cast’ je tvorena BTC predajom, ako su online maloobchody a online aukcie. Tento druh nakupovania je
najviac popularny prostrednictvom online korporacii podobnych ako Amazon.com.

Amazon.com je jeden znajoblubenejSich anajznamejSich webovych stranok pre online nakupovanie.
Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1994, kedy zacalo ako on-line knihkupectvo, ale ¢oskoro zacalo rozsirovat’ svoj rad
produktov onové informacné akomunikacné technologie vo vztahu k d’alSiemu maloobchodnému tovaru
a spotrebnej elektroniky. Okrem toho, Amazon.com je zaloZeny na digitdlnom obsahu svojho podnikania, vdaka
ktorému si vytvorili svoj rad digitalnych zariadeni, tzv. Kindle tablet, ktory slizi ako ¢itacka knih. V roku 2013
Amazon.com mal prijmy viac ako 74 miliard dolarov, ¢o znamena trikrat viac ako v roku 2008. V roku 2014 sa zvysil
az na necelych 89 miliard dolarov.
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Graf 6 Cisté prijmy z predaja Amazon 2004 — 2014 (v miliardach dolarov)
(Zdroj: www.statista.com)
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Graf 7 Najpopularnejsie maloobchodné webové stranky v USA v 3. §tvrtroku 2014,
zoradené podl'a poctu navstevnikov (v milionoch)
(Zdroj: www.statista.com)
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Statistiky vyuZitia online nakupovania webovych stranok v USA opitovne potvrdili vediicu poziciu tejto
korporacie. V tretom Stvrtroku 2013 webova stranka Amazon.com eviduje v priemere viac ako 160 miliénov
unikatnych navstev za mesiac. Tato Statistika je zobrazena v d’alSom grafe. Obsahuje tdaje o priemernom pocte
mesacnych navstevnikov online maloobchodnych miest v USA

Obzvlast’ popularne je online nakupovanie v priebehu prazdnin, kedy sa spotrebitelia vyhybaju preplnenym
obchodom, ako napriklad na Vianoce. V roku 2013 bol najuspesnejsi deni vroku zpohladu objemu online
nakupovania prave tzv. Cierny piatok, kedy online predajcovia lakaju svojich zakaznikov velkymi zlavami.
Spotrebitelia v USA v dany deit minuli priblizne 1,7 biliénov dolarov.

V poslednych rokoch je velmi populdrne aj mobilné nakupovanie. Zakaznici ¢oraz viac vyuzivaji mobilné
zariadenia pre ich online aktivity. V roku 2012 trzby mobilného obchodu v USA predstavovali priblizne 10 miliard
dolarov. V sucasnej dobe viac ako 57 miliénov ludi v USA st mobilni nakupujici, ktori pouzivaji tablety,
smartphony a iné pripojné zariadenia. Nasledujuci graf zobrazuje Statistiku o percente kupujucich, ktori planujovali
nakupit’ viano¢né darceky prostrednictvom mobilnych zariadeni. V roku 2011 to planovalo 11 percent respondentov.
Tento podiel sa v roku 2012 vyrazne zvysil na 21 percent.
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Graf 8 Americky online nakupujuci, ktori planuju nakupit’ vianoc¢né darceky
prostrednictvom mobilnych zariadeni v rokoch 2011 a 2012
(Zdroj: www .statista.com)

3. ZAVER

Internet so sebou priniesol nesmierne prilezitosti pre priame oslovenie vybraného spektra kupujucich prostrendictvom
cielenych odkazov a marketingové aktivity organizacii smeruju do online prostredia. Internetovy marketing
zaznamenal za posledné roky obrovsky rast a stal sa trendom v modernom rieSeni marketingovych stratégii. Okrem
zakladnych vyhod akymi st vysoka meratelnost, vyborné analytické moznosti a vysoka flexibilita je internetovy
marketing v porovnani s klasickymi koncepciami marketingu pre firmy nizkonakladovym riesenim. Siroké spektrum
nastrojov internetového marketingu poskytuje dostato¢ny priestor pre realizaciu rozsiahlych, no flexibilnych kampani,
ktoré reflektuju potreby spotrebitel'ov a vyznacuju sa vysokou mierou avojho zacielenia.
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Hlavnym cielom tejto Stidie bolo teoretické spracovanie danej problematiky, analyza nadkupného spravania sa
spotrebitelov v oblasti internetu z hl'adiska uplatiiovanych marketingovych aktivit a skumanie stvislosti vplyvom
vybranych faktorov ovplyviiujicich nakupné spravanie spotrebitelov na internete. Na§ vyskum signalizuje
nevyhnutnost’ zahrnit’ do jednotlivych marketingovych aktivit spolo¢nosti aj ¢innost’ v online svete na internete, kde
sa kazdému otvaraji nové moznosti a cesty k naplneniu ciel’a.
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