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Abstract: Online shopping continues to grow in popularity across all ages. The Covid-19
pandemic contributed to an increase in sales also in online markets that were not a priority
segment before, such as food and medicine. Even though some shoppers returned to
preferring brick-and-mortar stores after the pandemic, the online space remained active and
attracts more and more shoppers. New opportunities are opening to buy exactly what the
customer is looking for and at a price that is acceptable. At the same time, however, there is a
risk of non-compliance with the declared quality of the offered goods in an online customized
problem, and at the same time associated with the return of goods, payment or warranty and
post-warranty service. The purpose of the post is to point out various aspects related to the
return of goods purchased on the Internet. Secondary research of the conditions points to
various reasons for returning goods as well as the perception of returning goods by customers,
which is also confirmed by the authors' primary research.

Keywords: return policy, product return, online shoping, customer service.

Uvod

Podl'a Eurostatu pocCet pouzivatelov internetu neustale rastie a umerne k tomu sa
zvySuje aj zdujem o nakupy na internete. Z dostupnych udajov vyplyva, ze az 74 %
europskych pouzivatel'ov internetu v roku 2022 nakupovalo online, podl'a idajov Mastercard
s online ndkupmi ma skusenost’ az 91 % slovenskych pouzivatelov internetu. Oproti roku
2016 ide o narast nakupujticich v Europe o 11 %, z pohl'adu slovenskych nakupujucich az
016 %. Rok 2022 je mozné povazovat’ za prelomovy a to ako z hl'adiska objemov nakupov
tak 1z hladiska vyraznych zmien spravania online nakupujicich. Vyznamné zmeny oproti
predoslému obdobiu rastu, ktory bol umocneny aj pandémiou COVID-19, viedli vplyvom
d’alSich krizovych situdcii k opatnému trendu vyvoja, ktory je charakteristicky nie
predpokladanou stagnaciou, ale poklesom takmer vo vSetkych oblastiach spojenych s on-line
priestorom. [1]

Nakupné spravanie spotrebitel’ov

Vyskum spotrebitel'ského spravania objasiiuje ako sa jednotlivci rozhoduju pri
vynakladani zdrojov, ktoré maji k dispozicii, tj. peniaze, Cas, ndmahu a spotrebu.
Spotrebitel'ské spravanie zahffia mentdlne a socidlne procesy, ktoré prebichaju pred
samotnym nakupom, pocas nakupu a po nakupe. Spotrebitel'ské¢ spravanie je ovplyvnené
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mnohymi faktormi. [11] Nezdvisi len na osobnosti zakaznika, ale je podmienené
psychologickymi, kultirnymi, socialnymi a individudlnymi faktormi. Tieto atriblty nie su
spravidla priamo meratel'né. [7] Porozumenie zakaznikovi je délezitym faktorom uspechu na
trhu. Tato skutoCnost’ je uvedena aj v pracach mnohych autorov. [7,9,11,25]Potvrdzuje to aj
Katelyn Morgan, manazérka marketingu a komunikacie, First American Insurance Agency vo
svojej sprave 102 CX, ktord hovori: ,Je dolezitée si uvedomit, Ze ocakavania zdkaznikov sa
neustale menia v dosledku vonkajsich faktorov (napriklad pandémia, prepustanie, krach,
strata byvania) a znacky musia byt agilné a akceptovat' zmeny, aby uspokojili potreby
zakaznikov.*

Podl'a toho, ako sa spotrebitelia rozhoduju, mozno ich zatriedit do Styroch zakladnych
modelov. [7]

ekonomicky pasivny
Clovek clovek

kognitivny
(znaly)
clovek

emocionalny
clovek

Obr.1 Kategorizécia spotrebitel'ov [autori]

Skumanie sprévania spotrebitela mé interdisciplinarny charakter.[17,25] Opiera sa
najmi o poznatky psycholégie, socioldgie, socialnej psychologie a ekonomie. Clovek si
spravidla vybera tie statky a sluzby, ktoré pre neho maju najvyssiu hodnotu — uzito¢nost.
Tato skuto¢nost’” odraza aj zakon klesajiicej hrani¢nej uzitoCnosti. [18] Je teda potrebné
chapat’, ze spravanie sa spotrebitela ma multidimenzionalny charakter a predpoveda vnimanu
hodnotu, ¢o nasledne vedie k jeho spokojnosti.[21] Sprévanie spotrebitela je hodnotené
pomocou hierarchického ramca, zahfia dve dimenzie: participatné spravanie (so Styrmi
poddimenziami: vyhladavanie informacii, zdielanie informécii, zodpovedné spravanie,
osobna interakcia) a obcianske spravanie (so Styrmi poddimenziami: spétnd vézba, obhajoba,
pomoc a tolerancia). [9]

Z uvedeného vyplyva, ze rozdiely v nakupnom spravani spotrebitel'ov su evidentné aj
regionalnom kontexte. Podl'a dostupnych Sstatistickych tdajov a hodnotiacich sprav Slovéaci
v porovnani s eurdpskymi krajinami nakupuju v e-shopoch impulzivnejsie, bez dlhsieho
zvazovania a Casto len pre radost’. Slovenski spotrebitelia su vSak lojalnymi zakaznikmi a
preferuju nakup na e-shopoch, s ktorymi sa uz v minulosti stretli a maji s nimi pozitivne
skusenosti. Viac ako polovica spotrebitelov vyhl'adava tovar, o ktory ma zdujem priamo na
stranke e-shopu, ktory pozna a nie prostrednictvom cenovych porovnavacov ¢i inych
vyhl'adavadov. Na Slovensku si najcastejS§ie nakupované produkty v Kkategoérii moda
(oblecCenie), kozmetika a zdravotna starostlivost’, obuv, knihy, vol'ny Cas, elektronika, Sport,
hracky, lieky, nabytok, dekoracie a d’alSie. Naopak, online nakup cerstvych potravin a
napojov preferuje stale pomerne malo zakaznikov. NajCastejSie nakupovanym tovarom v
krajinach Europskej tnie je obleCenie, obuv alebo doplnky, filmy, dodavky z reStauracii Ci
rychleho obcerstvenia, nabytok, bytové a zdhradnicke produkty, kozmetika a wellness
produkty, knihy, cCasopisy a noviny, pocitate a ina elektronika a podobne. [2] Bezny
slovensky zakaznik nakupujuci online uskuto¢ni za rok v priemere 34 nakupov, ¢o je o 6
nakupov menej ako je eurdpsky priemer. [14]
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Vyznamnym aspektom skiimania spotrebitel'ského spravania, predovsetkym v online
priestore su rizikd. Ide predovSetkym o funkéné riziko, fyzické riziko, financné riziko,
psychologické riziko a ¢asové riziko. Vnimané riziko sa meni podl'a ndkupnej situdcie. Tieto
rizikd st podobne vnimané naprie¢ celym spotrebitel'skym spektrom v Eurdpe. Stidie
uvadzaja, ze az dvaja z troch zdkaznikov sa obavaju, Ze sa mdzu stat’ obet’ou online podvodu.
[14,20] Medzi najCastejSie stratégie na redukciu vnimaného rizika patri: poskytnutie zaruky,
servis, moznost vyskuSania vyrobku, certifikaty, zéaruka vratenia penlazi a dalSie. Tu
zohravaju vyznamnu ulohu aj recenzie, ktoré su pre slovenského spotrebitela Stvrtym
najvyznamnejsim faktorom rozhodovania o ndkupe. Negativne recenzie, ktoré st dostupné na
socialnych sietach alebo inde v online priestore odradzaji od nakupu az 41 % zakaznikov.
Vyznamnym aspektom sti¢asného nakupovania na internete je moznost’ vratenia tovaru, ktora
je zakotvena v eurdpskych pravnych predpisoch upravujiucich ochranu spotrebitela ako aj
v jej ndrodnych pravnych upravach. Na Slovensku povazuje proces vratenia tovaru za
jednoduchy 45 % zakaznikov. [14]

S rastom online predaja rastie aj objem tovarov, ktoré sa zdkaznici rozhodnu vratit’.
Podl'a zahrani¢nych prieskumov je jeden z troch produktov zakuipenych online vrateny naspét’
predajcovi. Objem vratené¢ho tovaru zakipeného na internete méze byt’ 2 az 3 krat vyssi ako
tovaru zakupeného v kamennej predajni. Priemerna miera vratenia tovaru zakupeného online
je na trovni 20 — 30 %. [5,6] Vratenie tovaru je ovplyvnené aj odvetvim, v ktorom predajca
pOsobi. Najviac vrateni sa tyka odvetvia mody, elektroniky, tovaru pre domacnost’ a zahrady,
tovarov z kategorie krasa a zdravie, ale tiez hraciek ¢i spotrebi¢ov. [10] Podla prieskumu z
roku 2019 boli v krajinach Eurdpskej unie najcastejsie vratené produkty z odvetvia mody a to
az 19 % a najmenej zdkaznici vracaju filmy a DVD. [4]

Novy prieskam od DHL Supply Chain [12] odhalil, ze takmer polovica
maloobchodnych firiem zvazuje zmeny v procesoch spracovania vratenych tovarov s cielom
znizit’ néklady a vplyv vratenia tovaru na zivotné prostredie. Hlavnym zdrojom problémov st
rastice objemy vrateného tovaru, priCom ako bariéru uvadzaji maloobchodnici nevhodne
nastavené procesy. Aj napriek snahe efektivne spracovat’ a vytazit maximalnu hodnotu z
vratenych poloziek, dochiddza umnohych obchodnikov k finanénym stratdim a
environmentalnemu odpadu.

Dal§im vyznamnym aspektom umoZiiujucim zniZenie miery vratenia tovaru je

dostato¢né povedomie obchodnikov o dévodoch vratenia tovaru. Prieskumy [5] uvadzaju, ze
hlavnymi dévodmi pre vratenie tovaru su napriklad:
realizacia nakupu s imyslom vratenia, [5]
produkt nebol vyhovujuici alebo nefungoval tak, ako zdkaznik oCakaval, [5]
produkt nezodpovedal opisu, [16,22]
vratenie produktu, ktory bol nevhodnym darc¢ekom, [14]
vratenie z dovodu poskodenia. [3]
Existuje niekol’ko spdsobov, ktorymi moézu podniky znizit mieru navratnosti
produktov a taktiez zvySovat spokojnost’ zakaznikov. Podniky mézu napriklad ponukat
vel'mi dobry zakaznicky servis (vratenie penazi, popredajné sluzby), poskytnut’ zakaznikom
podrobné popisy produktov, ponuknut’ alternativny produkt pocas procesu vratenia, zamerat’
sa na vhodné balenie produktov, ziskat’ spédtnu vizbu od zékaznikov ¢i poskytnit’ im urcita
odmenu. [6]

Ciele a metodika

V ¢lanku su interpretované Ciastkové vysledky primarneho vyskumu ,,Identifik4cia
klucovych faktorov vratenia tovaru nakipeného na internete pre stanovenie navratovej
politiky.*
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Realizacia primarneho vyskumu (december 2022 — februar 2023) smerovala k hl'adaniu
odpovedi na vyskumné otazky tykajuce sa sklisenosti s vratenim tovaru, s identifikovanim
dovodov respondenta pre vratenie tovaru ako aj zistovanim postojov a preferencii suvisiacich
s vratenim tovaru nakupeného online. [ 1] Metodika primarneho vyskumu:

e Forma realizdcie vyskumu: aplikovany empiricky kvantitativny  vyskum
s uzatvorenymi otazkami.

e Respondenti: skupina ndhodnych respondentov  vyhovujicich stanovenym
segmentacnym kritériam v SR. Vzorka predstavuje 495 respondentov pricom 55,76 %
tvoria zeny a 44,24 % muzi. Vekova Struktara: 33,54% vo veku 18 - 27 rokov, 36,57%
vo veku 28 - 43 rokov, 26,46% vo veku 44 - 58 rokov a 3,43% vo veku 59 a viac
rokov.

e Pouzit¢ metoddy: Statistické zhodnotenie vysledkov v absolitnom a pomernom
vyjadreni. Pre testovanie stanovenych vyskumnych predpokladov a hypotéz bol
pouzity test o podiele sledovaného znaku a testovanie nezavislosti dvoch sledovanych
znakov.

Vysledky a diskusia

Na internete nakupuje az 96,36 % respondentov. Obe pohlavia realizuju svoje nakupy
vacsinou niekolkokrat za mesiac alebo niekolkokrat za rok. NajCastejSie nakupovanym
tovarom na internete je obleCenie a nakupuje ho az 46,12 % respondentov, z toho 32,08 %
zien a 14,05 % muzZov. Naopak najmenej nakupovanym tovarom st lieky, ktoré na internete
nakupuje len 0,63 % respondentov. Zeny nakupuji okrem obledenia produkty z kategorie
drogéria a kozmetika (7,34 %), domécnost’ a zédhrada (3,77 %), obuv (3,56 %), knihy (3,56
%), jedlo a napoje (2,10 %) a d’alSie. Muzi nakupuju okrem oblecenia elektroniku (12,16 %),
produkty z kategdrie domacnost’ a zdhrada (5,66 %), jedlo a napoje (3,35 %), knihy (2,52 %)
a d’alsie.

Nakupné spravanie respondentov je teda porovnatené s vysledkami nakupného
spravania z prieskumu od Forbes a taktiez aj s ndkupnym spravanim spotrebitelov v ramci
Eurdpskej tnie, ktoré boli uvedené v Casti ,,Nakupné spravanie spotrebitelov. Pre
respondentov je vel'mi dolezita najmé rychlost’ dodania (65,62 %), dodanie tovaru zdarma
(54,09 %), recenzie na e-shop (47,17 %) a taktiez moZnost’ vratenia tovaru zdarma (44,65 %).
Pred nakupom sa az 87 % respondentov zaujima o recenzie a povazuje ich za dolezité.
O podmienky vratenia tovaru pred nakupom sa zaujima 73,4 % respondentov a 26,6 %
respondentov sa o podmienky vratenia tovaru nezaujima.

Analyza vybranych aspektov vyskumu
Vyskumny predpoklad ¢. 1: , Viac ako 80 % respondentov vratilo tovar zakupeny na
internete. “

Skusenost’ s vratenim tovaru, ktory bol zakipeny na internete ma 83,23 %
respondentov, pricom ide o 46,54 % zien a 9,85 % muZov. Na zaklade testu o podiele je
mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=1,887, kriticka hodnota=1,645, p-
hodnota=0,030). Zaujimavostou je, Ze 46,3 % respondentov vracia tovar nakipeny na
internete CastejSie ako tovar nakupeny v kamennej predajni. Dévodom pre vratenie tovaru
nakupeného na internete je predovSetkym nespravna farba/velkost/vzor/dizajn (58,94 %),
tovar nezodpovedal popisu, ktory predajca uvadzal (11,34 %), poskodenie tovaru (10,08 %),
coraz CastejSim dovodom vratenia tovaru je umyselny ndkup viacerych poloziek s cielom ich
vratenia (9,82 %), tovar nefungoval tak, ako zdkaznik o¢akaval (9,32 %) a neskoré dodanie
(0,50 %). Vratenie tovaru pritom respondenti najcastejSie realizuju prostrednictvom posty
(34,01 %), alebo odovzdaju tovar kuriérovi (24,18 %), vratia tovar do kamennej predajne
(23,17 %), vratia tovar na vydajné miesta (18,64 %). Z hl'adiska vekovych skupin je vnimanie
tychto sposobov vratenia tovaru takmer zhodné. Vyznamny rozdiel je vo vekovej kategorii
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44 — 58 rokov, ktora vratenie tovaru prostrednictvom vydajného miesta vyuziva v minimalnej
miere (2,02%).

Vyskumny predpoklad ¢. 2: |, Viac ako 40 % respondentov povazuje vrdtenie tovaru za
jednoduché.

Vratenie tovaru povazuje za jednoduché 81,36 % respondentov. Na zdklade testu o
podiele je mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=23,196, kriticka
hodnota=1,645, p hodnota=0,000). Vratenie tovaru povazuje za jednoduché 47,86 %
respondentov s vysokoSkolskym vzdelanim, 29,47 % respondentov so stredoSkolskym
vzdelanim s maturitou, 2,27 % respondentov so stredoSkolskym vzdelanim bez maturity a
1,76 % respondentov so zakladnym vzdelanim. V porovnani s vysledkami sekundarneho
vyskumu je mozné konsStatovat, Ze respondenti stdle viac povazuju vratenie tovaru za
jednoduché, nakolko v roku 2019 bolo vratenie tovaru jednoduché len pre 45 %
respondentov. Dévodom pozitivneho vnimania méZe byt neustdla snaha predajcov zlepSovat’
sa a prisposobovat potrebdm zdkaznikov, lepSie ich informuju o podmienkach vratenia
tovaru, poskytuju im predpripravené dokumenty pre vratenie tovaru a podobne.

Vyskumny predpoklad ¢. 3: ,,Viac ako 60 % respondentov zaujima pred nakupom tovaru
navratova politika.

O podmienky vratenia tovaru sa zaujima pred ndkupom na internete az 73,38 %
respondentov. V porovnani so zisteniami sekundarneho vyskumu ide o narast, nakolko
v predoSlom obdobi vyskumy potvrdili tento atribut len u 60 % respondentov. Na zaklade
testu o podiele je mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=6,609, kriticka
hodnota=1,645, p-hodnota=0,000).

Vyskumny predpoklad ¢. 4: ,,Viac ako 70 % respondentov preferuje e-shopy, ktoré dodaju
spolu s objedndvkou aj dokumenty potrebné pre vratenie tovaru (navratové Stitky, balenie a
pod.).

Az 75,82 % respondentov preferuje e-shopy, ktoré im dodaju spolu s ich tovarom aj
dokumenty potrebné pre vratenie tovaru. Na zaklade testu o podiele je mozné tento vyskumny
predpoklad prijat’ (testova Statistika=2,968, kritickd hodnota=1,645, p-hodnota=0,030). Je
mozné konstatovat, ze respondenti vo vSetkych vekovych kategoriach preferuju e-shopy,
ktoré im dodaju spolu s objednavkou aj dokumenty pre vratenie tovaru. Vo vekovej kategorii
18 — 27 rokov len 3,53 % respondentov nepreferuje takéto e-shopy, vo vekovej kategorii 28 —
43 rokov je to 8,82 % a vo vekovej kategorii 44 — 58 rokov je to 11,84 %.

Vyskumny predpoklad ¢. 5: ,,Viac ako 60 % respondentov ocakava vratenie penaznych
prostriedkov do 10 dni od vratenia tovaru. “

Vicsina respondentov (43,83 %) ocCakdva vratenie petiaznych prostriedkov do 6 — 10
dni od vratenia tovaru. Na zaklade ziskanych informécii je mozné tento vyskumny predpoklad
zamietnut’. Respondenti, ktori sti zamestnani alebo podnikaji ofakavaju vratenie penaznych
prostriedkov do 6 — 10 dni. Respondenti s ekonomickym statusom $tudent alebo nezamestnani
preferuju vratenie penaznych prostriedkov do 5 dni.

Vyskumny predpoklad ¢. 6: ,, Viac ako 70 % respondentov ocakdva moznost predizeného casu
na vratenie tovaru. “

PrediZent dobu na vréatenie tovaru oakava 54,91 % respondentov. Ostatnych 45,09 %
respondentov takiito moznost’ neoCakava. Na zaklade ziskanych informaécii je potrebné tento
vyskumny predpoklad zamietnut’. Respondenti vyjadrili svoje poziadavky k optimalnej dobe
vratenia tovaru. VAc¢Sina z nich (59,4 %) povazuje za optimalnu dobu pre vratenie tovaru 30
dni, moznost’ vratenia tovaru do 14 dni je idealna pre 31,2 % respondentov, moznost’ vratenia
do 60 dni pre 6,3 % respondentov a moznost’ vratenia do 90 a viac dni 2,8 % respondentov.
Respondenti vyjadrili svoju skusenost’ aj s dobou vratenia tovaru a teda do kol'kych dni od
nakupu zvyc€ajne vratia tovar. Vratenie tovaru do 1 — 3 dni a rovnako aj do 4 — 7 dni od
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prevzatia tovaru realizuje 39,04 % respondentov. Taktiez 13,60 % respondentov vrati tovar,
ktory nechce do 8 — 10 dni a 8,31 % respondentov tovar vrati do 11 — 14 dni.

Vyskumny predpoklad ¢. 7: ,,Viac ako 10 % respondentov malo s vratenim tovaru negativau
skusenost.

Negativnu skusenost’ s vratenim tovaru malo 22,67 % respondentov, d’alSich 77,33 %
respondentov sa s problémami pri vrateni tovaru nestretlo. Na zaklade testu o podiele je
mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=6,609, kritickd hodnota=1,645, p-
hodnota=0,000). VaicSina respondentov uviedla, Zze mala problém s komunikaciou s
predajcom (dlhé cakanie na odpoved’ alebo neodpovedanie zo strany predajcu), dalSim
problémom bola dlhda cakacia doba pri vrateni penaznych prostriedkov, nezrozumitelné
formulére, nedostupnost’ formularov a pod.

Dalej bolo zistované, &i respondenti zdielaju svoje skusenosti s nakupom/vratenim
tovaru na internete s ostatnymi. Svoje sktsenosti zdiel'a s ostatnymi 54,16 % respondentov,
zvysnych 45,84 % respondentov o svojich sktsenostiach nehovori. V pripade negativnych
skusenosti s vratenim tovaru by svoj nakup nezopakovalo 81,11 % respondentov. ZvySnych
18,89 % respondentov by nakup aj napriek negativnej skusenosti zopakovalo. Pre porovnanie
s vysledkami sekundarneho vyskumu, by nezopakovalo svoj ndkup v pripade negativnej
skusenosti s vratenim tovaru 42 % respondentov.

Vyskumny predpoklad ¢. 8: ,, Viac ako 30 % nakupujucich vyuzilo pri vrateni tovaru sluzby
zdkaznickeho servisu. “

Sluzby zakaznickeho servisu vyuzilo 45,59 % respondentov. Na zdklade testu o
podiele je mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=6,837, kriticka
hodnota=1,645, p-hodnota=0,000). Sluzby zakaznickeho servisu vyuziva 24,18 %
respondentov s vysokoskolskym vzdelanim 19,40 % respondentov so stredoSkolskym
vzdelanim s maturitou, 0,76 % respondentov so stredoSkolskym vzdelanim bez maturity a
1,26 % respondentov so zakladnym vzdelanim. AvSak je mozné konstatovat, ze ,,neexistuje
Statisticky vyznamna zavislost’ medzi vyuzivanim sluzieb zakaznickeho servisu pri vrateni
tovaru a vzdelanim respondentov.” Tato skuto¢nost’ bola potvrdend na zaklade vykonaného
testu nezavislosti je zavislost’ sledovanych znakov Statisticky nevyznamna na hladine 0=5%
(testova Statistika = 4,471 kriticka hodnota = 7,815, p-hodnota = 0,21 > 0,05. Sledované
znaky je mozné povazovat’ za nezavislé.

Zaver

Vysledky identifikované v primarnom vyskume, ktory bol realizovany na vybranej
vzorke respondentov potvrdili vo vacsine pripadov zhodu vo vnimani skimanych atributov
suvisiacich s nakupnym spravanim vo vézbe na vratenie tovaru nakipeného na internete. Ako
uz bolo uvedené, vratenie tovaru v stcasnej dobe prinasa predajcom zvySenil potrebu
alokovania zdrojov v suvislosti sjeho spracovanim, ¢o vytvara aj zvySeny tlak na
zabezpeCenie udrzatelnosti v suvislosti s dopravou, balenim a skladovanim. Mnohi
maloobchodnici v§ak planuju uctovat’ poplatky za vratenie tovaru, pretoZe sa snazia obmedzit’
vplyv tohto problému na svoje prijmy. Toto rozhodnutie zvazuji aj napriek tomu, ze
zékaznici v mnohych vyskumoch deklarovali, Ze k ndkupu by nepristipili, ak by predajca
nedeklaroval moZnost vratenia tovaru zadarmo. Stvrtina (25 %) poprednych znadiek v
Spojenom kralovstve uz teraz uctuje kupujucim poplatky za vratenie tovaru za nakupy
uskutocnené online.
Jednou z moznosti ako Celit’ rasticej miere vrateného tovaru naktipeného online je lepSie
porozumiet’ potrebam a poziadavkam zakaznikov, odhalovat dovody vratenia tovaru
a smerovat’ aktivity veduce k udrzatelnosti aj v oblasti navratovej politiky. Odportcania
vyplyvajlice z primarneho a sekundarneho vyskumu zamerat’ sa na aktivity, ktor¢ mézu byt
zaroven vyznamnou konkuren¢nou vyhodou:
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,»Vyladeny zakaznicky servis a jednoduché a transparentné reklamac¢né konanie. 29 %
zékaznikov e-shopov tvrdi, Ze komplikovany proces vratenia tovaru ich odradi od
nakupu aaz 72 % zadkaznikov e-shopov by uvitalo zjednoduSenie procesu vratenia
tovaru v internetovych obchodoch.[8]

Jasné pravidla ndvratovej politiky, ktoré budu dostupné v priebehu nakupného procesu
tak, aby nakupujuci bol jednozna¢ne informovany o podmienkach ndkupu a vratenia
tovaru. Tento atribut si vyzaduje aktivnu pracu v oblasti marketingu a edukécie
spotrebitel'a, ked’Ze mnoho nakupujtcich neprikladd doraz obchodnym podmienkam,
podmienkam vratenia tovaru ¢i reklamacnym podmienkam esSte pred nakupom, ¢o
nasledne sposobuje neprijemné skusenosti v pripade, ak je potrebné tovar reklamovat'.
Len 40 % zakaznikov e-shopov, ktori vratili tovar za poslednych 12 mesiacov si
pozreli podmienky vratenia tovaru pred ndkupom. 39 % zdkaznikov e-shopov dokon¢i
svoju objednavku az po prestudovani podmienok vratenia tovaru .[8]

Neustaly kontakt so zdkaznikom formou notifikacii a sprav viazanych na nakupné a po
nakupné procesy. Prieskumy ukazuji, ze oznamenia, notifikacie a d’alSia komunikacia
so zékaznikom v priebehu nékupu ale ipo nékupe zohravaju klacova ulohu pri
zapajani zakaznikov, poskytovani aktualizacii a zlepSovani ich celkového nakupného
zazitku. Ako sa ukazuje, zékaznici kontroluju aktualizacie dorucenia az 4-krat na
objednévku a otvoria priblizne 62 % tychto e-mailov. [13]

Marketingové aktivity suvisiace s:

o presadzovanim environmentadlnych aspektov veducich k znizovaniu
negativnych dopadov suvisiacich nie len so zbytoénym nakupom ale aj
rastuicou dopravou, pouzivanim neekologickych obalov a realizaciu
niekol’kondsobnych preklddok tovaru pod. Slovenski respondenti stale v
minimalnej miere vyhladdvaju moznosti ekologického sposobu balenia a
dorucenia svojich objednavok, ale tiez v minimalnej miere sa zaujimaju, ¢i
producent tovaru uplatiiuje environmentalne pravidla,

o uplatiovanim novych stratégii a marketingovych nastrojov veducich k
zniZzovaniu poctu vratenych objednavok napr. prostrednictvom darcekov, zliav,
¢i implementovanim modernych technologii ako je virtualna realita a pod. Ako
uspesné sa javi:

= Stratégia , Try-before-you-buy“, je wuplatiovand na zdklade
personalizovaného systému odporucani, ktory je kombinéciou
technoldgie umelej inteligencie a l'udskych Stylistov so vstupmi od
spotrebitel’a — vek, preferencia, rozpocet a podobne. [15]

= Predobjednavky tovaru pred datumom predaja“, tato stratégia
predstavuje win-win pre predajcu a zédkaznika. Predajca méze pouzit
online predobjednavkové informacie na prognézu dopytu v predajnej
sezone, o mu pomoze znizit' riziko nedostatku zasob. Spotrebitel’ sa
citi jedine¢ny, €o je spojené s pocitom vlastnenia nového produktu ako
prvy. V pripade online objednania produktu pred uvedenim na trh, je
umoznené zakaznikovi bezplatné vratenie produktu na kamennu
predajnu, ponuknu sa rézne zl'avy, darceky k objednavke ¢o mnohych
zékaznikov prildka a motivuje k nakupu. [19]

= _Vernostné programy®, ktoré su vponuke mnohych znaciek ¢i
retazcov.

= Virtualne skuSanie“ znamena, ze zakaznik ma moznost virtualne
vyskusat’ tovar, ako napriklad obleCenie, Sperky, make-up a podobne,
ktory si chee kupit’ s vyuzitim svojho smartfonu, pocitaca alebo tabletu.
Tato technologia virtudlneho skuSania umoziuje zakaznikovi lepSie
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vidiet, ako konkrétny produkt vyzerd a ¢i je preitho vhodny. Virtualne
sktSanie je k dispozicii na webovych strankach ¢i v aplikaciach online
obchodov. Zdkaznik si modze takymto spdsobom vyskusat
neobmedzeny pocet rdéznych produktov, rozne farby a podobne.
Skusanie produktov virtudlne méze byt pre zdkaznika taktiez zdbavnou
sktisenost'ou, s ktorou sa chce podelit’ s ostatnymi. Pre podnik to teda
moze byt taktieZ aj vhodny marketingovy nastroj na propagaciu, kedy
zékaznici zdiel'aju zabery zo skuSania na svojich socialnych sietach.
[23,24]

Diskutované aspekty vyplyvajice =z prieskumu poukazuji na dalSie moznosti

skimania zdkaznickeho spravania sa vo védzbe na vratenie online nakipeného tovaru.
Zaujimavost'ou je skumanie vizieb medzi jednotlivymi posudzovanymi charakteristikami ako
je vnimanie vratenia tovaru avekovymi kategériami respondentov, pripadne zaujmom
o navratovu politiku a pohlavim respondentov. Taktiez skiimanie zavislosti:

medzi dolezitostou rychlosti vratenia penaznych prostriedkov a ekonomickym
statusom respondentov,

medzi zdiel'anim skusenosti s vratenim tovaru na internete a pohlavim respondentov
alebo vekovou kategoériou,

medzi vyuzivanim sluzieb zékaznickeho servisu pri vrateni tovaru a vzdelanim
respondentov,

medzi vyberom spdsobu realizicie vratenia tovaru a vekovou kategoriou
respondentov.

Vyskum je vhodné rozSirit aj opohlad online predajcov, ich skusenosti

s identifikaciou dovodov vratenia tovaru a zohladiiovanim tychto skuto€nosti v procesoch
dalsicho predaja, zistit vyznam kreovania navratovej politiky vo vdzbe na starostlivost’
o zakaznika a pod.
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