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Uvod

Internetovy marketing nabera v sti€asnosti, oproti klasickému marketingu stale viac na
vyzname. Deje sa tak predovSetkym v prostredi, kde sa vyuzivaji moderné technologie.
S neustalym technologickym vyvojom a modernizaciou bude jeho vyznamnost' nad’alej
stupat’. Oproti klasickému marketingu mé internetovy marketing vyhody v podobe lepsieho
monitorovania a merania, nepretrzitej dostupnosti, komplexnosti, moznosti individudlneho
pristupu a neustalej zmeny ponuky. Napriek tomu vSak klasicky a internetovy marketing od
seba nemozno oddel'ovat’.

Internetovy marketing je podla Viktora Janoucha ,,spdsob, akym mozno dosiahnut
pozadované marketingové ciele prostrednictvom Internetu a podobne ako klasicky marketing,
zahrna cely rad aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presviedcanim a udrZiavanim vztahov so
zakaznikmi. “ [1]

Podpora predaja a jej nastroje

Marketingova komunikécia na Internete tvori sicast’ celkového komunikaéného mixu
firmy. Spdsoby marketingovej komunikacie na Internete sa daju rozdelit do 4 kategorii:
reklama, podpora predaja, public relations a priamy marketing.

Podpora predaja predstavuje sposob marketingovej komunikacie, ktorého cielom je
presvedcCit’ zdkaznika aby uskuto¢nil nédkup. Jej formy s rozmanité, no vzdy su uplatiiované
bezprostredne pri nakupe. Moézu mat’ kratkodoby aj dlhodoby charakter. Cielom podpory
predaja je vzdy zvySenie predaja. PouZiva sa vramci konkuren¢ného boja, pre zvySenie
mimosezonnych trzieb, pri potrebe vyprazdnit sklady a pod. ZvySenie predaja mdze byt
realizované niekol’kymi spdsobmi, ako napr. ziskanim novych zakaznikov, opakovanymi
nakupmi existujucich zakaznikov, zvySenim poctu nakupov, zvySenim objemu ndkupov alebo
zvySenim nakupu sprievodnych produktov.

-Ing. Petra Holla Bachanova, PhD., ZU v Ziline, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina, FPEDAS, Katedra spojov
tel.: +421/513 31 18
e-mail: petra.bachanova@fpedas.uniza.sk

11/2015 9


radov
Typewritten Text
DOI: 10.26552/pte.C.2015.2.2 


Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Podpora predaja mozno ¢lenit’ do Styroch skupin:
Podnety k nédkupu;
Vernostné programy;
Partnerské programy;
Javy ovplyviiujuce chovanie zékaznikov. [1]
Podnety k nakupu pomahaju zdkaznikom rozhodnit sa, ¢i a kde dany produkt

zakupia. Sluzia ako motivécia pre zakaznikov, ktori su uz véac¢sinou rozhodnuti dany produkt
zakupit, ale zvazuju, za akych podmienok to bude pre nich vyhodné. Podnety k nakupu
smerom ku koncovym zakaznikom mézu mat’ nasledujuce formy:

Zlava. Zl'ava je pre vicsSinu zékaznikov vyznamny stimul a preto ju firmy vo velkom
vyuzivaju. Ak je zliav prili§ mnoho, efekt zlavy straca svoj vyznam. Méze tomu tak byt’
napriklad v pripade, ked’ zlavuji vSetci na trhu alebo je zlava uplatiiovand na vSetky
produkty, pripadne ak sa zl'ava poskytuje stale. ZI'avy mézu byt’ poskytované v percentach
z povodnej Ciastky, ako pevnd Cciastka, docasne (platné do ur€it¢tho datumu alebo
vypredania zasob), alebo ako happy hours, kedy e-shop preddva produkt s vyraznou
zlavou, ktorda nemé konkurenciu, ¢im si zaisti vysoku navstevnost’ a zdkaznici si
v mnohych pripadoch navyse prikapia aj d’alsi tovar z ponuky e-shopu.

Vypredaj je variant zl'avy, kedy je zl'ava vel'mi velka, napriklad ak obchodnik potrebuje
predat’ sezonny tovar a uvol'nit’ miesto v sklade.

Balicky produktov a akéné sety mozu viest’ k zvySeniu trzieb, avSak za cenu nizSieho
zisku. Vyuzivaju sa hlavne vtedy, ak firma mdze generovat’ dostatocny zisk na niektorom
z produktov v bali¢ku, ¢im si kompenzuje celkovu zlavu.

Cross-selling ma za ulohu presvedcit’ zékaznika kipit’ si d’al$i tovar, ktory suvisi s uz
zakupenym tovarom, napriklad prisluSenstvo alebo servisné sluzby.

Up-selling ma za ulohu presved¢it’ zdkaznika k zakipeniu nového modelu alebo modelu
vyssej triedy. Zakaznik ma moznost za priplatok ziskat’ produkt s lep$imi vlastnostami.

StraZca cien alebo strazny pes umoziuje zdkaznikom, ktori nepotrebuju urcity produkt
hned’, poc¢kat’ kym produkt zlacnie podl'a ich predsav a kupit’ ho tak neskor za nizSiu cenu.
Je tu vSak riziko, Ze produkt sa vypreda skor, ako jeho cena stihne klesnut’.

NajpredavanejSie produkty. Ide o zoznam produktov, ktoré si l'udia najviac kupuju.
Tento nastroj stavia na fakte, Ze mnoho l'udi sa riadi podla toho, ¢o nakupuju ostatni.
Takyto zoznam teda do istej miery ovplyviiuje nakupné rozhodovanie zdkaznikov.

PrediZena ziruka predstavuje moznost zakipit si predizenie zaruénej lehoty, alebo
lehoty na vratenie tovaru bez udania dévodu, na produkt alebo prislusenstvo.

Doprava zdarma je jeden znajsilnejSich nastrojov podpory predaja. Obchodnici
poskytuju dopravu zdarma vac¢sinou od urcitej hranice ceny objednaného tovaru.

Osobny odber predstavuje moznost’ prevziat’ si zakupeny tovar na odbernom/vydajnom
mieste e-shopu, ktoré sa nachddza v blizkosti zdkaznikovho bydliska, za vyrazne niz$i
poplatok, ako pri doruceni produktu zo strany e-shopu.

Kupény moze byt vo forme naroku na zl'avu, alebo ako daréekovy poukaz, bud’ na nakup
v uritej hodnote alebo priamo na konkrétny produkt. Niektoré firmy poskytuju kupon po
zakupeni urcitétho mnozstvo produktov alebo pri dosiahnuti urcitého finanéného objemu
objednavky. Kupény moézu byt zasielané e-mailom alebo SMS spravou a zvicSa maju
obmedzent platnost’.

Vzorky predstavuji malé mnozstvo produktu, ktoré je zakaznikovi poskytnuté zdarma

k vysktsaniu. E-shopy vzhl'adom na néklady vzorky neposielaji samostatne, ale pribal'uji
ich k zakupenému tovaru, v ramci jednej objednavky.
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* Darceky mozu byt zdkaznikom poskytnuté pri ndkupe konkrétneho produktu, dosiahnuti
urcitej ceny nakupu, vlozeni kodu alebo pri plosSnom rozdévani. K drah§iemu darceku by
mal byt poskytnuty kvalitnejsi darcek, lacny darcek by zniZoval jeho cenu.

* Sut’aZe a ankety si pre zdkaznikov vel'mi atraktivne, hlavne ak v nich ide o hodnotné
ceny. Poskytuji moznost’ ziskat’ informécie o chovani zakaznikov, ich poziadavkach
a preferenciach a takisto umoznuju zrealizovat’ marketingovy prieskum. Sutaze nemusia
znamenat’ navySenie nakladov, napr. ak je ucast’ v sitazi podmienend ndkupom v urcitej
hodnote.

* Porovnanie produktov ulahCuje rozhodovanie pri ndkupe, nakol’ko umozituje porovnat
medzi sebou jednotlivé produkty podla roznych kritérii.

* Hodnotenie produktov. Zikaznik méze na stranke e-shopu vidiet’ hodnotenie produktu od
zakaznikov, ktori si uz dany produkt zakupili a vyjadrili svoj nazor.

* Hodnotenie e-shopov. Ide o moZnost’ prezriet' si spokojnost’ zdkaznikov s konkrétnym
e-shopom prostrednictvom tzv. porovnavacov produktov.

* Diskusie pri produktoch pomahaji zdkaznikovi dozvediet sa o produkte informécie,
ktoré nie st z jeho popisu zrejmé. Vyjadruji skisenosti zdkaznikov, ktori si dany produkt
zakupili.

» Sprievodca nakupom ulahcuje nakup pomocou roznych konfiguratorov, postupného
prejdenia celého nédkupu krok za krokom apod.

Vernostné programy predstavuji dlhodobt pracu firmy so zdkaznikmi s cielom
presvedcit’ ich k ndkupu, pokial’ mozno viacndsobnému, pretoze vracajuci sa zdkaznik ma pre
firmu vécsiu hodnotu ako zakaznik, ktory naktpi len raz. Je to nie len z dovodu vécsich trzieb
a zisku, ale aj z dovodu ziskania informacii pre zlepSovanie ponuky. Vernostné programy
modzu mat’ rézne formy. Moze ist’ napr. o rdzne bonusy, zlavy, kluby, darceky, kupdny resp.
tovar alebo sluzbu zdarma.

Partnersky program predstavuje predaj za proviziu poskytnutli sprostredkovatel’ovi.
Je to vlastne predaj produktov cez weby tretich stran. Nejde vsak len o predaj, ale aj o urciti
formu reklamy. Pre zaistenie dostato¢nej ti€innosti je vSak nutné, aby sa reklama zobrazovala
na strankach s pribuznou tematikou a aby bol obsah putavy. Z pohl'adu firma — partner, sa
jedné o podporu predaja. Vo vztahu firma — koncovy zdkaznik ide o reklamu s platbou za
akciu PPA (pay-per-action). Nie vzdy vSak musi ist’ o predaj, niekedy staci, aby na reklamu
niekto klikol a partner od firmy dostane za tato akciu peniaze. [1,5]

Prieskumy tykajiice sa podpory predaja doma a v zahranici

V auguste 2013 sa v USA uskutocnil prieskum, zamerany na zistenie faktorov, ktoré
ovplyviiuji rozhodovanie zdkaznikov pri nakupovani na Internete. Respondenti mohli oznacit’
viacero odpovedi. Podl'a vysledkov prieskumu ma najvacsi vplyv na zakaznikov, ktori
nakupuju produkty na Internete, zl'ava alebo vypredaj tovaru, ktory si chcu kupit. Tuto
moznost’ oznacilo az 56 % opytanych Ameri¢anov. Viac ako polovicu opytanych (51 %)
ovplyviiuji pri nakupovani na Internete aj recenzie, hodnotenia a nazory ostatnych
zakaznikov, ktori si uz dany produkt zakupili. Doveryhodnost’ predajcu je pri nakupovani na
Internete taktiez vel'mi dolezitd, oznacilo ju az 45% vSetkych opytanych. Rychlost’ a komfort
dorucenia produktu pri nakupovani na Internete, oznacilo za dolezit¢ 29 % respondentov.
Recenzie, hodnotenia a nazory profesionalnych novinarov alebo odbornikov z prisluSnej
oblasti, maju pri nakupovani na Internete pre zdkaznikov mensi vplyv ako obdobné
hodnotenia od zakaznikov. Tito moZnost’ oznacilo 26 % respondentov. Komentare, recenzie a
nazory od l'udi na socidlnych médiach ovplyviiuji len 22 % opytanych. Najmensi vplyv pri
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nakupovani na Internete maju osobné skusenosti zalozené na predoSlych nakupoch
a vysledkoch vyhl'adavania. Tito moznost’ oznacilo 19 % respondentov. [2]

V méji 2012 zrealizoval slovensky, vedecky online ¢asopis Digital Science Marketing,
na Slovensku prieskum, zamerany na jednotlivé typy podpory predaja na internete, vplyv
internetovej reklamy na spotrebitela a frekvenciu vyuzivania internetu. Prieskumu sa
zucastnilo celkovo 169 respondentov, z radu beznych l'udi.

Prva otazka bola zamerand na zistenie, ¢i respondenti vyuzivaju pri nakupe na
internete darCekové poukdzky. Kladne odpovedalo len 81 respondentov, Co predstavuje
takmer 48 %. Darcekové poukazky teda vyuziva len neceld polovica opytanych. Podla typu
tovaru, ktory si respondenti kupili prostrednictvom daréekovych poukdzok, bola najviac
zastupend kozmetika (53 %), nasledovali knihy (43 %) a textil (33 %).

Dalej bola respondentom polozena otazka, ¢ vyuZivaju moznost’ ziskat' daréek
zdarma, ak nakupia tovar v ur€itom mnozstve, cene a pod. Takiito moznost’ vyuziva 70 %
respondentov. Pri otdzke tykajlicej sa vyuzivania vernostnych programov, odpovedala vi¢sina
respondentov kladne (takmer 75%). V rdmci vernostnych programov bol najviac nakupovany
textil (57 %), nasledovala kozmetika (54 %) a najlepSiu trojicu uzatvarali knihy s takmer
40%. Menej zastipené boli produkty z oblasti zdravia, Sportu, elektroniky, zdbavy apod.

Otazka cislo Styri bola zamerana na zlavové kupony. Takato formu podpory predaja
na internete vyuzilo az 89 % respondentov. Prvé miesto pri nakupoch prostrednictvom
zl'avovych portalov pripadlo kozmetike (54 %), druhé textilu (37 %) a na tretom miestne sa
opiat’ umiestnili knihy s29 %. V tomto pripade bol rozdiel medzi knihami a d’al§imi
produktmi z oblasti zabavy, elektroniky, Sportu a zdravia, ovel'a mensi ako pri inych forméach
podpory predaja.

Piata otdzka bola zamerana na zl'avy uplatiované priamo na produkty. Takéto zlavy
vyuziva takisto 89 % opytanych. Najnakupovanejsim zl'avnenym artiklom je textil (70 %). Na
druhom mieste sa s rovnakym percentom umiestnila elektronika a kozmetika (42 %). Knihy
so zlavami nakupuje vysSe 37 % respondentov. Za knihami nasledovali produkty z oblasti
Sportu, zdbavy a zdravia.

Posledn4 otazka bola zamerand na zistenie nazoru respondentov, do akej miery sa citia
byt ovplyviiovani reklamou na internete. Strednu resp. okrajovu mieru ovplyviiovania
pocitovalo 73 % respondentov. Zna¢nu mieru ovplyviiovania pocitovalo 15% respondentov.
12% respondentov nepocitovalo Ziadnu mieru ovplyviiovania reklamou. Vel'mi ovplyvneny
sa necitil byt’ Ziadny z respondentov. [3,5]

Prieskum vnimania jednotlivych foriem podpory predaja, z pohladu zakaznikov,
vybranych elektronickych obchodov, zameranych na predaj doplnkov vyZivy

Primérny prieskum bol realizovany v rdmci diplomovej prace, venovanej problematike
podpory predaja, vo vybranej oblasti elektronického obchodovania. Bol zamerany na zistenie
vnimania jednotlivych ndastrojov podpory predaja na Internete zpohladu zdkaznikov
vybranych elektronickych obchodov, orientujucich sa na predaj vyzivovych doplnkov.

Zber udajov bol uskutocneny v mesiaci april 2015, prostrednictvom elektronického
dopytovania na vzorke 97 respondentov, ktori reprezentovali skupinu zdkaznikov resp.
navstevnikov, troch vybranych elektronickych obchodov.

Z hl'adiska kategorizacie podl'a pohlavia, bolo spomedzi 97 respondentov, 81,44 %
muzov, ¢o sa pred realizciou prieskumu aj predpokladalo. Zvysnych 18,56 % tvorili Zeny.
Co sa tyka vekovej Struktury zakaznikov, najvi¢sie zastupenie mali zakaznici vo veku 18 az
24 rokov (65,98 %), za ktorymi nasledovala skupina zdkaznikov vo veku 25 az 31 rokov
(21,65 %). Najmenej zastupena bola vekovéa kategoéria vrozmedzi od 32 do 41 rokov
(3,09 %). 9,28 % respondentov spadalo do vekovej kategorie pod 18 rokov.
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Prieskum bol okrem iného zamerany aj na zistenie frekvencie nakupovania doplnkov
vyzivy u zdkaznikov vybranych elektronickych obchodoch. 39,18 % zékaznikov nakupuje
doplnky vyzivy prostrednictvom internetu asponi raz za 2 az 3 mesiace. Maximalne raz za pol
roka nakupuje doplnky vyzivy 21,65 % respondentov a maximalne raz rocne 14,43 %.
Pomerne prekvapivé bolo zistenie, ze az 12,37 % respondentov doplnky vyzivy nenakupuje
vobec, ale stranky internetovych obchodov navstevuji z dovodu zaujmu o sttaze alebo za
ucelom ziskavania uzitocnych informadcii z oblasti cvicenia a vyzivy. Kazdy mesiac nakupuje
doplnky vyzivy 9,28 % respondentov a 3,09 % respondentov, sice navsStevuje stranky
elektronickych obchodov s doplnkami vyzivy, ale produkty nakupuje vylu¢ne v kamennych
obchodoch. Zaujimavé boli aj zistenia tykajuce sa frekvencie nakupovania z hl'adiska vekove;j
Struktury a pohlavia respondentov. Raz za 2 az 3 mesiace nakupuju predovsetkym muzi vo
veku 18 az 24 rokov (25,77 %), ktori maju pre elektronické obchody najvacsi potenciél
z hl'adiska predaja produktov. 9,28 % z tejto vekovej kategorie nakupuje vyzivové doplnky
maximalne raz za polroka, a 8,25 % maximalne raz za rok. Muzi vo veku 25 az 31 rokov
nakupuju doplnky vyzivy casto a to asponi raz za mesiac (7,22 %). Najmenej nakupuji muzi
vo veku viac ako 42 rokov a Zeny vo veku viac ako 32 rokov. Co sa tyka Zien, tie nakupuji
doplnky vyzivy zriedkavo, teda maximalne raz za rok. Do tejto kategdrie spada 66,67 % zien
vo vekovej kategorii 18 az 24 rokov. Najnizsiu frekvenciu nakupovania mali muzi vo veku
viac ako 42 rokov a zeny vo veku viac ako 32 rokov.

Preferencie tykajuce sa jednotlivych nastrojov predaja, boli vyhodnotené z pohladu
celej vzorky respondentov, ako aj z pohl'adu skupiny zakaznikov, ktora ma pre e-predajcov,
najvacsi nakupny potencial. Vysledky prieskumu za celt vzorku boli v tomto pripade trochu
odli$né ako pri spominanej skupine. Najpreferovanej$im nastrojom podpory predaja za celu
vzorku respondentov su zlavy a akcie, ktoré oznacilo az 81,71 % respondentov. Doprava
zdarma sa s miernym rozdielom umiestnila na druhom mieste v rebricku oblibenosti.
Oznacilo ju az 80,49 % respondentov. Tretia priecka v rebricku oblibenosti jednotlivych
nastrojov predaja patri vzorkdm produktov (50 %). Rebri¢ek obl'ibenosti jednotlivych
nastrojov podpory predaja, zobrazuje nasledujuci graf. [4]
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Obrazok 1. Nastroje podpory predaja na Internete v elektronickych obchodoch s doplnkami
vyZivy zoradené podl'a oblibenosti zakaznikov. Zdroj: [4].
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Prieskum bol zamerany predovsetkym na zistenie preferencii jednotlivych néstrojov
podpory predaja z pohl'adu zékaznikov elektronickych obchodov. Ked’ze muzi vo veku 18 az
24 rokov nakupuju produkty cCasto, maju pre e-predajcov z hladiska predaja najvacsi
potencial, boli vysledky tykajice sa preferencii vyhodnotené predovsetkym pre tuto skupinu
respondentov. Prieskumom bolo zistené, ze muzi spadajuci do tejto skupiny, preferuju
z hl'adiska néstrojov podpory predaja predovsetkym dopravu zdarma (az 92 %). Druhym
najpreferovanejSim nastrojom podpory predaja su zlavy a akcie, ktoré obl'ubuje az 80 %
respondentov. Tretin nastrojom podpory predaja, ktori zadkaznici preferuju su vzorky (72 %).
Moznost’ hodnotit’ produkty oznacilo 60 % respondentov. Nasledovali daréeky (56 %),
diskusie pri produktoch a vypredaje (48 %), moznost’ hodnotenia e-shopov (44 %), zoznam
najpredavanejsich produktov (40 %), vernostné programy (36 %) a zvyhodnené cenové
balicky produktov (32 %). Sutaze a ankety, osobny odber a moznost’ porovnania produktov
ziskali zhodne 28 %, cross-selling bol zastiipeny 20 %, kupdny a strazca cien 8 %. Up-selling
a sprievodcu nakupom nepreferuje ani jeden z respondentov spadajici do uvedenej kategorie.

Cielom prieskumu bolo zistit' nielen to, ktoré nastroje zakaznici elektronickych
obchodov, zameranych na predaj vyzivovych doplnkov, preferujt, ale aj to, ktoré néstroje
naopak nie su z ich strany vitané, resp. su z ich pohl'adu zbyto¢né, neoslovuju ich alebo ich
uréitym sposobom obt'azuji resp. im prekazaju. Najmenej preferovanym ndstrojom bol
z pohl'adu respondentov up-selling (52,44 %). Za nim nasledovali cross-selling a sprievodca
nakupom, ktoré ziskali zhodne po 46,34 %, strdzca cien (31,71 %) asutaze a ankety
(29,27 %). Rebricek najmenej preferovanych nastrojov podpory predaja zobrazuje nasledujuci
graf. [4]
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vzorky produktov ‘_ 9:10,98%
diskusiepriproduktoch . 8:9,76%
darceky — 8.9,76%
vypredaj ‘_ 7.8,54%
hodnotenieproduktov mmm 6:7,32%
vernostné programy '- 6.7.32%
zl'ava/akcia ._ 5.6,1% %
dopravazdarma Ml 3:3,66%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazok 2. Nastroje podpory predaja na Internete v elektronickych obchodoch s doplnkami
vyZivy zoradené podl'a nezaujmu zakaznikov. Zdroj: [4]

11/2015 14



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Zaver

Podpora predaja je u€innym nastrojom, pre zabezpecenie odbytu produktov. Ponuka
nieco, ¢o je pre spotrebitel’a lukrativne a o nie je samozrejmou sucastou produktu alebo
sluzby. Ide o motivaény ndstroj, ktory stimuluje zdkaznikov k ndkupu. V sucasnej dobe
podpora predaja cez internet rastie rovnako uUctyhodnym tempom, ako objem predanych
tovarov a sluzieb prostrednictvom internetu. Vysledky prieskumov realizovanych doma aj
v zahrani¢i sa vo vécSine pripadov zhoduju, ¢i uz ide o rozsah vyuzivania jednotlivych
nastrojov alebo obl'ibenost’ jednotlivych foriem z pohl'adu zékaznikov. Co sa tyka preferencii
jednotlivych néstrojov podpory predaja na internete, z pohl'adu zakaznikov elektronickych
obchodov, zameranych na predaj vyzivovych doplnkov, mozno konstatovat’, Ze medzi najviac
vitané ndastroje patria predovSetkym zlavy a akcie, vztahujice sa na tovar, doprava
zakupeného tovaru zdarma a vzorky produktov. Najmenej obl'ibené st z ich pohl'adu nastroje
ako cross-selling a up-selling.
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