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ABSTRAKT

Ciel'om tejto bakalarskej prace je priniest’ pohl'ad na sti€asny stav internetovych
a klasickych obchodov s textilom a odevami. Navzdjom ich porovanat, v ktorom
obchode je pre nas nakup vyhodnejsi a praktickejsi. A naopak, aké nevyhody prinasa
nakup v oboch typoch nakupovania. Praca tiez zachytdva histériu obchodu az po jeho
sucasnost a zahfila aj histériu internetu, bez ktorého by internetové obchody
neexistovali. Poukazuje aj na delenie klasického obchodu a ako sa obchod d’alej ¢lenti,
aby vyhovoval kazdej socidlnej skupine I'udi. Dozvieme sa, ako obchod funguje a aké
su jeho najlepSie stratégie predaja, o prindSa uspech predajcovi v dneSnej dobe.
Docitame sa aj o tom, aky je dnesny pristup k nakupom z hl'adiska nakupujtcich, a tiez
o tvorbe ceny.

V praktickej Casi porovnavame klasicky a internetovy obchod. Prinasame
prieskum klasickych obchodov v meste Liberec. Praca skuma, aké spdsoby nakupu
I'udia uprednostiiujt a preco, na zdklade verejného prieskumu formou dotaznika a ktoré

vyhody a nevyhody najviac poznacili vysledok preferované¢ho druhu obchodu.

ABSTRAKT

Objective of this thesis is to bring insight into contemporary internet and classic
clothes and textiles shops situation. To compare one against each other, to find out in
which shop is shopping more convenient and practical. And contrariwise, what are the
disadvantages of both types of shopping. The thesis also captures history of shops until
now and subsumes internet history too, as without it there would be no online shops. It
adverts to classic shop classification and how is the shop further structured in order to
fit every social group. We will find out how the shop works and what the best sales
strategies are, which enables merchants to be successful these days. We will get
knowledge of current purchaser’s attitude about shopping and also about price
formation.

In the practical section classic and online shops are compared. The survey of
classic shops in the town Liberec is presented. Based on public questionnaire research,
the thesis studies what shopping possibilities are prioritized and why, what pros and

cons affected choice of preferred type the most.
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UVOD

Ako tému svojej bakalarskej prace som si zvolila ,, Internetové obchody a
klasické obchody s textilem a odévy — prehledova studie”. Volila som tak preto, ze
obchody a nakupovanie, budu vzdy nasSou stcast'ou zivota. Nastala vSak doba internertu
a internet sa stal naSou sucastou. Vyvoj ide dopredu a snim aj zdokonalovanie a
jednoduchost’ pre spotrebitela a uzivatel'a. Dnes uz mézeme nakupovat’ cez internet
v pohodli domova. Stéle je vSak nakup v klasickych obchodoch dominantny. Internetu
sme celkom nepodl'ahli, lebo nie vzdy je to pre nas vyhovujice. Ano, zaujem o pracu
s internetom sa neustdle zvySuje, a to ako z hladiska vyhladdvania informacii, tak
z hl'adiska komunikaénych prilezitosti, ktoré nam tato technoldgia pontka. Preto aj
nakup prostrednictvom internetu sa moze zdat’ vyhodny. Co sa ale tyka nakupu odevov
cez internet, nie je to tak bezproblémové, ako sa zdd. Musime si uvedomit’ vel'a veci a
faktorov a nakoniec prehodnotit’, kde svoj ndkup uskuto¢nime, aby sme v kone¢nom
dosledku boli spokojny.

Internet pontka celi radu néstrojov pre podporu podnikania s minimalnymi
inicidlnymi ndkladmi, ¢o je pre predajcu vyhodov. Podnikajice subjekty vyuzivju
lenivost’ spotrebitelov alebo nedostatok ich ¢asu. Rovnako ako rastie percento vyuzitia
internetu, rastie i mnozstvo ponukanych sluzieb. Internet je hodnoteny ako vyznamny
zdroj nielen informacii, ale aj zdroj tovaru ktory kupujeme. Trvalo koluje néazor, Ze
v buducnosti sa internet stane dolezitou a nevyhnutnou stcastou zivota kazdého z nas.

Na internete se neustale objavuje rada elektronickych obchodov a virtudlnych
obchodnych domov, ktorych sortiment je vyrazne rozsiahlej§i nez v niektorych
kamennych obchodoch a hlavne vel'mi réznorody. Pociato¢né inSpirdcie zahrani¢nymi
vzormi pozvolna ustupujii a pretvara ich vlastnd skusenost’ v snahu o budovanie
osobitej a individualnej podoby predajni, ktora oslovi zakaznika.

Na druhej strane zostdvame verni aj nad’alej klasickym obchodom. Pretoze
internetové predajne nespliiaju vietko, ¢o by nakup odevov mal mat’. Aspon zatial’ nie
sme celkom spokojni. Sme zakaznici a vyberame si sami druh obchodu. To, ¢o 'udom

vyhovuje, tomu ddvame prednost’.



1. Historia obchodu

Denne chodime nakupovat do najroznejSich obchodikov ¢i  velkych
hypermarketov. Tie prvé prevadzkuju mens$i Zzivnostnici, tie druhé nadnérodné
korporacie, ktoré maji v oblasti obchodovania obrovské skusenosti. Aka je historia
obchodu? Pozrime sa na etapy vyvoja obchodu a dnesné vyvojové trendy.

Obchod ako zvlastna samostatnd hospodarska Cinnost’ sa za¢ina objavovat’ na
rozhrani rodovej a otrokarskej spolo¢nosti po oddeleni remesiel od pol'nohospodérstva a
mesta od dediny. Vznikd tovarova vyroba a smena tovaru prebieha formou vymeny.
Vyrobky vlastni vyrobca a jeho cielom je ziskat vymenou iny vyrobok.

Za kolisku prvého pokroku vobchode sa povazuje Babylonska risa,
formalizované principy obchodu, ktoré¢ dnes najdeme v obchodnom zakonniku, su staré
4000 rokov. V Babylone uz fungoval tzv. vandrovny obchod, obchod vo velkom meste
s vybudovanymi trznicami, verejnymi skladmi pri brdnach miest a v pristaviskach a
drobny obchod remeselnikov v uliciach a uli¢kach miest.

Babyloncania poznali uz aj peniaze, boli to vdzené kusy striebra oznacené
znackami. V staroveku sa uz rozvijal ajzahrani¢ny obchod, v iom dominovali
Fénicania a Kartdgovia. Aj obchod s otrokmi mal vSetky znaky obchodu a na fiom sa
,habaloval“ obchod s inym sortimentom. Vyznamnymi strediskami otrokarskeho trhu
boli Korint a Atény.

Zaciatok feudalizmu znamenal pre oblast’” obchodu velky krok spat. V 5. - 8.
storo¢i upadal obchod v celej Europe. Prevladalo uzavreté naturalne hospodarstvo, ktoré
produkovalo vsetky potrebné produkty pre panovnika a poddanych, obchod stracal svoj
vyznam. Velkou rolou vtomto vyvoji hrala cirkev, ktord sa otvorene stavala proti
obchodovaniu, ktoré povazovala za okrddanie a vydieranie. Brat' uroky za pozi¢ané
peniaze — ¢innost’, bez ktorej sa nemoze obist’ Ziadny obchod, sa povazovala za hriech a
rozne nariadenia cirkvi a vrchnosti znemoznovala krestanom obchodné podnikanie
(odtial' pozname pojem nekrestanské peniaze). Formy obchodu za feudalizmu boli
jednoduché — vandrovny obchod a vyro¢né trhy.

Kriziacke vypravy spdsobili obchodné spojenie Orientu s Eurdépou a priliv
luxusného tovaru pre feuddlnych pénov znamenal vzkriesenie obchodu. Postupne
vznikali obchodné spolocnosti a s rozvojom obchodu dochadzalo k prudkému rozvoju
obchodnych miest, ako napriklad znadme talianske mestd Florenc, Janov, Benatky.

V zdujme zvySenia bohatstva a vplyvu sa mestd spdjali, tak sa napriklad asi
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80 severonemeckych miest v 14. storo¢i spojilo vtzv. Hanzu. (Bol to
zviz nemeckych obchodnych miest, ktory prevadzkoval dial’kovy obchod - zalozeny v
polovici 12. storo¢ia. Hanza fungovala pol tisicro¢ia az do polovice 17. storo¢ia. Z
povodného spolku nemeckych obchodnikov sa hanza rozrastla na zvdz hanzovnych
miest, ktory presadzoval svoje zdujmy v cudzich krajindch i1 voci vlastnému
panovnikovi). Dal§im zlomovym momentom v histérii obchodu boli zdmorské objavy,
po ktorych sa obchod zacal orientovat na Atlantik a ktoré znamenali rozSirenie
sortimentu.

Dolezit rolu vo vyvoji obchodu hrali obchodné spolo¢nosti. V roku 1612 bola
zalozend prva akciova spolo¢nost’ — holandska Vychodoindicka spolo¢nost’.

Priemyslova revolucia a vznik svetového hospodarstva koncom 19. storocia utvarali

postupne obchod do podoby, ako ho pozname dnes. Velky rozmach zaznamenal
predovsetkym obchod so surovinami a s kapitalovymi statkami.

Po 2. svetovej vojne bol svet rozdeleny politicky iekonomicky. Zatial'Co
v socialistickych krajinach bol obchod v podstate zlikvidovany, v zdpadnej Eurdpe sa
odohraval prirodzeny vyvoj obchodu a ndkupnych podmienok. Tu rastla zivotna troven,
pretoze l'udia viac utricali, ¢o viedlo k rastu rozsahu nédkupov a obchodnych kapacit.
Vyznamnot skuto¢nost’ vo vyvoji obchodu zohralo vybavenie domacnosti chladiacou a
mraziacou technikou, ktord napriklad v Nemecku viedla k tomu, ze priemerna vel'kost’
nakupu za roky 1957 — 1990 vzrastla patkrat. DalSou determinantou vyvoja obchodu
bol rozvoj automobilizmu. Zaciatok 90. rokov bol v znameni ndkupu elektrotechniky,
vel'kl rolu zacal hrat’ tovar pre volny Cas a pre osobné zaluby. AvSak zvySujica sa
zivotna uroven neznamena plytvanie, prave naopak. Spotrebitelia vo vyspelych $tatoch
maji skor zdujem o lacny ndkup (tento trend je jasne preukdzateInym rozvojom
diskontu' a harddiskontu), radi nakupuju - da sa povedat’ ,,pod jednou strechou®, maju
zaujem o Siroky rozsah sluzieb a o ekologiu. Po rozpade sovietskeho bloku moézeme

vSetky tieto trendy sledovat’ aj v zemiach transformujtcich sa ekonomik. [8]

" Diskont - urokova zrazka pri plateni v hotovosti, obchod so znizenymi cenami
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1.1 Historia internetu - €o je to internet?

Internet ako celosvetova pocitacova a komunika¢nd siet, spajajuca stovky
milionov l'udi, ul'ah¢uje komunikaciu medzi svojimi uzivatel'mi, ktorych je dnes velké
mnozstvo medzi 'ud'mi najroznejSich profesii a zdujmov, a to zo vSetkych vekovych
skupin.

Marketing bezne vyuZiva tradi¢né prostriedky komunikécie. Ci uZ sa jedna o
hovorené slovo pri dotaznikovom Setreni alebo tlacené materidly vo forme reklam,
prospektov a v neposlednom rade i velkoploSnych panelov. Vyuziva postu, telefonne
spojenie a samozrejme tiez verejné odkazovacie prostriedky. Internet pontka vyuzitie
vSetkych moznosti tradiénych komunikaénych prostriedkov, ale c¢asto omnoho
efektivnejSie. Dovoluje oslovit konkrétneho cloveka a komunikovat priamo s
jednotlivcom, dovoli vSak tiez naraz oslovit’ desat'tisice 'udi s rovnakymi zaujmami,
ktori, ak budi chciet, mézu komunikovat’ medzi sebou. Internet sa teda vel'mi rychlo
stdiva novym a velmi silnym trznym prostredim, ktoré nemd pevné hranice a

technologickym moznostiam ¢i vynaliezavosti nekladie takmer ziadne medze.

1.1.1 Ako vznikol internet

Pri vzniku internetu bola jeho tloha tiplne in4, ako je v dne$nej dobe. Clovek by
ani nepovedal, Ze internet uz oslavi tridsat’ rokov. Uloha internetu sa pocas jeho vyvoja
zmenila trikrdt a pravdepodobne sa eSte aj zmeni. Internet sponzorovali mnohé
organizécie, a preto vznikali aj mnohé siete, ktoré sa potom pospdjali do dnesné¢ho
stavu. Internet sa od zaciatku nevolal internet. Jeho predchodca bol ARPANET a

NSFNET, ktoré sa potom neskor spojili a vytvorili zdklad internetu.

ARPA (Advanced Research Project Agency)

Pocas studenej vojny bola u amerického vojska velka potreba prepojit’ pocitace.
Ministerstvo obrany USA pod financovanim organizaciou ARPA prepojili prvé
pocitae, a tak vznikla prva siet, ktori nazvali ARPANET. Tuto siet nazyvajl
predchodcom internetu. Po vzniku tejto siete sa ARPA premenovala na DARPA
(Defence Advanced Research Project Agency). Tato siet’ prepdjala navzijom Styri
pocitace, priCom hlavny uzol bol v Universite v Californii v Los Angeles, ktory bol

vlastne aj prvym uzlom v histdrii internetu a vznikol v septembri 1969. Druhy uzol
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potom vznikol o mesiac neskdr v Stanford Reseach Institute (SRI). Neskor boli
vytvorené d’alSie uzly v UC v Santa Barbare a v Universite v Utahu.

Len l'udia nezabudali na to, ze tato siet’ vznikala pocas studenej vojny, a tak sa
vedci zacali bat’ obrovskej jadrovej vojny, priCom pri vybuchu by sa vazne mohli
poskodit’ spojenia pocitatov a hrozila strata dat pri prenose. Preto museli vymysliet,
ako by sa dali prendSat’ informacie cez siet’ tak, aby sa nestratili pri zni¢eni spojenia.
Preto vedci rozdelili data na mensSie Casti, ktoré neskor nazvali pakety. Celé sa to
prenaSalo tak, ze tie drobné pakety si vybrali kazdé int linku. V pripade, Ze sa paket
stratil, server poslal eSte jeden a naSiel eSte jednu vhodnu trasu, po ktorej sa uz pakety
posielat’ dali. Tym sa bezpecnost siete omnoho zvacsila a siet’ sa stavala robustnejsia a
robustnejsia. V tomto obdobi sa zacal pouzivat’ vyraz internet. To bola prva zmena,

ktorou internet presiel pocas svojho vyvoja.

NSF (National Science Foundation)

O internet sa zacali zaujimat’ aj iné, ako vojenské organizécie. Jednou z nich
bola NSF, organizicia na podporu vedy a vyskumu. V univerzitdich bola potreba
prenosu informacii, a tak organizacia NSF vytvorila siet NSFNET, ktoru potom
pripojili na ARPANET. Tak vznikla chrbtova cast’ internetu. NSFNETwork sa zacala
rozvijat’ rychlejSie ako ARPANET, lebo nemala také tvrdé pravidla pouZivania. NSF
nechcela prave preto spolupracovat’ s organizaciou DARPA, ale nakoniec sa dohodli.
NSF vsak spozoroval, ze siet’ sa za¢ina komercéne vyuzivat' a tak vycuval s projektu.

Tak sa internet zacal vyuzivat’ aj na iné ucely. To bola druha premena na internete.

Rok 1991 (Internet komercialny)
Posledna etapa rozvoja internetu zacala v roku 1991, ked boli vydané pravne
zékony na komercializaciu internetu. Akademicka Cast’ sa z internetu odpojila a planuje

vytvorit novll akademicku siet omnoho rychlejSiu. Uzivatelia sa zacali masovo

pripgjat’. [1]
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Tabul’ka €.1. Pouzivanie internetu v 1995

Oblast’ Pocet 'udi v miliénoch
USA, Kanada 182,67
Europa 185,83
Stredny vychod 5,12

Azia, Pacifik 167,686
Latinska Amerika 32,99

Afrika 6,31
Celkovo 580,78

Priblizne takto to vyzeralo vo svete kratko po tom, Co sa internet len ,,prebudzal®
do tejto doby a I'udia ho ,,pomaly* zacali spoznavat’. Viac-menej to bola zavratna
rychlost’. Dnes uz je na internetovu siet’ pripojeny cely svet, mozno vynimku tvoria

rozvojové krajiny.

1.2 Vplyv internetu na ¢loveka

Internet nam pontka nevycerpatelny zdroj informacii, z toho dévodu siahaji po
fom vietky vekové kategorie. Studenti vyuZivaju internet nielen ako zdroj zabavy, ale
predovsetkym ako zdroj informacii vsetkého druhu pre ich stadium. Dospeli, ktori maju
moznosti pristupu na internet ho vyuzivaji na doplnenie svojich poznatkov a
v neposlednom rade na zédbavu a oddych alebo dnes uz aj nakupovanie. [3]

V tomto pripade nemozeme tvrdit Zze vplyv je negativny; ide o rozvijanie
vedomosti, €o je pre ¢loveka a mladSiu generaciu prinosom.

Pokial’ v§ak niekto vyuZziva sluzby internetu, a to hlavne komunikacné, vo vicSom
rozsahu, ako napriklad, Ze presedi za internetom viac nez 6 - 8 hodin nonstop, ,,odtrhne sa“
len v pripade vykonania l'udskych potrieb, odopiera si spanok a dokonca odmieta ist’ von,
do skoly ¢i do préace, hovorime uz o chorobnej zavislosti, spdsobenej hlavne navstevovanim
,,CHATU* - teda stranok, sliziacich na komunikovanie.

Najviac su tomuto riziku vystavené deti a mladistvi. Mnohi Tl'udia, ktori sa
stdvaju jej obetami, trpia depresiou, maju rozli¢né zabrany pre nedostatok sebaucty, s
bojazlivé aneisté. Neraz maju problematicky citovy zivot, neuspokojivil pracu ¢i

spolocenské vztahy. S internetom sa im aspon zdanlivo dari prekonat’ ich vlastné
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tazkosti. Nachéadzaju Gtechu vo svete, v ktorom mozno n4jst’ utocisko. Tento virtudlny
svet, vSak mdze zacat’ pohlcovat’ stale viac a viac ¢asu a vazne poskodit’ aj duSevné
zdravie Cloveka. [3]

Co sa tyka online nédkupu, rizika zavislosti a $kodlivych faktorov pre ¢loveka su
minimélne, d4 sa povedat’ takmer ziadne, pretoZze ndkupu sa venuju prevazne dospeli,

ktori pracu s internetom vyuzivajii omnoho rozumnejsie.

1.3 Vyuzitie internetu pre marketing

Povedzme si najskor, ¢o to marketing je. Ide o identifikdciu, zabezpecenie,
predpokladanie alebo ovplyviiovanie dopytu po tovaroch a sluzbach. Marketing zavisi
od reklamy a trhu. Tiez mdézeme povedat, Ze je to obchodna politika vychadzajica
z poziadaviek trhu zamerand na dosiahnutie maximaneho ekonomického efektu
v trthovych vztahoch. Marketing je metdda, ktorou sa riadi proces pladnovitej realizécie
napadov na trhu. Kone¢nym sudcom, ktory rozhoduje o kvalite napadu, je trh. Zisk z
predaja je odmenou, ale hlavne meradlom tuspesnosti podnikania. Vznik marketingu
podmienilo tsilie minimalizovat’ riziko, ktoré vznika pri vstupe na trh, a maximalizovat’
zisk pri realizacii zhmotneného napadu. Marketing je praca s trhom. Jeho zakladnym
cielom je uskuto¢nit’ vymenu. Ide tu vlastne o uspokojovanie potrieb, resp. zelania
zakaznika, pricom zakaznikove Zelanie je potreba podmienena kupnou silou zékaznika.
[4]

Vseobecne marketing by sa mal delit na stratégiu a taktiku:

e Najskor vramci stratégie vysegmentovat trh. Nikdy nejde jednu vec predat
vSetkym. Aj chlieb si r6zni l'udia ktipia odlisny. Naviac budeme pravdepodobne
obmedzeni geograficky alebo moznost'ou dodania.

e Dalej je potrebné zistit' maximum informacii o cielovej skupine, ktort sme si
vybrali. Vybera si podla ceny ¢i vzhl'adu? Dava prednost’ chuti alebo voni?
Zapdsobi na fiu urcitd znacka? Kedy a ako nakupuje? Kde nakupuje? Ako sa
rozhoduje?

e Je nutné stanovit, akil hodnotu mé vyrobok. Je treba najst pre dany druh
produktu unikatnu hodnotu, ktord ho odliSuje od konkurencie a tuto hodnotu
ponuknut’ zakaznikovi.

e Pre hore uvedené strategické body nastane Cas na takticky marketing, ktory sa

oznacuje ako marketingovy mix.
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Bezny uzivatel’ internetu by povedal, ze marketing sa na internete prejavuje len
ako reklama, a to v roznych formach, ako napriklad prizkova reklama, e-mail
spam alebo ARM (autorizovany reklamny email). AvSak tu sa pohybujeme len
vurcitej Casti marketingu — komunikécii, kde je reklama len jednou

z podzloziek. [1]

1.4 Funkcie elektronického obchodu

premena vyrobného (dodavatel'ského) sortimentu na sortiment obchodny
(odberatel'sky) — obchod zaist'uje primerany rozsah sortimentu;

prekonanie rozdielu medzi miestom vyroby a miestom predaja — obchod zaistuje
predaj tovaru na potrebnom mieste tam, kde ho spotrebitel’ o¢akava;

prekonanie rozdielu medzi €asom vyroby a c¢asom ndkupu tovaru — obchod
zaist'uje pohotovost’ predaja ¢i dodavok;

zaistovanie mnozstva a kvality preddvané¢ho tovaru — dodlezity je spravny vyber
dodavatel’a, rychle vybavenie reklamacii;

iniciativne ovplyviiovanie vyroby — ¢o do sortimentu, ¢asu, miesta a mnozstva a
ovplyviiovania poziadavok trhu;

zaistovanie racionalnych zasobovacich ciest — s cielom znizenia predajnej ceny
vo vzt'ahu k irovni zasobovania;

zaistovanie v¢asnej thrady dodavatelom

Vybudovat’ internetovy obchod, ktory nie je len suchym formuldrom, ale ktory

je schopny ziskat’ zakaznikov a tiez kvalitne a pruzne plnit’ svoje zavizky voc¢i nim a

vobec - udrzat’ si zdkaznika (o loajalite a podpore bude re¢ dalej), je t4 najtazSia

z obchodnych aktivit, a to ako vo virtudlnom prostredi internetu, tak v readlnom svete.

V maloobchode, a o internetovej predajni to plati obzvlast, je nevyhnutne nutné

reagovat’ flexibilne na vSetky zmeny, ku ktorym na trhu dochazda. Je potrebné neustale

sledovat’ vyvoj cien a ponuky konkurencie a vediet' na tieto zmeny pruzne a vel'mi

rychlo reagovat’.

Flexibilitou a prispdsobivostou mdézeme naviazat’ velké mnozstvo zadkaznikov

tak, ako to robil jeden zahrani¢ny obchodnik s hardwarovym vybavenim. Prva jeho
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vyhoda je, ze ponukal vSetko, ¢o ma len okrajovo nieco spolo¢né s hardwarovym
vybavenim. Druhou vyhodou je to, Zze ¢o nema, to vzdy rychlo objedna a doda.

Pokial' ako zdkaznici tejto spolocnosti zistime, ze l'ubovolna konkuren¢na
spoloc¢nost’ pontika dany produkt lacnejSie alebo za lepSich podmienok, vzdy dostanem
podmienky eSte trochu vyhodnejSie. Takto si osobne predstavujeme aktivnu snahu o
udrzanie zakaznika a o zakaznikovu maximalnu spokojnost. Vdaka takymto
spolo¢nostiam musia vsetky firmy vel'mi starostlivo zvazovat vSetky casti tzv.
»maloobchodného mixu“ pri tvorbe svojej predajnej stratégie, ktorad by dokdzala

prilakat’ a udrzat’ zakaznikov. [1]

1.4.1 Rozdelenie elektronického obchodu

V elektronickom svete internetu, ale rovnako tak i v redlnom prostredi, sa vzdy
musia obchodu ztcastnit’ dva subjekty — obchodnik (business) a koncovy zakaznik

(customer).

1.4.1.1 Delenie podl’a vzahu medzi subjektami obchodu

B2B - Business to Business

Tento druh elektronického obchodovania sa pouziva v distribuénych a
predajnych sietach, v ktorych moézu mezi sebou komunikovat” vyrobcovia, pobocky,
distributori, vel'’koobchody, dealeri alebo obchodni zastupcovia. Zakladny rozdiel medzi
tymto druhom elektronického obchodu a internetovym obchodom typu B2C (business-
to-consumer) je v tom, ze predavajlci (vyrobca, distribator, vel’koobchod a pod.) pozna
vopred nakupujuceho. Vac¢Sinou sa jedna o partnera, ktory ma vopred stanovené
obchodné podmienky, za ktorych moze nakupovat'.

Klasickym prikladom elektronického obchodu B2B su elektronické trznice, na
ktoré maju pristup len registrovani ucastnici. Niektori velki odberatelia organizuju
takéto trznice formou drazby, kedy za minimalnych ndkladov sa behom relativne
kratkeho ¢asu zhromazdi velké mnozstvo ponuk. Prevazne ide o obchod s materidlom,

polotovary a investi¢né statky.

B2C - Business to Consumer
Tento druh elektronického obchodovania je zamerany na predaj koncovych

zakaznikov - spotrebitel’'ov. Je to vlastne obdoba klasického "kamenného" obchodu na
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internete. Ale tato podoba je len priblizna, pretoze internetovy obchod mé oproti
klasickému obchodu nespocetné vyhody, vyplyvajice z jeho povahy. Predovsetkym
pozndme meno kazdého nakupujiceho vratane jeho adresy - to je pre bezny obchod
obrovsky prelom s dosledkami prisposobenia ponuky a marketingu k individudlnemu
pristupu ku kazdému zakaznikovi.

Obchoduje se hlavne s tovarom a sluzbami pre osobnu spotrebu.

C2C - Consumer to Consumer
Ide o predaj (prevazne novych) vyrobkov spotrebitelom inému spotrebitel'ovi,

najcastejsie formou aukcie a inzercie.

Stav zdasob a predaja Stav zdsob a predaja |Stav zasob a spotrebal Objednavky
objednavky objednavky objednavky

“«— “«— “«— “«—
[Vyrobcovig Vel'koobchod| Maloobchod| Spotrebitelia]  [Spotrebitelial

— — — —

Faktury, Faktury, Predajné doklady
dodact list dodact list
B2B B2C c2C

1.4.1.2 Delenie podPa druhu obchodovania

Elektronicky obchod (e-shop)
Tento obchod mdzeme prehl'adne charakterizovat’, ako:
e online marketing obchodu alebo firmy, ktora uz ,,kamenny* obchod vac¢sinou

vlastni

e najbeznejSia forma realizacie elektronického obchodovania, jednd sa o priamu

analdgiu k obchodu ,.kamennému* (napr. www.computershop.cz)
o ide o marketing organizacie a jeho tovaru alebo sluzieb s moznost'ou objednavat’,

pripadne i platit’ (Casto kombinované s tradiénymi marketingovymi kanalmi)
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e prvotnym cielom je zvySit zdujem o tovar, medzi d’alSie ciele patri redukcia
nakladov na predaj a marketing, je to lacna cesta k prezentécii na globalnom trhu

 zisky sa oakévaju zo zniZzenych nakladov, zvysenia obratu, prip. z reklamy

Elektronicka burza (e-procurement)

Elektronickt burzu zas charakterizuje, Ze je:

e typicky prevadzkovana vel'kymi podnikmi alebo verejnymi instituciami

o mad online ponuky a sprostredkovanie tovaru a sluzieb

e hladd dalSich dodavatelov a snazi sa redukovat' ndklady na ponuku (napr.
Specifikacie ponuk mozu byt stahované dodavatelmi namiesto zasielania poStou),
moéze byt rozsirené o online formu vyjednédvania, uzavrenie zmluvy a spolupracu
prostrednictvom online média

e ako hlavny zdroj zisku sa o€akéava znizenie nakladov (na spracovanie ponuk a na

ziskanie lepSich ponik za minimalne zrovnatelné néklady)

Elektronické obchodné centrum (e-mall)

e sustava elektronickych obchodov pod spolo¢nym zastreSenim, napr. zavedené
znacky
e obchodnik ¢i obchodnici, prevadzkujici internetovy e-mall, va¢Sinou uz kamenné

obchody ani nevlastnia (napr. www.obchodni-dum.cz)

o moze byt rozsireny o vSeobecne garantovanu metédu online platenia

e pri Specializdcii na ur€ity segment trhu sa potom tieZ obchodné centrum stava
centrom pre celé odvetvie

e pridanou hodnotou mézu byt sluzby alebo vlastnosti virtualneho spolocenstva
(diskusné fora, uzavreté uzivatel'ské skupiny, FAQ - zoznam casto kladenych
otazok a pod.)

e bohatSia ponuka tovaru a lepSie doprevadzané sluzby pre zdkaznikov

e prijmy sa ocakavaju z clenskych poplatkov, z reklamy, prip. z provizie za

transakciu (pokial’ su platby prevadzané prostrednictvom obchodného centra)
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Trh tretej strany (3rd party marketplace)

rozvijajuci sa model vhodny pre organizacie, ktoré davaju prednost’ outsourcingu
online marketingovych operacii (ako doplnok k tradicnym marketingovym
kanalom)

vo svojej zakladnej podobe sa jedna o uzivatel'ské rozhranie ku katalogu
produktov alebo sluzieb, ktoré mézu byt d’alej rozsirené o Specialne sluzby typu
propagéacie obchodnej znacky, online platby, logistiku, objednavky, prip.
komplexnt sluzbu zahriiujiicu 1 bezpecné transakcie

prikladom predstavujucim obchodny vztah firma-koncovy zdkaznik moéze byt
marketing jednej akcie (napr. konferencie) zaStiteny dobre zndmou firmou v
danom odbore, poskytovatelia pripojenia mézu pouzit’ tento model pre obchodné
vztahy firma-firma a vyuzit tak schopnosti tvorby WWW sluZieb

prijmy mozu byt generované na zéklade ¢lenskych poplatkov, poplatkov za sluzby

alebo provizie z hodnoty uskuto¢nenej transakcie

Virtudlne spolocenstvo (virtual communities)

zékladna hodnota je vytvarana c¢lenmi daného spolocenstva (zdkaznici alebo
partneri), ktori priddvaji svoje informdacie do zdkladného prostredia, ktoré
garantuje poskytovatel

prijmy moézu plynut’ z ¢lenskych poplatkov alebo z reklamy

virtudlne spolo¢enstvo moze byt dblezitym doplnkom ostatnym marketingovym

aktivitdm v rdmci budovania dovery u zdkaznikov a zaist'ovania spétnej vizby

Poskytovatel’ sluZieb hodnotového ret’azca (value chain service provider)

Specializacia na niektord z funkcii hodnotového retazca (napr. platby alebo
logistika) so zdmerom ziskat’ tymto odliSenim konkuren¢nu vyhodu

klasickym prikladom boli vZzdy banky, ktoré mozu teraz ndjst’ nové prileZitosti
nové pristupy sa objavuju v riadeni vyroby alebo v skladovom hospodarstve

zisky moézu byt’ zaloZzené na poplatkach alebo percentom podielu

20



Integrator hodnotového ret’azca (value chain integrator)

zameriava sa na integraciu viac krokového hodnotového retazca a na potencial
zhodnotenia informa¢nych tokov medzi tymito krokmi ako dalSiu pridanti hodnotu

zisky moézu plynut’ z poplatkov za konzultacnt ¢innost’ alebo za transakciu

Kooperativne prostredie (collaboration platform)

sustava nastrojov a informacéné prostredie pre kooperaciu medzi firmami

mdze byt zamerana na urcité funkcie, ako je napr. spolocné navrhovanie alebo
projektovanie

obchodné prilezitosti méZeme najst’ v managemente celej sluzby (za ¢lenské alebo
uzivatel'ské poplatky) a v predaji (licencii) Specidlnych nastrojov (napr. pre navrh,

workflow, riadeni obehu dokumentov a i.)

Informacny broker a d’alSie sluZby (information brokerage and other services)

objavuje sa celd rada novych sluzieb pridavajuca hodnotu k mnozstvu dat, ktoré sa
nachadzaji na otvorenych sietach alebo ktoré pochadzaji z integrovanych
obchodnych operacii, ako je zostavovanie profilu zdkaznika, burza obchodnych
prilezitosti, investicné poradenstvo a pod.

informdcie a poradenstvo musia byt obvykle platené bud’ priamo na ziklade
"predplatenia” alebo platby za pouzitie, d’alSia moznost’ je vyuzitie reklamy
zvlastnou kategdériou su sluzby poskytované certifikaénymi autoritami a
elektronickymi notdrmi alebo inou doveryhodnou tret'ou stranou

zdrojom prijmu mdzu byt predplatitel'ské poplatky kombinované platbou za

pouzitie alebo predaj softwéru ¢i konzultacnu ¢innost’

Elektronicka aukcia

obdoba mechanizmu tradi¢nej drazby
forma prezentacie drazeného tovaru moze byt rézna

napr. najzndmejsi celosvetovy virtudlny aukény dom na www.ebay.com alebo

Cesky virtudlny aukény dom prevadzkovany pol'skym prevadzkovatel'om

www.aukro.cz [1]
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2. Internetové a klasické obchody s odevmi a textilom

2.1 Internetové predajne

Na internetovom trhu sa objavuje Coraz viac obchodov, pontkajicich textilny
tovar. Ci uz ide o odevy, bielizen alebo bytovy textil a textilni galantériu, mézeme
tvrdit’, ze sa vel'kou rychlost'ou rozrastd. Nam spotrebitelom vyhovuje ich konkurencia

a nas viacsi mozny vyber spomedzi ich tovaru.

2.1.1 Metrovy, bytovy textil a textilna galantéria na internete

VyhodnejSie pre spotrebitel’a, ako ndkup odevov, je ndkup textilnej galantérie
a metrového textilu. PretoZe tam mame zarucené, e napriklad dizka zdrhovadla (zipsu)
bude stale rovnakd a mozny skresleny odtieii na fotografii ndm v tomto pripade az tak
nevadi. KdeZto u odevov by to pravdepodobne problém bol. Dalej bytovy textil, kam
patri postel'né pradlo, ruéniky, osuSky, ozdobné navliecky, zaclony, zavesy a iné, st
veci, ktoré sa nemusime bat’ klipit’ cez internet. Netreba to vopred skusat’ ako odevy.

Jednym z takychto obchodov je aj http://www.flex-tex.cz/ - malobchod a

vel’koobchod s predajom metrového textilu a galantérie. Dalsie internetové obchody

prave s tymto zameranim st uvedené v prilohe tejto prace.

2.1.2 Odevy a spodna bielizen

Tychto obchodov je vel'mi vel'a, preto sme vybrali jeden pre predstavu, ako taky
obchod vyzera a funguje, preto ho popiSeme podrobnejsie. ZvySné ndjdené obchody su
uvedené v prilohe pre lepsi prehlad. Je ich uz urcite viac, pretoze sa vel'mi rychlo
rozrastaju.

Na ukaZzku sme vybrali jeden mlady internetovy obchod http://jamnet.eu/. Je to

internetovy obchod, ktory sa zaobera predajom odevov franctizskych a svetovych
znaciek. Po Francuzsku sa ich internetovy obchod rozhodli prevadzkovat aj na
Slovenku. Obchod si urcite obl'ubite kvoli nizkym cenam, ktoré dosiahli tym, ze
nakupuji vyrobky priamo od vel’kych dodéavatel'ov z Franctizska.

Na hlavnej strdnke sa nachadzaji kategorie, kde si vyberieme uZzSiu hladanu

skupinu odevov. Dalej tu najdeme prehlad predavanych znaciek a vyrobcov. Nasu
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pozornost’ zaujme aktudlne odporucany tovar, pre jeho vyhodni cenovll ponuku.
Novinky, ktoré sme doposial’ v obchode nevideli, su tak isto na hlavnej stranke pttavo
zobrazené.

TieZz tu m6zu byt umiestnené vyhodné ponuky, ako je to v pripade tohto obchodu,
pri ndkupe nad 10 euro vam pribalia zdarma tri€¢ko znacky Jamnet podl’a vasho vyberu.
Ked’ klikneme na jednu z kategorii, napriklad damske oblecenie, vidime nazov, znacku,
obrazok a cenu tovaru. Ak nas tovar zaujme viac, klikneme nan znovu a zobrazi sa jeho
podrobnejsi popis. Napriklad sveter znacky Rica Lewis, kde je uvedeny popis, material,
farba, cena, velkost ana obrazkoch vidime nielen pohlad’ spredu, ale aj zozadu
a nadhl'ad na detaily.

V pripade zaujmu si zvolime spravnu vel'kost, po¢et kusov a oznac¢ime ,, pridat do
kosika *. Potom vidime v obsahu kosika vSetky nase produkty, mnozstvo, cenu za jeden
kus a celkovu cenu. Medzisucet ndm spocita celkovll sumu za nakup aj s poStovnym
(2,99 euro). Pokial' chceme pokracovat’ v ndkupe, klikneme na pokracuj v ndakupe,
pokial’ chceme prejst’ k plateniu, klikneme na pokladiia. Ak sme novy zakaznik, je
nutné sa zaregistrovat’, aby vedeli, kam nam m4ju zaslat’ tovar, ak uz sme ich zdkaznik,
staci sa len prihlésit’. Po registracii sa dostaneme do pokladne, tu si vyberieme spdsob
dodania: je to bud’ slovenskou postou za poplatok 2,99 euro alebo kuriérom za poplatok
4,99 euro a nakoniec klikneme na vytvorit objednavku. Po vyhotoveni objednavky, nam
pride na naSu adresu e-mail, ktory obsahuje sposoby platby a spdsob doruenia. Je
potrebné zvolit’ si jednu z nich. V lehote 1 - 2 tyzdne ndm nas objednany tovar poslu.
Na stranke v zdkaznickom servise sa doCitame aj o zaru¢nych podmienkach a zaruc¢nej

dobe (o je v tomto pripade 24 mesiacov).

2.1.3 Vznik internetového obchodu

Ako nas informovala kompetentna osoba tohto internetového obchodu
(www.jamnet.eu), zalozit’ internetovy obchod nie je naro¢né. Staci ak :
- ziskame Zivnost’
- vyhliadneme si firmu pre tvorbu webovych stranok
- zvolime nazov a posleme im nas navrh
- zvolime si doménu (napr. .sk, .cz, .eu)
- firma priebezne spolupracuje a posiela ukazky
- nakoniec predlozi hotovu stranku, kde nas informuje aj o obsluhe a prevadzke stranky

(ako pridat’, odobrat’ tovar, pripadne poskytnut’ informacie zdkaznikom)
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2.1.4 Ako pri nakupe prostrednictvom internetu nenaletiet’

- vyhnite sa obchodom, ktoré¢ neuvadzaji kontaktné udaje alebo nekomunikuji. Ak je
obchod nepruzny uz v okamihu predaja, o to zlozitejSia bude s nim komunikacia pri

pripadnej reklamacii

- nev§imajte si len cenu tovaru, ale tiez postovné a d’alSie s tym suvisiace naklady

- zaujimajte sa o dodacie lehoty

- pytajte sa na skusenosti svojich znamych

Skuste si vyhladat’ tovar, ktory chcete kupit, prostrednictvom internetového
vyhl'adavaca. Nielenze mozete ziskat' odkazy na lacnejSich dodéavatel'ov, ale mozete
popritom objavit’ aj praktické skiisenosti spotrebitel'ov s ndkupom vyhliadnutého tovaru.

Zakony, do ktorych boli zahrnuté eurdpske smernice, davajii spotrebitel'om
pravo odstupit’ od zmluvy uzatvorenej na dial’ku. Zakaznici totiz nakupuju tovar, ktory
si nemaju moznost’ prezriet’.

Zakon o ochrane spotrebitela pri podomovom predaji a zasielkovom predaji
upravuje vztahy medzi predavajicim a kupujicim, ktori medzi sebou uzavieraju
zmluvu prostrednictvom prostriedkov komunikacie — teda aj prostrednictvom

elektronickej posty, telefonu, faxu, ¢i katalogu.[13]
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2.2 Kilasické obchody

V kazdom vidc¢Som meste najdeme mnozstvo obchodov s rozli€nou ponukou
odevného tovaru.

Délezitou sucastou su vyklady. Vyklad stale zostdva najuspesnejSim
propagaénym prostriedkom v mieste predaja. Pre vystavovanie kolekcie je velmi
praktické pouZzivanie figurin. Ukazuje nam tovar v jeho skuto¢nej podobe, umoziiuje
jeho Casti vymenu a s pouzitim doplnkov a dekoracnych prvkov vytvara celistvy dojem
vo vyklade kazdého typu. Néapadito a prehl'adne naaranzovany vyklad posobi na chodca
- zdkaznika doslova ako magnet. Je to tzv. propagacny apel, ktory chceme dosiahnut
a ten ma pat’ faz:

- vyvolat’ pozornost’

- vzbudit’ zdujem

- uvedomit’ si potrebu a prednosti tovaru

- vystupnovanie tuzby po tovare

- rozhodnutie si tovar kupit’

Aranzovanie ma vela spolocného s vytvarnym umenim. Dobry vyklad je
postaveny na dobrom napade. Mo6ze tvorit’ urCity dej, ndpad ¢i atmosféru. Velmi
dolezité je zachovanie vzdusSnosti. Pri kompozicii priestoru nejde len o farebny kontrast,
ale tieZ o kontrast materidlov a tvarov medzi tovarom a aj dekoraciou. Prehliadka ma
posobit’ pokojne a vyvazene. [11]

Predavaci su vizitkou atvarou firmy ¢i podniku, maju priamy kontakt so
zakaznikmi. Aby obchod prosperoval, zalezi vel'a od nich. Nie st len predajcovia, su
tiez poradcovia, aranz¢€ri a staraju sa v neposlednom rade aj o Cistotu predajne. [12]

Dolezité je oslovit’ kazda skupinu uzivatelov a tieZ im poskytnut’ bohaty vyber
nielen v produktoch, ale aj v kvalite a v cene.

Tieto kamenné predajne mdézeme rozdelit’ do troch skupin:

- butiky a obchody vo vicsich ndkupnych centrach

- butiky a obchody v centre mesta

- obchody s azijskym tovarom
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2.2.1 Butiky a obchody vo vicsich nakupnych centrach

Pri vstupe do obchodného centra mame moznost navstivit viac obchodov
a butikov pod jednou strechou. Ide o obchody, ktoré najdeme aj v meste. Ich pozitivnym
rozdielom vsak je, ze tu st v tesnej blizkosti, z coho vyplyvaju ich vyhody. Nie sme
dlhodobo vystavovani nepriazni pocasia, kedykol'vek si mézeme urobit’ prestavku na
obcerstvenie ¢i iné I'udské potreby. Nakupovanie je celkovo pohodIné a tym mozno aj
zébavné, nie je stresujuce ¢i unavujuce.

Nékupné centra sa nachadzaji nielen v centrach mesta, ale aj na okrajoch vacsich
miest a aj tie st evidované s rovnako vysokou navstevnostou. U niektorych je badatel'na
dlhsia otvaracia doba.

Rovnako itu sa stretivame s ochotnymi predajcami, ktori ndm chcl spravne
poradit’ a pomoct. V pripade nespokojnosti zakaznika, moze tovar bez problémov
reklamovat’, ako v klasickych obchodoch.

Ak ide o znackovu predajiu, rozlohou je obchod zvycajne vacsi. Ale aj menSie
predajne su rovnako prehl'adné — tovar sa v nich ¢asto meni a aktualizuje.

Dalsou z kladnych stranok, na ktoré sa dnes prihliada pri budovani takychto
centier je bezbariérovy pristup. Takze ich dvere neostavaji zatvorené ani pre pohybovo

obmedzenych l'udi ¢i mamicky s koc¢ikmi.

2.2.2 Butiky a obchody v centre mesta

Vyhodou je ich poloha. PretoZe v centre mesta sa zhromazd’'uje vzdy najvicsia
skupina l'udi, ¢o mé zna¢ny vplyv na uspesnost’ predaja.

A ako taky butik vyzera? Zvyc¢ajne nejde o velku predajiu, pretoze tovar sa tam
meni podla poslednych trendov aponuk aktudlneho ro¢ného obdobia. Iked sa
nevyznacuju velkou plochou, s prehladné. ViacSinou pontkaji tovar znackového
obleCenia, kedy kvalita zodpovedd aj cene. Teda ide o tovar kvalitny, ale zato aj
s vy$Sou cenou, ktora je podmienena lokalitou, v ktorej sa predajna nachadza (najom).

LCudia sa radi spolichaju na kvalitu, apreto v takychto predajniach casto
nakupuji. A neraz si daju poradit aj od predavaciek. Iv ¢ase vypredajov mimo
sezonneho tovaru - tzv. akcie, su predajne preplnenejSie, ale stdle st priechodné

a prehl'adné.
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Najnovsim trendom st detské kutiky na hranie, ktoré sa zavadzaju do predajni.
Je to pohodlnejsie pre nakupovanie zdkaznicok s det'mi a navyse aj zabavnejsie pre deti,
ktoré v takychto predajniach nechaji svoje mamy v pokoji vyberat’ a skusat’ si tovar.

Vicsie predajne st chranené aj poplasnym zariadenim pri moznych kradeZziach,
alebo kamerovym systémom. Dokonca niektoré maji vlastného bezpecnostného

pracovnika.

2.2.3 Obchody s azijskym tovarom

Néjdeme ich uz sndd’ vSade, v kazdom véa¢Som i menSom meste, na rohoch ulic,
na namesti alebo len v bocnej ulicke. Ano, zda sa, Ze azijské obchody s Eoraz
popularnejsie, ked’ prihliadame na ich rast a vyvoj. UZ to nie st len stanky na trznici
s predajom azijského tovaru, ako vol'akedy, ale aj tu je badatelny ich ,,vyvoj*“. Stankov
je uz pomenej a nachddzame ¢oraz viac kamennych obchodov. Ich ,,popularita* je vSak
v cene a nie v kvalite tovaru.

Avsak, ked’ si kapime nieo lacné a vydrzi ndm to kratSiu dobu, usSetrili sme?
No, ani vel'mi nie. Ale kazdy nakupujeme podla svojich finanénych moznosti. No
v konecnom désledku plati zésada: Nie sme taki bohati, aby sme mohli kupovat’ lacné
veci. Takze radSej o nieco drahsi tovar, ale zaroven pritom kvalitny.

Dalsie negativum okrem kvality, je spésob predaja. Neprehladnost v tovare,
Castokrat zvlastny zapach nielen v predajni, ale aj na obleceni, ktory ostava v niektorych
pripadoch aj po vyprati. Pre preplnenost’ tovarom v tychto predajniach je neraz obtiazny
1 pohyb, pretoze pre Uzkost uli¢iek niekedy prejdi vedla seba dvaja zdkaznici len
s tazkostami alebo neprejdii vobec. Do azijskych obchodov je tiez nemozné vojst’
s koc¢ikom prave pre spominanu preplnenost’ predajne.

Dovolim si tvrdit, Ze minusom je aj slabé osvetlenie, ktoré nds ma asi zmiast’,
aby sme si nedostatky v§imli aZ doma. V ¢islovani a oznacovani velkosti je tieZ dost’
vel'ky zmétok. Musime vSak uznat, ze sa najdu aj predajne, s ktorymi l'udia nemaja
problém, ateda, zda sa, Ze spifaju ich naroky, (ako sme sa dozvedeli z vyjadreni
niekol’kych zakaznikov).

Aj sreklamaciami tovaru je problém, ako tvrdia zdkaznici. V mnohych
pripadoch uz len preto, ze méalokde dostanu doklad o zaplateni, teda Gctenku, ktory by
znacne pri reklamadcii tovaru pomohol, ked’Ze je nevyhnutny. A netreba zabudat’ ani to,

ze platobnou kartou sa v 4zijskych predajniach platit’ neda.
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2.3 Rozvazny pristup k nakupom

V dnesnej dobe nastal koniec impulzivnych nédkupov. LCudstvo zastihla (nielen
hospodarska) kriza, a preto sa sami seba pytaja: ,,Musim to naozaj mat’? Stoji mi ta cena
za to? NemodZem ten tovar zohnat’ niekde vyhodnej$ie?*. Spotrebitelia si takéto otazky
kladu omnoho castejSie nez predtym a st tiez viac informovanejsi. Su citlivi na vyssie
ceny, nechcu vSak nakupovat’ len lacny tovar, podl'a uz vyssie spominaného hesla: ,,Nie
som tak bohaty, aby som si mohol kupovat’ lacné veci“. Ddlezity je pomer ceny
a kvality tovaru. Vyhrava tovar, ktory je trvanlivy, z kvalitného materidlu, zdravotne
nezavadny, vyrobeny s ohl'adom na zivotné prostredie. Uz nejde o zname znacky, ale
skuto¢nu kvalitu a hodnotu. [9]

Kriza vSak nezasahuje vSetkych rovnako citlivo. Cez vSetky obavy
a katastrofické scendre vSak moddny obchod nedopadol zas tak katastrofalne, podla
rozsiahleho vyskumu v mdédnom maloobchode, ktory uskutocnil casopis Textil

Wirtschaft. [10]

2.3.1 Najvid&sie textilné obchody v roku 2009 v CR

Tabul’ka ¢&. 2 Prehl’ad najznamejsich klasickych obchodov s odevmi v CR

Poradie | Nazov firmy Pocet obchodov Trzby (v mil. K¢)
1. Tesco Stores a.s. 6 ob. dom., 65 hyper. | 4600
2. New Yorker s. r. o. 41 klas. obchodov 2049
3. Hennes & Mauritz 19 klas. obchodov 1605
4. C & A moda Praha 34 klas. obchodov 1117
5. Globus CR, k.s. 13 hypermarketov 1029
6. Ahold Czech Republic, a.s. 55 hypermarketov 900
7. Kaufland CR, k.s. 94 hypermarketov 880
8. Takko s. 1. 0. 80 klas. obchodov 850
9. Kik textil 94 klas. obchodov 821
10. Quelle, s. 1. 0. Zasielkovy obchod 799
11. Orsay 47 klas. obchodov 739
12. Marks&Spencer CZ 15 klas. obchodov 624
13. Alpine Pro, a.s. 21 klas. obchodov 505
14. Terranova 18 klas. obchodov 500
15. Kenvelo CZ 48 klas. obchodov 450
16. Vesna a.s. 41 klas. obchodov 409
17. OP Prostéjov, a.s. 65 klas. obchodov 400
18. Blazek 24 klas. obchodov 363
19. Pietro Filipi 26 klas. obchodov 346
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20. Esprit 9 klas. obchodov 341
21. Camaieu Ceské s. 1. 0. 23 klas. obchodov 340
22. Ikea CR, s.T. 0. 4 obchodné domy 331
23. Cemod CZ a.s. Zasielkovy obchod 330
24, Reserved 22 klas. obchodov 311
25. Hervish sport s.r.0. 24 klas. obchodov 306
26. Classic shops s.t.0. 8 klas. obchodov 296
27. Inditex (Zara, Pull&Bear, 13 klas. obchodov 290
Bershka)
28. Time Out 31 klas. obchodov 279
29. Spar Ceska obchodni 32 hypermarketov 274
spolecnost, s. r.0.

30. Kara Trutnov, a.s. 32 klas. obchodov 261
31. Neckermann, s. 1. 0. Zasielkovy obchod 246
32. Bushman 24 klas. obchodov 199
33. Galaxy —21s.1. 0. 13 klas. obchodov 162
34. s.Oliver CZ, s. 1. 0. 11 klas. obchodov 160
35. Steilmann Praha s. r. o. 21 klas. obchodov 158
36. Promod 12 klas. obchodov 125
37. OD Centrum a.s. 3 klas. obchody 70

Rebri¢ek najviacsich textilnych maloobchodov v CR, zostavuje stale ako jediny,
Zasopis Textil Zurnal. Top rebri¢ek 2009 zahriiuje v CR vysledky celkom 37 firiem,
znich je desiatka cisto ceskych. Jedna sa o klasické obchody, hypermarkety
a zasielkovy obchod.

Prva cesku firmu tento rok ndjdeme az na 13. priecke. Je fiou Alpine Pro,
vyrobca a obchodnik Sportového a outdoorového oblecenia, vybavenia a obuvi. Na 17.
priecke najdeme OP Prostéjov, vyrobca konfekcie ma problémy, a preto znizil pocet
svojich predajni. [7]

LCudia nakupuji rozvdzne a o mozno najCastejSie zlavneny tovar. Takéto
prilezitosti pontkaju posezonne zlavy. Kedy sa percenta Splhaji aZ na 75%, niekedy
1 viac. Novy tovar nuti obchodnikov vypredat ten stary, ked’ aj so zl'avou, stale su eSte
ziskovy. Ako je to mozné, pytame sa, s tak velkymi zl'avami a im to stale prinasa zisk?
Pretoze predajnd cena je navySend natol’ko, Ze aj so znizenim, nie su obchodnici

stratovi.
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2.3.2 Tvorba ceny

Tvorba ceny kladie doraz na niekol’ko faktorov. St to:

- naklady

- zisk

-dopyt

- konkurencie schopnost’

Kalkulécia ceny tovaru vznika ndkupnou cenou tovaru, ku ktorej sa pripocitaja
obstardvacie ndklady, tak vznikd nadobudacia cena tovaru. K nej sa pripocitaju
obchodné néklady a vznikaju tak vlastné naklady. Ked’ k nim pripocitame zisk, vznika
predajna cena bez DPH. Dalej pridame rabat a DPH a dostaneme predajnti cenu s DPH.
Preto je moZné zl'avnenie tovaru napriklad aj o 75 %. Cud’om to neprekaza, ak sa dostali
k tovaru neskorsie, hlavne Ze uSetrili. Predajne su v Case tychto zliav preplnené, ale
paradoxne malokomu to prekdza. Nejde im o pohodlie nakupu, ale o vyhody, ktoré

posezoénne zlavy pontkaju.
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2.4 Porovnanie klasického a internetového obchodu

VSeobecne plati, Ze Uspesnejsi je ten, kto pride s novinkami ako prvy. Nejde len
o nové trendy a oblasti materialov, strihov a farebnosti, ale predovsetkym ide o spojenie
mody a zivotného Stylu, imidz znacky a v neposlednom rade spdsob predaja. Vsetko méa
svoje pre a proti. Tak je to aj s klasickymi a internetovymi obchodmi. Pozrime sa, ako

je to v pripade porovnania tychto dvoch spdsobov nékupu.

KLASICKY OBCHOD

Ked vstapime do predajne, mame na mysli do klasického obchodu, ktorého
vyklad nds nesmierne zaujal, o€ari nas isto i vnutro predajne. Jej dizajn, rozloZenie
tovaru a samozrejme itovar samotny. Odevy vidime pred sebou, ¢i uz zavesené,
poskladané, alebo na figurinach. Dolezité je, Ze mozeme skusit’ jeho ohmat, dokonale
prezriet zo vSetkych stran a riadit’ sa svojimi pocitmi, vnimat tovar po vizualnej
stranke.

To, ¢o ndm ,.,padne do oka“, si radi vyskuSame a pred zrkadlom sami vidime, ¢i
nam dany odev dokonale sadne a rozhodneme sa, ¢i si ho kupit, alebo nie. Pripadne
nam poradi ochotny predavac ¢i predavacka. Tiez mdme moznost’ si dokonale prezriet
vypracovanie odevu. UZ zostava len jedno, prejst’ k pokladni a zaplatit’ v hotovosti
alebo platobnou kartou. Pri platbe nds spravny predajca informuje aj o moznosti
pripadnej reklamacie tovaru, pre ktoru je nutné zachovat’ doklad o zaplateni.

Co je zna¢nou nevyhodou tychto obchodov, Ze velakrat nie su nablizku, ak
nebyvame vo vicSom meste, ale aj tam castokrat treba do centra dochiddzat’ mestskou
linkou. Minane tak dost” vela Casu na cestovani a ked k tomu priritame poriadnu
prechadzku po obchodoch, vyplynie ztoho, Ze sme unaveni adoslova znakupov

zni¢eny. Na doprave sme neusetrili, prave naopak su to d’alSie vydaje.

INTERNETOVY OBCHOD

Nakupovat’ v klasickom obchode zvladne kazdy znas. Tak sme boli nauceni
doteraz. Co je ale pre I'udi nov§ou moZnostou, je nakupovanie cez internet, a preto by
sme radi objasnili tento, pre l'udi novy druh nédkupu.

V prvom rade ndkup cez internet si vyzaduje aspoil minimdlne pocitatové
znalosti, ¢o je uz dnes u I'udi samozrejmost'ou. Ale najdu sa aj taki, a to hlavne starsia
generacia, kde to modze byt problémom. Internetové nakupovanie vyuziva hlavne

mladsia a stredné generacia.
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Internetova stranka neponuka celkom to, ¢o i klasicky obchod. Ano, iste nas
mdze uputat’ jej graficky dizajn, ktory je prvym kontaktom s danym obchodom, a preto
je nutné, aby stranka bola putava, prehl'adna, zrozumitel'nad a jednoducho ovladatelna.
Vyzdvihujeme aj pohodlie domova ¢i internetovej kaviarne, z ktorého ¢i ktorej obchod
navstevujeme.

Velakrat sa ndm ale naskytne len pohl'ad na odev z jednej, maximalne z dvoch
stran. Ani moznost’ vyskuSania odevov tu samozrejme nie je, o byva pre zakaznika
neraz pri kiipe rozhodujuce. Materidl je sice takmer vSade uvedeny, ale nie kazdy
zakaznik je znalcom odevnych materialov, preto je minusom, Ze nemdzeme skusit’ jeho
ohmat.

Nakupujeme nasledovne: vyberieme si z ponuky, oznacime spravnu velkost,
klikneme na ikonu kipy (vioZime do kosika). Sposob platby byva rozny. Ci uz
platobnou kartou, na dobierku alebo postovou poukdzkou. Platime aj za dopravu, teda
uctuje sa ndm aj postovné a balné. Ale vel'a obchodov nas ,,naldka* na nakup nad urcita
sumu, kedy postovné a balné neplatime.

Tovar ndm zvycajne dodaju do 2 az 14 dni — vSade rdzne. Pokial’ tovar nie je na
sklade, sme o tom informovani pred objednanim priamo z internetovej stranky obchodu.

Az vo chvili, ked’ ndm tovar pride domov, si tovar mézeme vyskusat’ a v pripade
nespokojnosti ho vratit’ spat’ (treba dodrzat’ termin moznosti vratenia tovaru, zvacsa do
30 dni, ale aj menej).

Velkou vyhodou je, Ze Setrime na doprave, nielen Cas, ale aj peniaze. A nie sme
unaveni ako z ndkupov v centrach a mestach.

Vyhodné je kupovat’ prevazne trickd a odevy, o ktorych sme presvedceni, zZe
nam dobre ,,padnt®. Urcite sa nebojime kupit’ ponozky, tam by sa oznac¢enie malo vzdy
zhodovat’. Strach nam ale robia rdozne velkostné oznacenia a sortimenty, kedy si
zékaznik navoli svoju velkost’, ale v kone¢nom doésledku pride na to, ze mu to nesedi
tak, ako by si prial.

Predajcovia si uvedomuju, ze je lacnejSia prevadzka takéhoto obchodu. A aj
tvorba takéhoto obchodu nestoji vel'a, webdizajnové firmy vytvoria plnefunkény e-shop
uz od 600 Euro. Naklady spojené s prevadzkou internetového obchodu st okolo 90 Euro
ro¢ne, za prenajom internetovej domény a hostingu. Pre uspech v prostredi online
obchodu, su ale potrebné d’alSie kroky, ako aj reklama za ktoru platime.

LCudia si na internetové obchody zvykaju. Potencidl e-shopov sa z roka na rok
vyuziva stale viac a popularita tohto moderného sposobu nakupovania kazdorocne

narasta. [5]
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ZASIELKOVY KATALOGOVY OBCHOD

Ma svoju dlhu histériu, no dnes je prevazne uz internetovy, ale do domécnosti
rozposiela aj nad’alej obl'ibené katalogy. Ide Castokrat o kombinaciu predaja odevov,
bytovych interiérovych doplnkov a textilu do domacnosti, (ale v zdujme rozsirenia
ponuky a celkového sortimentu, ¢ize aj zvySenia predaja i iny, netextilny tovar).

Takymito obchodmi st napriklad: Bon Prix, Quelle (od roku 2010 v CR a SR
pokracuje pod nazvom Halens), Neckermann, Magnet Blancheporte, Cemod CZ a.s.,
Orion, Otto a iné.

Rovnako, ako aj mnohé kamenné obchody, tak aj zasielkové obchody si zriadili
svoj obchod uz aj na internete. Zvysili tak svoj mozny predaj a rozsirili klientelu
zakaznikov. Stale vSak svojim vernym zdkaznikom posielaji domov ponukové
katalogy. Objednavanie tam funguje na podobnom principe, vybrany tovar vo vybrane;j
vel'kosti sa zapiSe do objednavacieho listka a posle sa na ich adresu, alebo sa
objednavka vyplni online na internete. Je tu vSak aj moznost’ zaslania objednavky firme
prostrednictvom elektronickej poSty (e-mailom).

Tovar zasielaju do niekol’kych dni zvyc€ajne 2 - 14 dni. Rovnako plati, Ze tovar si
moézeme vyskusat' az doma, je to velmi pribuzné internetovému nakupu. V pripade
nespokojnosti mdézeme tovar vratit do 30 dni alebo, ako urCuje samotny predajca

v podmienkach predaja.
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2.5 Prieskum klasickych obchodov v Liberci

Tato praca vznikla v meste Liberec, ktory je vyznamnym obchodnym uzlom uz
od minulosti vd’aka svojej polohe. Nachadza sa 25 km od pol’skych hranic a rovnako aj
od nemeckych hranic. Preto prinaSame pohlad’ na obchody, ktoré ndjdeme prave tu.
V podstate nie je dolezité, kde nakupujeme, takmer vSade je to podobné a pribuzné
tomuto mestu. Mesto ponuka bohaty vyber textilu. Zozenieme tu snad’ vSetko. Od
Sportového obleCenia, cez bezné avolnoCasové oblecenie, az po elegantné
a spolocenské odevy.

Objavime tu vSetky tri spominané skupiny kamennych obchodov: butiky
a obchody v centre mesta, nakupné strediska a aj predajne azijského tovaru.

Britské spolo¢nost’ Tesco predstavila koncom februara 2009 svoju novu znacku
obchodnych domov nazvanii MY. A pre zaujimavost’ Ceské republika je prvou zemou,
v ktorej Tesco novy koncept obchodnych domov realizuje. V septembri 2009 pribudol
aj v Prahe. [6]

Tento  obchod  nijdeme  spolu  sdalsimi  ako  (Blazek, C
&A, Calzedonia, Camaieu, Celio, Comtessa, Cropp Town, Esprit, Etam, Exe Jeans,
Gant, Guess/Calvin Klein, H&M, Kappahl, Lindex, Marlboro Classic, Motiv, New
Yorker, Oodji, Orsay, Pietro Filipi, Promod, Reserved, Sunset Suits, Tally Weijl,
Tornado, Triumph a Ulla Popken), v novom obchodnom dome Férum. Doplnaji tak uz
znamejSie obchodné domy Nisa (Kenvelo, New Yorker, C&A, Marks&Spencer, Orsay,
Alpine Pro, Takko Fashion, Exe, Gate, Jennyfer, Blazek, Levi’s,Lindex, Time out,
ainé) Delta (C&A, Comtessa, Hi-Tech, Envy, Klimatex a iné) Globus (Takko
Fashion, C&A)..

Otazne je, kto si aky obchod vyberie a komu ktory zo spominanych obchodov
najviac vyhovuje. Ovplyviiuju to rozne faktory:

- finan¢né moznosti zakaznika

pocity zakaznika a spokojnost’ (kde sa citi prijemne)

vernost’ urcitej znacke

ovplyvnenost’ reklamou

prakticka dostupnost’ obchodov

pocasie
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Financéné moZnosti

Co sa tyka finanénych moZnosti nakupujucich, je samozrejmé, Ze neutratia celd
vyplatu za nakupy. Nakupujeme rozumne a zvicsa to, o zrovna potrebujeme. Myslim,
7e kazdého potesi aj to, ak sme niekde usetrili. Ci uz pri kape zlavneného tovaru vo
vypredaji, alebo v lacnejSom obchode. Len pozor na sklamanie z nekvalitnych veci.
Socialne slabsi ndkupca néjde urcite obl'ubu v azijskych obchodoch alebo second hand-
och * pre ich dostupnu cenu. Strednt vrstvu zakaznikov potesia azijské predajne alebo
butiky s dostupnejSimi cenami tovaru a znackové obchody v ¢ase vypredajov. Dobre

finan¢ne zalozenych zakaznikov najviac zaujmu znackové a luxusné predajne.

Pocity zakaznika a spokojnost’

Pri predoslych ndkupoch sme boli mozno spokojni s konkrétnymi predajiiami. Je
viac nez isté, ze sa tam vratime opit a mozno aj v sprievode kamaratky, ktorej sme
porozpravali nase kladné¢ dojmy. Preco sme boli spokojni? Nemusi to byt vzdy len
tovarom, prijemne na nds moze zapdsobit’ aj prostredie predajne alebo predajca. Niet

nad ochotu predavaciek, nie vSak dotierajici personal.

Vernost’ znacke

Pozname aj I'udi, vernych urcitej znacke. Preto sa vzdy radi vracaju do ,,svojej*
znackovej predajne. Ktovie, ¢i boli spokojni stale, ale ich obl'ubu v dant znacku to
neovplyvnilo. St nesmierne radi, ked’ na sebe prezentuju zndmu znacku a velakrat sa

prisposobia diktatu ich mody.

Reklama a zlavy

Sposob, akym sa predajcovia snazia prildkat’ do obchodu zakaznika je rozny:
reklamou, zlavami alebo osobnym doporu¢enim. Maly obchod v centre mesta
nepotrebuje reklamu v novinach. Urcite mu postaci cedula pred vchodom s népisom
Zlava! Reklamu do schranky alebo v miestnych novinach by potrebovali skor obchody
vzdialenejSie od centra alebo v ndkupnych strediskach. Osobné doporucenie od
kamaratky je tiez vyborna reklama. Velky vyznam maji posezénne zlavy, pretoze su

obrovskym lakadlom. Na I'udi to posobi ako magnet, ked’ zl'avy dosahuju az 50 - 75%.

? Pouzity tovar z druhej ruky, lacné odevy.
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Prakticka dostupnost’ obchodov

Dostupnost’ obchodov by mala byt pre zdkaznika dobra, priam az pohodlna.
Preto najviac obchodov néjdeme v centre mesta. Hlavne pre l'udi s pohybovymi
tazkostami je to vel'mi dodlezité. A Co sa tyka imobilnych l'udi, velakrat narazia na
problém. Predajne v meste nie st prisposobované invalidnym vozikom, teda aspoii
vacsina z nich. Ale nakupy v ndkupnych centrach hravo zvladnu. Tie s uz postavené aj
pre takychto zakaznikov a maji dobri vybavenost, takze tam najdeme aj vytahy.
Mamicky s kocikmi ocenia, ak si moézu odlozit’ kocik asponl na zaCiatok predajne
a nenechdvaju ho pred predajiami na ulici. No v meste je takych obchodov vel'mi malo,

opat’ si ale pridu na svoje v ndkupnych centrach.

Pocasie

Mozno to znie zvlastne, ale pocasie ma tiez velky vplyv na nakupovanie.
V pripade nepriaznivého pocasia volime radsej nékup v obchodnych centrach, kde sme
pod ochranou pred vonkajSim prostredim. Malo T'udi sa pohybuje v centre mesta

v dazdi. Nie je to pohodlné a ani prijemné nakupovat’ za zhorSenych podmienok.

Preto nem6zme jednoznacne tvrdit’, ktoré obchody su lepsie, tie v centre mesta,
alebo obchodné domy. V jeden denn nakupujeme v meste, ale o tyzden to moze byt
obchodny dom, ktory si vyberieme. Ale pre zaujimavost’ prinaSame maly prieskum.

Pytali sme sa 50 T'udi, kde naj€astejSie nakupujli, v obchodnom centre alebo
v butikoch v meste.

Graf ¢. 1 Vol'ba miesta klasického obchodu pre nakup odevov

Miesto nakupu odevov

O Obchodné centra
B Obchdy v centre mesta

Z opytanych 50 T'udi, 79% voli pre nakup odevov radsej obchodné centra
a zvysnych 21% patri l'ud'om s vol'bou ndkupu v centre mesta v mensich obchodoch

a butikoch.

36



Vzhl'adom na jednoznac¢ny vysledok sme potom zistovali, zo 42 T'udi ktori

zvolili obchodné centré, aké obchodné centra v Liberci preferuji na nakup odevov? *

Graf ¢.2 Vol'ba obchodného centra v Liberci pre nakup odevov

Obl'ubenost’ obchodnych centier v Liberci

ONisa
B Plaza
OF6rum
OGlébus

Nisa = 80,95%, Plaza = 7,14%, Forum = 9,52%, Globus = 2,38%

S vysledkom suhlasime. V obchodnom centre Nisa je najvac¢si vyber obchodov
atovaru zaroven. Preto sa pysi takou popularitou nakupujucich. Plaza pontka péar
obchodov, a teda je tam len slabsi vyber. Forum je eSte Ciastocne nedostavané, a preto
verim, ze po uplnom dokonceni obchodného centra, obchodov pribudne, ateda aj
nakupujucich. No a Stvoricu uzatvara Globus, kde je slabsi vyber obchodov so

zameranim na odev, preto navstevnost’ je tu mensia, ¢o sa tyka tohto druhu ndkupov.

3 Pytali sme sa pred dostavbou obchodného domu Férum Liberec
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Vysledok prevedeny este raz po urditej dobe. *

Graf ¢.3 Vol'ba obchodného centra v Liberci pre nakup odevov

ONisa
BEPlaza
OF6rum
OGlébus

Nisa = 38,09%, Plaza = 14,28%, Forum = 42,85%, Globus = 4,76%

Dostavba obchodného centra Férum Liberec, zna¢ne zmenila predosly vysledok.
Navstevnostou predbehla aj doposial’ obl'ibené centrum Nisa. Je to pravdepodobne

polohou, ked’ze Férum sa nachadza priamo v centre mesta a Nisa na jeho okraji.

4 Pytali sme sa po dostavbe obchodného centra Forum Liberec

38



3. Experimentalna praca a vyhodnotenie dotaznika

Z patdesiatich opytanych l'udi kazdej vekovej kategorie, teda dohromady 150

opytanych, sme zistovali nielen zaujem o klasické a internetové obchody, ale aj ich

spokojnost’, vyhody anevyhody oboch typov obchodov. Z dotaznikov vyplynuli

nasledovné vysledky v tychto polozenych otdzkach:

a) uprednostiujete klasicky obchod

b) uprednostiujete internetovy obchod

Tabul’ka &. 3: Uprednostneny typ obchodu

Vek 18-30 31-50 51 a viac
Klasicky obchod 88 % 88 % 100 %
Internetovy 12 % 12 % 0 %
obchod

Ked nakupy vnimame s pohladu pracujuceho zaneprazdneného cloveka, tak

pochopime, Ze pravdepodobne radd nakupi tam, kde to zaberie najmenej Casu, a teda na

internete. Percentualne ale stale vychadza, Zze l'udia maju dostatok ¢asu na klasické

obchody. Vyhody klasickych obchodov zjavne zavazia a prevySuji nad vyhodami

internetového nakupu. Dalej neznalost’ prace s pocitaom a internetom rovnako zavazi

pri vysledku. Mdzeme sa domnievat, Ze prave najstarSia generdcia by mohla mat

problém s obsluhou pocitaca.
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V d’alSom bode sa pytame ako ¢asto nakupuju prostrednictvom internetu odevy a iny

textil.

Tabulka ¢&. 4: Casovy interval nakupu textilu a odevov cez internet

Vek 18-30 31-50 51 a viac
1-krat tyZdenne 0 % 0% 0 %
2-krat mesacne 6 % 0% 0 %

1-krat do mesiaca 4 % 2% 0%
1-krat za % roka 10 % 4% 8%
1-krat za ;2 roka 16 % 14 % 0%
1-krat do roka 14 % 20 % 0 %
Menej ako 1-krat 16 % 24 % 28 %
do roka
Vobec nikdy 34 % 36 % 64 %

Z vysledkov plynie, ze stipajucim vekom nakupcu, klesa zdujem o internetovy

nakup. A umladSej a strednej generdcii, teda aj viac zaneprazdnenej, su vidiet' vacsie

percenta nakupu.
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V tomto bode zistujeme, aky tovar najcastejSie 'udia kupuju na internete a to spomedzi

odevov (vrchna tabulka) a spomedzi iného textilu (spodna tabul’ka).

Tabulka €. 5: Druh nakupovaného tovaru cez internet (odevy a iny textil)

Vek 18-30 31-50 51 a viac
Tricka, mikiny, 54 % 32% 8 %
kosele
Nohavice a rifle 2% 4% 0 %
Sukne 2% 0% 0%
Spodné pradlo 8 % 10 % 0%
Plavky 0% 8 % 0%
Kabaty, zvrchniky 2% 6 % 0%
Bundy 12 % 0% 0%
Saka a obleky 0% 2% 0%
Nenakupuji nié¢ 20 % 38 % 92 %
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Ziaclony, obrusy 8% 12 % 0%
Postel’'na bielizen 22 % 18 % 28 %
Metrovy textil 14 % 0% 0%
Auto-potahy 6 % 8 % 8 %
Textilna galantéria 8 % 0% 0%
Nenakupuji ni¢ 42 % 62 % 64 %

Tabul'ka ukazuje znacny zéujem o internetovy nakup, prevazne triciek, mikin
a kosiel. Zakaznik sa neboji kupit’ odev, o ktorom je takmer presvedéeny, Ze mu bude
velkostne vyhovovat. Co sa tyka ostatného textilu, najvacsi zaujem je o postelni
bielizen. Zoberme vSak do uvahy, Ze velké percento l'udi nenakupuje vobec

prostrednictvom internetu.

Dalsi bod zist'uje, v ¢om je podPa nich internetovy nakup vyhodny
a) Setri Cas

b) Setri peniaze na nakup alebo dopravu

c) je menej stresujuci

d) rychlo si spravim prehl'ad kde nakiipim vyhodnejsie

e) ina vyhoda, aka je to?
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Tabul’ka €. 6: Vyhody nakupu prostrednictvom internetu

Vek 18 - 30 31-50 51 a viac

Setri &as 46 % 62 % 40 %

Setri peniaze za

10 % 10 % 16 %
nakup a dopravu
Je menej
8 % 12 % 36 %
stresujuci
Rychly prehlad 36 % 16 % 8 %
Velky vyber tovaru
Nékup z domu,

Ina vyhoda, aka? a prehl’ad cien, -
o pohodlny
nizSie ceny

Najvicsia oznaCena vyhoda internetového ndkupu je Setrenie Casu za nakup.
Nechali sme priestor pre vyjadrenie kupujucich a ti zhodnotili, ze znacnou vyhodou pri
internetovom nakupe je velky vyber tovaru a prehlad cien. Zaroven sa im pozdava

nakup v pohodli domova.
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V d’alSom bode naopak zistujeme, vcom je podPa nich internetovy nakup
nevyhodny.

a) nemodzem si tovar ihned’ vyskusat’ (neviem ako mi ,,padne®)

b) Ziadna predavacka mi neporadi

¢) neviem, aky material si kupujem (jeho ohmat)

d) platba postovného a balného

Tabulka €. 7: Nevyhody nakupu prostrednictvom internetu

Vek 18-30 31-50 51 a viac
Tovar sa neda
64 % 58 % 40 %
skusat’
Ziadna
predavacka 2% 2% 0%
neporadi
Nevieme ohmat
18 % 26 % 36 %
materialu
Platba poStovného
16 % 14 % 24 %
a balného

Najvicsia zistend nevyhoda je, ze sa tovar neda skuSat. Ale velké percento

poukazuje aj na ohmat materialu, ktory pri internetovom nakupe nie je k dispozicii.
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V nasledujicom bode sme zistili vyhody klasického obchodu z pohPadu nakupcu.

a) moznost’ skuSania tovaru

b) pohl'ad z kazdej strany odevu

¢) mam to ihned’ a nemusim ¢akat’, kym mi to kuriér alebo posta doruci

d) rady skasenych predavaciek

Tabulka €. 8: Vyhody klasického obchodu

Vek 18-30 31-50 51 a viac
Skiusanie tovaru 64 % 48 % 68 %
Ohmat materialu 28 % 20 % 20 %
Mam to ihned’ 8 % 28 % 12 %
Rada predavacky 0% 4% 0%

Vyhoda v skti$ani tovaru znacne prevysuje ostatné vyhody, ale ohmat materialu

radia opét’ za vel'mi dolezity.
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Z pohPadu nakupcu sme zistili aj nevyhody klasického obchodu

a) unava z nakupovania

b) aby sme si spravili prehl’ad, kde maju tovar vyhodnejsi, musime ,,obehnut™ viac

obchodov

c) treba tomu venovat viac €asu, pretoze obchody nie st vZdy v meste bydliska

d) platim za dopravu

Tabulka €. 9: Nevyhody klasického obchodu

Vek 18-30 31-50 51 a viac
Unava z nakupu 24 % 22 % 28 %
Prieskum
viacerych 48 % 32 % 28 %
obchodov

Treba venovat’
28 % 42 % 44 %,

viac ¢asu

Platim za dopravu 0 % 4% 0 %

Z prieskumu vyplynulo, Zze najmladSia generacia povazuje za najvacSiu
nevyhodou klasického obchodu prave to, ze si musia vytvorit' prieskum viacerych
obchodov pre sprehladnenie tovaru. V strednej a najstarSej generacii vidia nakupujuci
najvacsiu nevyhodu v tom, ze ndkupom treba venovat’ viac ¢asu, pretoze obchody nie st

vzdy v mieste bydliska.
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3.1 Suhrn dosiahnutych vysledkov

Vekové rozdiely nakupujucich

Po rozdeleni dotaznikov na tri vekové skupiny sa ukdzalo, Ze starSie generacie nie
su dobre obozndmené s obsluhou internetu, ¢o dokazuju aj malé hodnoty pri prieskume
v tejto vekovej kategorii. Mézeme predpokladat’, ze by si cez internet objednali, keby

vedeli ako sa s nim pracuje a taktiez tejto, pre nich ,,novinke*, asi malo doveruju.

Smelost’ v nakupe urcitého tovaru

LCudia s oblubou nakupuju obleCenie, o si vyzaduje minimalne skuSanie.
Najcastejsie nakupované veci su tricka, mikiny a kosele. Tricka a mikiny najskor preto,
ze nakupujtci sa neboji, Ze by mu odev nesadol, je to malo pravdepodobné, pretoze ide
Casto o elasticky material alebo o volnejSie strihy. KoSele su oznacené pre aku vysku
postavy su urcené a obvodom krku sa nie je vel'mi kde pomylit. Bundy a vetrovky st
d’al$ie oblecenie mozného volnejSicho strihu, ateda pri kupe tohto odevu su l'udia
odvazni anakupuju ich aj cez internet. Alebo univerzalnejSie velkosti ako Zupan.
U ostatnych odevov, ako vyplynulo z vysledkov dotaznika, sa nakupujici rozhodli
zvolit’ prednostne klasicky obchod. Ale internetovy nakup textilu nezaostava. Zaclony,
zévesy, postelnd bielizeni, pripadne ru¢niky aosusky, cCasto objedndvaju prave

z internetovych obchodov.

Vyhody a nevyhody nakupovania

Zatial'¢o internetovy nakup Setri l'udom cas, ako uviedla najmladSia a stredna
generacia, ako najvacsiu vyhodu vidi najstarSia generacia v tom, Ze internetovy nakup je
menej stresujici v porovnani s klasickym. Dalgiu vyhodu v rychlom prehlade tovaru
ocenil najmi mlady ro¢nik zdkaznikov. Velky vyber tovaru a prehlad cien preferuje
mladsia skupina l'udi rovnako aj niz§ie ceny ako v klasickych obchodoch. Pohodlnost
v ndkupe z pohodlia domova vyzdvihuje najviac strednd generacia.

Nevyhody internetového nakupu vidia vSeobecne v skuSani odevov. U najstarSej
generacie sa objavuje aj nevyhoda, zZe nepoznaju ohmat materidlu. Malou nevyhodou je
aj platba postovného a balného.

Ako vyhoda klasického obchodu sa ukazala moznost’ sktiSania tovaru. O priecku
niz§ie by sa umiestnil ohmat materidlu. A nemalé percento opytanych v strednej
generacii hodnoti aj za vyhodné, Ze tovar maji hned’ a nemusia ¢akat’ kym ho dorucia

sluzby.
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Nevyhodou klasického obchodu je, Ze je potrebné preskiimat’ viac obchodov, ¢o
uviedla najmladSia generdcia. Strednd a najstarSia skupina urcili nevyhodou fakt, ze
nakupom treba venovat’ viac ¢asu. A najstar§ia generdcia si nepochval'uje ani unavu

z nakupovania, ktora postihuje sice vSetkych, ale najviac ich vekovu skupinu.

Reklamacia tovaru

Reklamacia tovaru v zarucnej lehote je pravo kazdého nakupcu, preto by sme ho
mali v pripade potrieb vyuzivat. Pre klasicki predajiiu je to beznd vec. RieSi sa
sporadicky vyplnenim reklamacného dokladu. Vyjadrenie predajcu sporadicky do
mesiaca na dany reklamovany tovar sa kon¢i bud’ uznanim reklamacie a naslednym
odstranenim vady, alebo vymenenim tovaru, ¢i vratenim pefazi, alebo zamietnutim. Ale
¢o v pripade virtudlneho obchodu a reklamovanim tovaru prave v takomto obchode?
Reklamacia by mala prebehnut” podobnym spdsobom. Ale stane sa, Ze obchod uz
nemusi ani existovat’ alebo problém moze nastat’ v komunikécii a rieSeni reklamécie
touto elektronickou formou. Je to obtiaznejSie ako u klasickych obchodoch, ¢o je

znacnou nevyhodou.

Pohlad do buducnosti

Zarucene internetové obchody st viac a viac popularnejSie. Je len otazka Casu,
kedy im budeme venovat viac pozornosti. Predaj textilu a odevov cez internet je
v sti€asnosti komplikovany. Iny druh tovaru, ako napriklad elektroniku, si celkom bezne
I'udia vyhl'adaju na internete a nasledne si ju pridu pozriet’ aj do predajne klasického
kamenného obchodu. Potom uz vedia, ¢o objednavaju z internetového obchodu a maja
vacsiu doveru v kupovanom produkte. U odevov je to vSak komplikovanejsie, inak
povedané neda sa to. Ale budicnost’ nam prinesie nasledovné.

Digitalizécia a rychle pripojenie na internet maju potencidl iplne zmenit’ sposob,
akym budu Tl'udia nakupovat. Zakaznik bude chodit’ vo virtudlnom obchode, pricom
fyzicky ostane doma. Budu si vyberat’ z policiek virtudlneho obchodu tovar, skusat’ si
oblecCenie a pozerat’ sa pritom na seba do virtudlneho zrkadla, ako mu sadol novy odev.
Staci, ak na zaciatku uvedie svoje miery a prida svoju fotografiu.

Technika dobou pokroc¢i na takl Groven, az internetové nakupy budu samozrejmé
a dne$né nevyhody sa budu Casom odstraiiovat. SkuSanie odevu bude elektronicky
vyrie$ené a tato doposial’ nevyhoda sa odstrani, ako aj d’alsie spominané nevyhody. Co
sa vSak stane potom s klasickymi obchodmi? Predpokladd sa ich zanik kvoli

konkurencii? Nie. Predaj tovaru cez internet nema v umysle Uplne vytladit' z trhu
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klasické predajne. Coraz viac kamennych retazcov za¢ina klast' doraz na internetovy
predaj a stavaji sa aj lidrom v danej oblasti, a naopak, Coraz viac internetovych
predajcov buduje siet’ kamennych predajni. Oba typy obchodov budi mat svoju

klientelu a budu si navzajom konkurovat’.
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ZAVER

Spotrebitelia textilného tovaru, nakupujuci v najroznejSich miestach a typoch
obchodov, ¢i uz v klasickych v centre miest, ¢i v obchodnych domoch alebo na
internetovom obchode, sa vzdy snaZia uspokojit svoje nadkupné potreby. A volia
preto nakup takého druhu, ktory im samozrejme vyhovuje a je prakticky. Plati to uz od
¢ias, kedy fungoval vymenny obchod a zostalo to az do tejto doby. Niekomu vyhovuje
vyhodna cena, iny si potrpi na kvalite alebo znacke. Kazdy sme rozni, a preto je aj
v ponuke S$irokd paleta obchodov, aby sa ndm zakaznikom vyhovelo, ¢o mozno
najlepSie. MoZeme si vybrat’ obchod klasicky, zésielkovy alebo internetovy, ato
v roznych cenovych relaciach. Ddlezitd je nasa spokojnost’ v dany tovar. Ovplyvnia ju

kvalita tovaru a cena.

Cielom tejto prace bolo zistit' vyhody anevyhody klasického a internetového
obchodu vich vzijomnom porovnani. Zvolili sme najvhodnejSie otazky ak nim aj
moznost’ odpovedi. Vznikol tak dotaznik, ale predtym, nez sme sa zacali I'udi formou
dotaznika pytat, zvolili sme rozdelenie na tri vekové kategérie: mladéd generacia 18 — 30
rokov, stredna generacia 31 — 50 rokov a najstarSia generacia 51 a viac rokov. Delenie
bolo vhodné z hl'adiska pouzivania internetu a tiez aj nakupov v klasickych obchodoch.
Kazda kategoria vykazovala iné vysledky, presne tak, ako sme predpokladali, teda toto
rozdelenie bolo vhodné. Celkovo bol pocet opytanych T'udi 150, ale z toho 50 v kazdej
vekovej skupine, aby sa dosiahol ¢o najobjektivnejsi pohl'ad. Nazbierané vysledky sa
spracovali a percentualne vyhodnotili. Kazda otazka je spracovana zvlast, a to v kazde;j
vekovej skupine. Cim véésie je percento, tym vicsia je zhoda I'udi v pohlade na danu

moznost’ odpovede.

Zistili sme, ze su to klasické obchody, ktoré 'udom vo velkom mnozstve stale
vyhovuju, prave pre ich kladné vlastnosti a vyhody. Nakupca potrebuje pri nakupe
takmer kazdého odevu vyuzit moznost’ skiiSania tovaru a tiez zist'uje pocit pohodlnosti
a prijemného nosenia odevu a v neposlednom rade ohmat daného materidlu. Preto
internetovy obchod nemd zna¢nu popularitu u zakaznikov, prave pre jeho nevyhody,
ktoré su vel'mi dolezité pri ndkupe odevu. Samozrejme, ze klasicky obchod vykazuje
tiez urcité nevyhody, ale tie st zanedbatel'né v porovnani s nevyhodami internetového

obchodu, ¢o dokazuje aj vysoké percento 'udi nakupujucich v nimi uprednostiiovanych
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klasickych obchodoch. Na nizku popularitu internetovych obchodov mé velkl vdhu a
vplyv ich kratke trvanie a moznd l'udska neznalost’ prace s internetom hlavne u starsSej
generacie. Postupom casu sa bude stavat internetovy nakup ¢oraz beznejsi, hlavne ak sa
zacnu postupne odstraiiovat’ jeho terajSie nevyhody. Dovtedy vSak zdkaznik mdze
s pokojnym svedomim nakupovat’ prostrednictvom internetu napriklad spotrebny textil
¢i uz postelnu bielizen, osusky a ostatny bytovy textil, kde su kladené podmienky zo
strany nakupcu mensie.

Z pohl'adu zaneprazdneného Cloveka sme nesmierne vd’aéni za moznost’ nakupu
cez internet. A spokojnost’ je na oboch stranach nakupcu aj predajcu, pretoze prili§
zaneprazdneny clovek nie je schopny absolvovat’ ndkupy v klasickych obchodoch,
zabera to privela Casu s porovnanim internetového nakupu z pohodlia domova. Pretoze
prave nakup za vel'mi kratky cas je jeho najvdcSou vyhodou. Ur¢ite internetovy obchod
d’alej ocenia imobilni zékaznici, ktorym internetovy nakup ulahcuje zivot. Alebo
mamicky na materskej dovolenke, ktoré vSetok Cas venuju svojmu dietatku a ¢as na

nakup radi usetria internetovym nakupom.

Na zaver tejto prace chcem uviest’ fakt, Ze nakupovanie sa meni rovnako, ako
pokracuje vyvoj technolégii. V klasickom obchode je nam neporovnatel'ne prijemnejSie
ako vol'akedy. Buduju sa rozne luxusné a obrovské obchodné centrd, ktoré nam nakup
sprijemnia a podobne sa zlepSuju aj internetové obchody, kde uz ale naktpime inym
spOsobom. Ddlezité je, Ze pri internetovom nakupe Setrime ¢as, €o je podla zndmeho

prislovia ,, jediné skutocné bohatstvo, ktoréeho ma kazdy clovek malo. *
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Metrovy a bytovy textil na internete

www.lucitex.sk — zaobera sa predajom metrového textilu.

www.latky-husar.sk — ndjdeme tu metrovy a bytovy textil.

www.papillons.cz — ponuka na predaj ru¢niky, osusky, Zupany, utierky, obrusy,
postel'né bielizen, chranic¢e matracov, vankuase, prikryvky, hotelovy textil.

http://www.mimibaby.sk/ — v online obchode ndjdete ponuku postel'nych néavlieCok s

detskymi motivmi, névliecky s klasickymi vzormi, sipravy do postielok, vankuse s
detskymi motivmi, uterdky a osusky, ale aj dojcensky tovar r6zneho druhu.

http://www.stoklasa-sk.sk/ — nie je to len predaj metraze a bytového textilu, ndjdeme tu

aj textilnu a kozenu galantériu, dekorécie a bizutériu.

http://www.flex-tex.cz/ — malobchod a velkoobchod s predajom metrového textilu a

galantérie.

http://www.boritex.sk/ — maloobchod a velkoobchod, kde ndjdeme interiérovy textil,

odevné latky a latky vhodné do interiéru.

http://www.runo.sk/ — spolo€nost’ ponutka Siroky sortiment vyrobkov vyrobenych
z Cistej prirodnej vlny: vinené postelné supravy, dvojvrstvové prikryvky, plachty,
vankuse, gaucové supravy, vinené supravy, vesty, papuce, vinené detaské vaky,
lieCebké pasy a vinené bundy.

http://www.marimpex.sk/ — vyroba a predaj hotelového, restauracného a bytového

textilu.

http://www.dekortextil.cz/ — rovnako aj tento obchod potka mnozstvo interiérového

textilu a textilu do domacnosti.

Odevy a spodna bielizen

www.magnet-blanche-porte.sk — obchod so zameranim na damsku a pansku médu.

http://z-obchody.zoznam.sk/ — okrem iného tovaru obchod pontka tehotenski modu,

detské oblecenie a EKO oblecenie.

www.qulle.sk — je obchod, kde ndjdeme damsku a pansku mddu, detské odevy, maxi
modu a bytovy textil.

www.otto.sk — obchod so zameranim na damske a panske odevy, detské odevy a
bytovy textil.

www.marlene.sk — obchod pontka ddmske kabaty a paleta.
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www.tricka-krtko.sk — pridu si tu na svoje milovnici kreslenej postavicky krtko. Obchod
ponuka nielen detské, ale aj panske a damske tricka s motivom krtka a inou potlacou.

www.saxana.sk — obchod so zameranim na spodnu bielizei.

http://shop.medvidci.com/ — v obchode ndjdeme tricka a odznaky.

http://jamnet.eu/ — novy obchod zamerany na predaj ddmskeho, panskeho a detského
oblecenia. Pontka znacky: PUPA, RIVALDI, DOUDOU ET CAMPAGNIE, DKNY,
CLAYEUX, a LES PETITS MONDAINS.

www.tchibo.cz — je internetovy predaj nielen odevov a Sportovych odevov. Zameriavaja

sa aj na predaj veci do domécnosti a ako nam uz napoveda ndzov, tak aj predajom kévy.

www.monax.sk — v ponuke najdeme damske oblecenie a Sportové oblecenie.

www.rossi.sk — obchod sa zameriava na Sportové trickd motorovych pretekarov.
V ponuke su znacky: Valentino Rossi, Ferrari F1 Team, Subaru WPC, Vodafone
McLaren Mercedes, BMW, Ducati team, Yamaha Racing, Niky Hayden, Motoride.sk.

www.e-sports.cz — obchod ponuka na predaj: Sportové dresy pre vsetky typy Sportov.

http://moda-a-obleceni.heureka.cz/ — obchod ponuka panske a damske oblecenie,

doplnky.
www.doris.sk — obchod ponuka spodné pradlo, pyzamd, no¢né kosele, tricka, bundy,
vesty, nohavice, plavky, tehotenské oblecenie, obleCenie pre doj¢iace mamicky, panske

spodné pradlo, panske pyzama, tricka a plavky.

www.bielizennina.sk — obchod so spodnou bieliziiou vratane detskej a teenegerske;.

www.webtex.sk — je obchod s kombinéaciou predaja odevov a bytového textilu. Pontka

damsku a pansku spodnu bielizen, pyzama, zupany, zastery a domdce ubory, ale aj
pulévre. Z ponuky bytového textilu tu najdeme paplony, vankuse, postelni bielizen,
deky, obrusy, utierky, uterdky, osusky, vreckovky a kupeltiové predlozky.

http://handshirts.sk/ — obchod so Specidlnou ponukou ruc¢ne malovanych triciek

v kategoriach hudobné a filmové motivy a rézne d’alSie motivy.

www.twonations.sk — ponukaju mikiny, kabaty, zimné bundy, trickd, nohavice, Saty,

sukne, spodné pradlo, pyzama a Zupany.

www.najpyzamko.sk — obchod so zameranim na ddmske a panske pyzama a Zupany.

www.bestdeal.sk — obchod je zamerany na predaj panskeho oblecenia tychto znaciek:
Tom Tailor, A&F, Ralph Laurent, Tommy Hilfiger. A d’alej na predaj damskeho
oble&enia tychto znadiek: Ralph Lauren, Tommy Hilfiger, O Neill, Tomster USA.

www.muschroom.sk — prisli s ponukou panskeho a damskeho oblecenia a doplnkov.

Vybrat’ si mézeme spomedzi tychto znaciek: Animal, DVS, Discraft, Emerica, Etnies,

Mada, Horsefeathers, Mushroom, Prosto, Ripcurl, Es.
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http://extramoda.sk/ — z ponuky damskeho oblecenia si mézeme vybrat’ bolerka, tricka,
svetre, korzety, tuniky, bluzky, Saty, overaly, sukne, nohavice, rifle, vesty, bundy
a d’alSie doplnky.

www.ententiki.sk — obchod zamerany na detské oblecenie od kojencov az po

dievcenské a chlapcenské oblecenie.

www.detostyle.eu — obchod ponuka damske a detské oblecenie.

www.triko.sk — Specializovany obchod vyhradne na tri¢ka.

www.webareal.sk/nafeesa — je Specializovany obchod na spodnu bielizei.

www.devilstore.eu — obchod pontka bundy, svetre, Saty, nohavice, topy, overaly,

Sportové oblecenie a spodnu bielizen.

www.planets4seansons.sk — predaj zamerany na bundy a kabaty.

www.mamastyl.sk — Specializovany obchod na predaj tehotenského oblecenia.

http://catfashion.sk/ — obchod pontka luxusné¢ damske oblecenie ako napriklad: Saty aj

spolocenské,  tricka, topy, jogingové supravy, overaly, pulévre mikiny, plavky
a doplnky. Z ponuky pre panov tu najdeme tricka, bundy, nohavice a jeansy.
www.shupa.sk — obchod s ponukou Sportového oblecenia pre celt rodinu. Vybrat’ si
mozeme spomedzi znaciek: Lonsdale, Umbro, Adidas, Nike, Reebok, apre deti
Barbeie, My Litle Pony, Scooby Doo, Thomas (pre najmensich).

www.mimiplus.sk — obchod, kde ndjdeme UV oblecenie pre deti 0-6 rokov. Pre babitka

osusky, Zupany, sety, ochrana pred slnkom a plavky.

www.bigspinshop.sk — ponukaju danske a panske obleCenie prevazne tricka, mikiny

a Siltovky v zastipeni tychto znaciek: Atticus, Etnies, Famous Stars & Straps, Hurley,
Iron Fist, Skills, a Suriva.

www.trendstyles.eu — predaj ddmskeho, panskeho oblecenia, ale tiez detské chlapcenské

a dievéenské oblecenie.

www.lacosteeshop.sk — nédjdeme tu péanske a damske odevy, ato hlavne kosele,

polokosele, svetre a vesty vSetko v znacke Lacoste.

www.temtona.sk — je Specializovany obchod s ddmskou a panskou moddou v tychto

roznych Styloch: gothic, metal a undeground. V ponuke najdeme trickd, mikiny, topy,
korzety, nohavice, plaste, kabaty a doplnky ako pancuchy, rukavice a Satky.
www.allora.sk — prisli s ponukou oblecenia pre ddmy aj panov, najdeme tu aj spodné
pradlo a médne doplnky.

www.stage.sk — predaj zamerany na panske odevy a spodné pradlo. Z ich ponuky si
modzeme vybrat' bundy, koSele, mikiny, nohavice, svetre, teplakové stpravy, tricka,

vesty a Siltovky.
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www.simos.sk — je obchod s damskym a detskym oblecenim, kde ndjdeme aj mnoho
neodevného tovaru.

www.vsetkydresy.sk — je §pecializovany obchod s ponukou futbalovych dresov.

www.sonka.sk — st vyrobcom tehotenskej konfekcie andjdeme tu aj stpravy do
detskych postiel'ok.

www.hojdacka.sk — vtomto obchode najdeme detské obleCenie, ato dievcenské

i chlapCenské v kategoéridch 0 - 5 rokov prevazne znacky Motion Wear a d’alSie
doplnky.

www.dietaaja.info/2html — obchod ,,Dieta aja“ pontka dievCenské a chlapcenské

oblecenie a tiez oblecenie pre deti od 0 - 2 rokov.

www.megansport.sk — v ich ponuke najdeme damske ako aj panske obleCenie. Vybrat si
mozeme spomedzi tejto ponuky: trickd, koSele, mikiny, nohavice, plavky, ponozky,
Siltovky, supravy, vetrovky a vesty.

http://matisek.sk — je predajom Specializovany na detské odevy do 13 rokov, ale aj

oblecenie pre babitka. Najdeme tu prevazne znacku Hanah Montana.

www.pradielko.sk — predaj zamerany na damske a panske spodné pradlo tiez aj pyZama,

noc¢né koSele a pancuchy. Kde sa reprezentujii zna¢ky: Memory Cup Bra, Thermo Gel
Bra, Air Strip, FasciaPush-Up.

www.superceny.estranky.cz — ndjdem tu damske, panske a detské oblecenie okrem

iné¢ho tovaru aj futbalové dresy, Ciapky rukavice a d’alsi tovar.

www.supershopsk.sk — obchod ponuka tovar ,,z druhej ruky®, je to teda second hand,

kde najdeme damske, panske a detské odevy dovoz zo Svajéiarska.

http://nafeesa.eu/ — Specializovany obchod na spodnu bielizen. Vybrat si mozZeme

spomedzi tychto znaciek: Livia Corsetti, Obsessive, Passion, Pigeon, Wolbar, Konrad,
Chilirose, Shirley of Hollywood USA, Katty Fashion, Dazaler, Princess, DKaren. A pre
pansku bielizen st to Tattoo, Sophia a d’alsie.

www.futbalKopacky.sw33t.sk — v obchode najdeme panske a damske odevy zvicsa pre

vol'ny ¢as alebo Sportového charakteru ako napriklad: bundy, kratke nohavice, mikiny,

nohavice, supravy, tricka a podobne.

www.shopline.sk — pontkaji ddmske, panske a detské oblecenie Sportového charakteru.
Tricka, mikiny, nohavice a supravy nesu znacky ako Adidas, Nike, Puma a iné.

www.spodnabielizen.sk — Specializovany obchod na pansku a dansku bielizen. Vybrat

si mézeme spomedzi znaciek: Chamela, Lamarc, hom, Felina, Sariena, Skiny.

www.cruxstyle.com/eshop/ — Specializovany obchod zaoberajici sa alternativnou

moédou. Najdeme tu bundy, kabaty, saka, klobuky, korzety, kosele, vesty, mikiny,
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pancuchy, plavky, rukavice, traky, viazanky, Saty, Sale, Satky, boa a Ciapky. Tuto mddu
reprezentuju znacky: Punk, Rock, Metal, Rockabilly, Undeground, Gothic, Dark, Biker,
a Tatoo Wear.

www.prodress.sk — ndjdeme tu obleCenie damske aj panske, vicsinou dresy a Sportové

supravy znaciek: Nike, Adidas, Puma, Diadora, Umbro.

www.yourshop.sk — obchod sa zameriava predajom damskej spodnej bielizne, ndjdeme

tu vSak aj zupany a pyzama.
www.odea.sk — obchod je Specializovany na spodnu bielizen.

www.lingerie.sk/web/catalog/ — obchod je zamerany na predaj ddmskeho spodného

pradla.

www.sportlet.sk — v obchode damske a panske Sportové oblecenie reprezentuju znacky:
Lonsdale, Umbro, Everlast, Puma, Adidas, Nike, Fila, Diadora, Dunlop, No Fear,
Reebok.

www.termit.sk — obchod ponuka damske a panske oblecenie, ako napriklad: mikiny
nohavice, tricka, topy, ale ndjdeme tu aj arabské Satky a tasky.

www.pancuchy.eu — S$pecializovany obchod na démske a dievéenské pancuchy,

podkolienky a leginy.

www.znackovyraj.sk — panske a damske oblecenie ako tricka kosele, bluzky, mikiny,

svetre, pulovre, vesty, rolaky, pyzama, ¢iapky, rukavice, $aly, sakd, vetrovky, kravaty,
tuniky, Saty na batikovanie. V obchode ponukaju znacky: Roxy, Guess Jeans, Armani
Exchange, Abercrombie & Fitch, Ed Hardy, Tommy Hilfiger, Ecko Unltd, Element,
Hugo Boss, Marc Ecko, ONeill, Quiksilver, Volcom, Ralph Lauren, DKNY Jeans, Baby
Phat, Rocawear, Calvin Klein Jeans, Victoria's Secret, Adidas, Levis.

www.bordelshop.sk — v obchode ndjdeme panske a ddmske odevy, spodné prédlo,

nohavice, mikiny, tricka, sukne, Siltovky, ¢iapky, vlajky, batohy a médu SKATE Sstyl.

www.lasshop.sk — v obchode s ddmskym a panskym obleCenim sa prezentuju znacky:

Dolce & Gabbana, Emporio Armani, Versace, Gucci, Just Cavalli, Ralph Laurent.

www.kids-teenagers.sk — pontka detské oblecenie, dievéenské a chlapfenské bundy,

kabaty, vesty, svetre, trickd, bluzky, mikiny, nohavice, sukne, Saty a plavky.

www.megansport.sk — obchod sa zameriava na Sportové obleCenie a obuv. Najdeme tu
tricka, kosele, mikiny, nohavice, plavky, ponozky, Siltovky, ¢iapky, stpravy, vetrovky
a vesty v znackach Adidas, Reebok, Burton.

www.shop.pushup.sk — predaj zamerany na pansku a damsku spodnt1 bielizen.

www.eshop-zeda.eu — Specializovany obchod, kde najdeme profesijné odevy, hotelovy

textil a reklamny textil.
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www.readyshop.sk — obchod ponika damske a panske oblecenie, ato v kategoriach
bundy, mikiny, svetre, tricka, Sortky, ¢i rukavice.

www.supertricko.sk — v tomto obchode ndjdeme tricka damske aj panske, spodnu

bielizen, ale aj oblecenie pre babatka.

http://www.astratex.sk/ — dadmska spodna bielizen

www.bikinistore.sk — predaj v obchode ja zamerany na damske a panske odevy ako st

domaéce ubory, puldvre, plavky, pyzama, sukne, 3aty, tricka a Zupany. Dalej tu ndjdeme
aj ponuku spodnej panskej a ddmskej bielizne.

www.ipradlo.sk — Specializovand internetova predajiia so spodnym pradlom a zupanmi.

www.metalshop.sk — tento obchod zaujme vyznavacov Metal Stylu svojou ponukou

odevov.

www.funshirt.sk — tento obchod je venovany pre fantsikov Metal Stylu, ale aj Punk

a Rock stylu.

www.outlet-shop.sk — obchod ponuka damske panske a detské odevy, d’alej aj oblecenie

pre plnostihle a tehotenské oblecenie.

www.streetstyle.sk — ddmska a panska modda pre vyznavacov Hip-hop & Street Stylu.

www.amore.sk — predaj sa Specializuje na damsku a péansku spodntl bielizeii aj

s ponukou plaviek.

www.supremestyle.eu — damske a panske oblecenie v style Hip-hop a Street wear.

www.bayshop.sk — prichddzaju s ponukou péanskeho, ddmskeho a detského oblecenia

prevazne Sportového charakteru.

www.jeansfit.sk — z ponuky ddmskeho oblecenia su to: sukne, tricka, bluzky, mikiny

abundy. Z ponuky panskeho obleCenia tu najdeme dzinsy, tricka, kosele, mikiny,
svetre, bundy ale 1 spodné pradlo a ¢iapky.

www.shopline.sk — predaj panskeho, damskeho a detského oblecenia reprezentuju

znacky Adidas, Nike a Puma.
www.daire.sk — obchod je zamerany na predaj Sportového oblecenia, plaviek ale aj
spodného pradla.

www.outletcentrum.sk/index.php — predaj panskeho, ddmskeho a detského oblecenia

Sportového charakteru.

www.ardore.sk — predaj sa Specializuje na spodnu bielizen.

www.mmsport.biznisweb.sk — v ponuke nijdeme panske, damske a detské odevy

v kategoriach dresy, mikiny, tricka, polokosele, Sortky, teplaky, supravy, bundy, ciapky

ale aj spodna bielizei.
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www.true-empress.sk — tento obchod je venovany vyznavacom Metal a Gothic Stylu.
V ponuke odevov sa objavuju: korzety, topy, sukne, Saty, kabaty, plaste a nohavice.

www.madmaxx.sk — predaj rozli¢nych panskych, damskych odevov, ako aj spodného

pradla.
www.kabaty.sk — Specializovany obchod s predajom kabatov ¢i uz kratkych, dlhych,

Sportovych alebo luxusnych, no najdeme tu aj Siroki ponuku damskych kostymov.

www.ebrands.sk — je obchod sdamskym a panskym obleCenim, zamerany na

zahrani¢né znacky VictoriasSecret, Guess, Guess, Charlotte Russe, Forever 21, Lormar,
Navy, Target, eBags a iné.

www.hateteam.sk — v ich ponuke najdeme panske a damske tricka, bundy a mikiny.

www.konope.sk — pontikaju panske a ddmske odevy, BIO oblecenie pre deti, a d’alSie
doplnky ako ¢iapky, Siltovky a tasky.

www.lufibaby.sk — predaj sa Specializuje na kojenecké a detské oblecenie pre deti vo

veku 0-6 rokov.

www.tmfashion.sk — obchod zaujme najmi vyznavacov stylu Hip-Hop pre damy, ale aj

panov.

www.styloveciapky.sk — je Specializovany obchod na doplnky, ako su ¢iapky, klobuky,

Saly, rukavice a Satky.

www.clothes4u.sk — obchod nés zaujme ponukou panskych a ddmskych odevov. Vybrat

si mdzeme z ponuky tricka, bundy, nohavice, mikiny. Dalej obchod ponuka aj doplnky,
ako napriklad Siltovky.

www.prodress.sk — obchod $pecializujuci sa vyhradne na Sportové odevy.

www.rmsport.sk — obchod ponuka damske, panske a detské prevazne Sportové

oblecenie.

www.znackova-vip-moda.sk — obchod so znackovymi panskymi a ddmskymi odevmi

reprezentuju znacky: Redial, No Label, Posh girl, Fashion elle, Redial Luxury, Queen,
Pepe Jeans.

www.handricky.sk — obchod ponuka damske, panske a detské oblecenie.

www.pradlo-elegant.cz — obchod sa zameriava na predaj spodného pradla, kde ndjdeme

aj nocné kosielky, pyzamé a Zupany.

www.ravefashion.cz — v obchode néjdeme ponuku damskych a panskych triciek, mikin

a mnoho iného tovaru.

www.intimia.cz/index.php?cid=1 — je obchod s ddmskou a panskou mddou so Sirokym

vyberom oblecenia, ale aj s luxusnou spodnou bieliziou.
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www.fashionqueen.sk — v obchode ndjdeme novinky Sportovo — elegantného oblecenia

arozne modne doplnky. Damy si moézu kuapit: bluzky, kabaty, korzety, mikiny,
nohavice, rifle, sukne, svetre, Saty, teplakové supravy, topy, trickd, vesty, plavky,
spodné pradlo a vetrovky. Na stranke tiez objavime Sportové oblecenie znacky Alpine
pro a d’alej modne doplnky a bizutériu.

http://krutyhadry.chabou.de/shopware.php — zaoberaji sa predajom hip-hopovej mody

v ich ponuke nédjdeme tricka, mikiny, svetre a nohavice, teplaky, bundy stupravy, Ciapky
a d’alSie doplnky.

http://www.biggie.cz/ — znackové panske oblecenie pre nadmerné velkosti. Z ponuky si

pani moézu vybrat bundy, dzinsy, formalne obleCenie, nohavice, koSele, kratke
nohavice, mikiny, plavky, spodné pradlo, svetre, polokosele a tricka.

http://www.iffka.sk — na tejto stranke damskeho oblecenia, ndjdeme v ponuke Saty,

puldvre, svetre, sukne, overaly, blizky, tuniky, topy, korzety, bolerka, trické, nohavice,
jeansy, kabaty, bundy, vesty, joggingové stupravy, odvaznejSie obleCenie typu Go-Go
Styl, kostymy a mdédne doplnky.

www.nahodsa.sk — je internetovy obchod so zameranim na damske, panske a detské,

prevazne Sportové oblecenie. Z ponuky oblecenia si mdzeme vybrat spomedzi tohto
tovaru: mikiny, supravy, bundy, vesty, Sportové oblecenie, tricka, sukne, ale iobuv

a Sportova obuv.

www.vohoz.cz — navrhuje origindlne potlace na oblecenie a doplnky. Kolekcie vznikaja
v malych mnozstvach a po vypredani st nahradené novymi modelmi. Pontikaju tricka
damske a panske, sukne, Saty, tasky, zastery, vankuse, obaly na notebooky a lehatka.

http://www.daniela-pradlo.cz/ — ponuka ddmske spodné pradlo.

http://www.envy-shop.cz/ — internetovy predaj zamerany na damske, panske a detské

prevazne outdoorové oblecenie.

http://www.harshop.sk/ — je internetovy obchod so Sirokou ponukou sortimentu

Sportového oblecenia a Spotrovych potrieb. Do znackového odevu oblieka dami, panov

a tieZ aj deti.
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Priloha ¢. 2
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Dotaznik

Vvhody a nevvhody predaja internetovvch obchodov a klasickych

obchodov

(tento prieskum je cCisto anonymny a jeho vysledky budu spracované do vysokoskolskej

bakalarskej prace na fakulte textilnej , dakujem za Vas ¢as a pomoc)

1. Uprednostiiujete nakup v klasickom obchode, alebo v internetovom?

a) klasicky obchod b) internetovy obchod
2. Ako ¢asto nakupujete textil a odevy cez internet?

a) 1-krat do tyzdna

b) 2-krat do mesiaca

c¢) 1-krat do mesiaca

d) raz za Stvrtrok

e) raz za pol roka

f) raz za rok

g) menej ako raz za rok

h) vobec nikdy
3. Aké odevy nakupujete cez internet?

tricka, mikiny

o ®

nohavice, rifle

sukne

/o

spodné pradlo, ponozky, rukavice, $aly, Satky, ciapky
plavky
kabaty, zvrchniky, plaste a trenckoty

@ ™ o

bundy
h. saka a obleky
4. Nakupujete iny spotrebny textil na internete?
a) zaclony, obrusy,
b) postel'nti bielizen, navliecky na vankuse
c¢) metrovy textil
d) auto-pot'ahy

e) textilnu galantériu (zdrhovadla, zipsy, stuhy, nite a pod.)
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5.V ¢om je podl’a Vis internetovy nakup vyhodny?
a) Setri Cas
b) Setri peniaze (za nakup alebo dopravu)
c) je menej stresujuci
d) ind vyhoda. AKA? .....cccoiriiiiiee
e) rychlo si spravim prehl'ad, kde nakupim vyhodnejsie

6. V ¢om vidite jeho nevyhody?
a) nemozem si tovar hned’ vyskusat’ (neviem ¢i mi ,,padne®)
b) ziadna predavacka mi neporadi
c¢) neviem aky material si kupujem (jeho ohmat)
d) platba postovného a balného

7. Ktoré vyhody klasického obchodu preferujete?

a) moznost’ skiSania tovaru

b) pohl'ad z kazdej strany a ohmat odevu

¢) rady skasenych predavaciek

d) mam to hned’ a nemusim cakat’, kym mi to kuriér doruci

8. Nevyhody klasického obchodu

a) tnava z nakupovania

¢

b) aby som si spravila prehlad, kde maju veci (vyhodnejsie), musim ,,obehnat™ viac
obchodov
¢) treba tomu venovat’ viac Casu, pretoze obchody nie su vzdy v mieste bydliska

d) platim za dopravu

9. AKa je vasa vekova kategoria?
a) 18 — 30 rokov

b) 31 — 50 rokov

¢) 51 a viac rokov



