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Obchod

Obchod má dlhú históriu vývoja. Prvopočiatky obchodu siahajú až do najstarších dôb.
Išlo o tzv. výmenný obchod v tej najprimitívnejšej forme. Od tej doby ubehlo veľa rokov a obchod sa zdokonalil po všetkých stránkach. Budúcnosť obchodu môžeme vidieť cez internet. Internetový alebo elektronický obchod. Internet sa nachádza aj u nás a tak svoje uplatnenie v tejto oblasti našiel aj obchod. Elektronický obchod ovplyvňuje budúcnosť obchodu nielen vo svete obchodu ale ja vo spotrebiteľskej sfére.
Elektronický obchod využíva možnosti výpočtovej techniky a moderných komunikačných médií pre účel vybavovania všetkých obchodných transakcií prostredníctvom internetu priamo z kancelárie (bez nutnosti fyzickej prítomnosti zúčastnených v procese transakcie).

Celosvetovo ale aj na Slovensku sa rapídne zvyšuje záujem o Internet. Internet oslovil všetky vekové kategórie. Internet už je prístupný nielen pre podniky ale aj pre domácnosti. Možnosti pripojenia na internet sú rôznorodé. Internet je významným zdrojom informácií a poznatkov. Z toho vyplýva, že sa stáva neoddeliteľnou súčasťou nášho života.
Na slovenskom internete sa objavuje čoraz viac nových elektronických obchodov a virtuálnych obchodných domov. Ich sortiment je rôznorodý ovplyvnený dopytom spotrebiteľskej a obchodnej sféry.
Nákupy cez internet

Počet elektronických obchodov a obchodných domov sa na Slovensku neustále rozširuje. Nie na všetky typy požiadaviek kúpychtivých zákazníkov sú však marketingový experti schopní reagovať. Ako je známe niektorým elektronickým obchodom sa darí lepšie a iným zase horšie. 
Najväčší podiel na tovaroch, ktoré sú predmetom elektronického obchodovania, majú tzv. nehmotné produkty a služby alebo tovary. Medzi typické produkty patria knihy, hudobné či filmové nosiče (CD, DVD), SW, HW elektronika a domáce spotrebiče.

Rozsah služieb, je veľmi pestrý. Patria sem služby finančných inštitúcií, ako sú banky a poisťovne, služby cestovných, ale aj realitných kancelárií, právne služby, ďalej služby systémov na rezerváciu a predaj lístkov na dopravu alebo kultúru a iné.

Z prieskumu u Slovenských zákazníkov uskutočneného spoločnosťou TNS vyplýva, že medzi najúspešnejšie patrí predaj kníh a výrobkov pre zdravie a krásu, kde 31% ľudí, ktorí už niečo online nakupovali vyjadrili spokojnosť.
Za najvýznamnejší prínos možnosti nákupu cez elektronický obchod je považované ušetrenie času a pohodlie nákupu z domova. Nakupovanie online ale prináša so sebou aj mnoho problémov. Hlavným dôvodom, prečo ľudia nenakupujú je, že sa daného výrobku nemôžu dotknúť, vyskúšať a prezrieť si ho. Ďalším negatívom sú aj doručovateľské služby, internet a služby s ním spojené.
V nasledujúcom prehľade sú zhrnuté výhody a nevýhody elektronického obchodu tak, ako sú vnímané spotrebiteľmi ale aj prevádzkovateľmi obchodov.

Výhody:

· Najväčšou výhodou pre potenciálneho zákazníka je možnosť nakupovať priamo cez počítač, s ktorým pracuje v domácnosti. Zákazník si môže v pokoji tovar vybrať a prostredníctvom banky cez účet zaplatiť. Tovar si môže triediť podľa množstva kategórií, preto má zjednodušenú úlohu pri rozhodovaní medzi niekoľkými výrobkami naraz.
· Pre obchodníka predstavuje elektronický obchod priamy prístup k miliónom potenciálnych zákazníkov po celom svete (lepšia zastihnuteľnosť existujúcich cieľových skupín)

· Redukcia režijných nákladov a nákladov na marketingové aktivity, minimálne kapitálové investície, jednoduchá aktualizácia informácií - jednoduchá a rýchla manipulácia s cenami a samotným sortimentom. Tovar je lacnejší tým, že nie je umiestnený v predajni, ale na sklade, preto nevznikajú skladovacie náklady.
· Vytvorenie si vzťahu so zákazníkom. (Zákazníkovi, ktorý opakovane využíva viacero služieb jedného poskytovateľa, je možné ponúknuť výhody a doplnkové služby. Veľké množstvo firiem ponúkajúcich svoje služby po Internete sú veľmi závislé práve na množstve klientov využívajúcich ich služby.)

· Výhodný je aj bezhotovostný platobný styk, kde je dôležitá dôvera zákazníka voči virtuálnemu obchodu.
· Nakupovanie na Internete nie je časovo obmedzené.
· Rýchlosť – elektronické zásielky sú doručené do niekoľkých hodín.

· Tovar je možné dôkladne prezerať a porovnávať s konkurenciou.

Nevýhody:

· Nie všetky produkty sa predávajú rovnako. Elektronický obchod je viac úspešný s predajom nízkodotykového tovaru ako sú počítače, CD, knihy, ktoré zákazníci nepotrebujú vidieť a dotknúť sa ich oproti vysokodotykovému tovaru ako je oblečenie. (tovar si nemožno osobne pred nákupom pozrieť/vyskúšať).

· Menšia dôvera k priamej platbe prostredníctvom Internetu

· Nemožnosť tovar získať okamžite

· Zákazník tovar fyzicky nevidí pred nákupom, ale až po nákupe. Preto prípadná reklamácia výrobku je zdĺhavejšia. Avšak závisí od predajcu, ako vie zabezpečiť nápravu.

· Nedodržanie dodacej lehoty. Niektorí predajcovia nevedia dostatočne rýchlo aktualizovať dostupnosť jednotlivých druhov tovaru. Niekedy sa stane, že nám tovar vôbec nedôjde. Preto je dobré sa bližšie informovať o stave objednávky.
· U niektorých produktov je nedostatočné uvedenie podrobných informácií o produkte. Vtedy je lepšie si vyhľadať na Internete podrobnejšie informácie.
Podľa analytikov, web obchodníci, ktorí nasledujú päť dôležitých zásad elektronického obchodu majú šancu dosiahnuť vysokú ziskovosť a vyššiu spokojnosť zákazníkov. Týchto päť meradiel úspechu označuje kritické oblasti, ktoré sú mnohokrát zdrojom neúspechu v elektronickom obchodovaní.

Týchto päť dôležitých zásad je : 
1. Kupujúci

2. Prevádzka, meraná počtom návštev

3. Koľko návštevníkov sa vracia

4. Počet objednávok na jedného zákazníka

5. Pomer zisku z opakovaných objednávok k pomeru zisku z jednorázových objednávok
Elektronický obchod vo svete

Elektronické obchodovanie na úrovni podnikov existuje vo svete už viac ako 20 rokov. Začalo sa zavádzaním formalizovanej výmeny dát (electronic data interchange, EDI) medzi firmami, a to posielaním a prijímaním objednávok, informáciami o dodávkach a platbách atď.

Vo vyspelých európskych krajinách sa až 17 percent obchodu uskutočňuje cez internet. V roku 2006 online obchody v troch najväčších európskych krajinách dosiahli až 23 percent. Týmto percentom nútia ostatné krajiny, aby rozvoj internetového obchodu urýchlili a zabezpečili aj primeranú kvalitu, aby boli porovnateľné. Najhoršie sa internetový obchod rozvíja v Portugalsku a v Grécku kde neprekračuje ani hranicu 10 percent nákupu cez internet.
Marketing v Internetovom obchode
Kľúčovými kategóriami marketingu sú:

· Potreby – je stav pociťovanie nedostatku

· Želania – prezentujú formu ľudských potrieb

· Produkt – je čokoľvek čo možno ponúknuť na trhu

· Výmena – akt získania žiadaného produktu od niekoho na základe poskytnutia niečoho ako náhrady

· Transakcia – je výmena hodnôt medzi dvoma účastníkmi
· Trhová ekonomika je zložitý mechanizmus neuvedomenej koordinácie ľudí, činností a podnikov pomocou systému cien a trhov. Trhový mechanizmus je forma organizácie ekonomiky, v ktorej individuálni spotrebitelia a výrobcovia vstupujú do vzájomných vzťahov na trhu, aby vyriešili tri základné problémy organizácie ekonomiky:

1. Čo sa má vyrábať?

2. Ako sa má vyrábať?

3. Pre koho sa má vyrábať?

Samotný trhový mechanizmus funguje na princípe doktríny neviditeľnej ruky, ktorú znie: „Každý jednotlivec sa snaží využiť svoj kapitál tak, aby vyrobil čo najväčšiu hodnotu. Obyčajne pri tom nezamýšľa podporovať verejný záujem a ani nevie, v akej miere ho podporuje. Sleduje len svoj vlastný záujem, ktorý často slúži záujmom spoločnosti účinnejšie ako keď sa o to vedome usiluje“. Základné zložky trhu sú dopyt, ponuka a cena.

Maloobchodní predajcovia a marketingoví pracovníci sa snažia urobiť všetko preto, aby prilákali čo najviac zákazníkov a zároveň si ich udržali. Na základe vopred stanovenej stratégie robia neustále rozhodnutia, ktoré ovplyvňujú ich činnosť a závisí od nich úspech na konkurenčnom trhu tzv. marketingový mix. Je kombináciou marketingových techník na dosiahnutie optimálnej stratégie a taktiky, pričom cieľom je dosiahnutie úspechu na trhu.

Pre marketingový mix je charakteristických 5P a to sú product, place, price, promotion a people. Na základe rozhodnutí, aby bola stratégia čo najlepšia robia rozhodnutia ako napr.: 
· Rozhodnutie o cieľovom trhu

· Rozhodnutie o sortimente výrobkov

· Rozhodnutie o službách

· Rozhodnutie o cene

· Rozhodnutie o vzhľade elektronického obchodu

· Rozhodnutie o marketingovej komunikácii, propagácii obchodu
Rozhodnutie o cieľovom trhu
Je to najdôležitejšie rozhodnutie predajcu, pokiaľ nie je určený cieľový trh, nemôže určiť výrobky, vzhľad predajne, cenu a pod. Internet je prostriedkom, ktorý maže všetky hranice na medzi štátmi a aj kontinentmi, tým sa dá povedať že cieľovým zákazníkom môžeme nazvať hocikoho, kto prejaví záujem o náš tovar alebo výrobky.

Zároveň sa vynára sa aj množstvo konkurencie, ktorá môže predčiť zaujímavejším obchodom, technicky lepšími tovarom, lepšími cenami a pod. Môže práve naopak pre náš obchod získať aj investora pre našu výrobu Keď sa trhu obávame môžeme sa zamerať aj len na lokálny trh a neprekročíme pomyselnú hranicu našej krajiny a budeme obchodovať len tu, kde musíme rátať aj s možnosťou nižšieho zisku.

Rozhodnutie o sortimente výrobkov, o službách a o cene

Sortiment výrobkov musí zodpovedať očakávaniam cieľového trhu a musí sa pripraviť na konkurenčný boj, preto musí ponúknuť široký, kvalitný a hlavne cenovo prístupný tovar.

Pri elektronickom obchode sú však viac ako pri klasických formách dôležité poskytované služby. Ak si v kamennom obchode môže zákazník tovar pozrieť a vyskúšať, pri elektronickom nákupe takúto možnosť nemá a teda je potrebné aby mal k dispozícii pokiaľ možno čo najviac informácií o tovare, ale aj možnosť tovar vrátiť v prípade, že s ním nebude spokojný. Nemenej dôležitá je aj forma, akou bude tovar zákazníkovi doručený – či už poštou, kuriérom alebo špecializovanými zamestnancami elektronického obchodu. Poslednou, ale nemenej dôležitou službou ktorú musí obchodník zákazníkovi poskytnúť je možnosť platby za objednaný tovar - platbu zákazník realizuje buď v okamihu dodania tovaru alebo prevodom zo svojho konta. Vyspelejší predajcovia sú priamo napojení na niektorú banku, ktorá zabezpečuje bezpečné finančné transakcie prostredníctvom Internetu. Všetky tieto faktory ovplyvňujú úspešnosť elektronického obchodu – rovnaký tovar je možné nakúpiť u rôznych obchodníkov, ale čím sa odlišujú je komfort nákupu a ponuka dodatočných služieb spojených s nákupom.
Rozhodnutie o vzhľade elektronického obchodu

Elektronický obchod na internete môže mať viacero foriem. Medzi najvýznamnejšie kategórie internetových obchodných systémov zaraďujeme:
1. Virtuálny elektronický obchod - predstavuje najjednoduchšiu formu elektronického obchodovania. Ide tu o online marketing firmy alebo obchodu. Najdôležitejšou úlohou je zvýšiť dopyt po ponúkaných výrobkoch. Medzi výhody takýchto systémov patrí zníženie nákladov na predaj a marketing, rozšírenie počtu potenciálnych zákazníkov a prienik i na trhy, ktoré by boli klasickom spôsobe predaja nedostupné.

2. Virtuálna elektronická burza - v tomto prípade sa zobrazujú online ponuky, najmä tovarov a služieb. Prevádzkovateľ takejto burzy získava najmä na znížení nákladov, ktoré by musel vynaložiť na obstaranie tovaru.

3. Virtuálny obchodný dom - ide o zoskupenie viacerých elektronických obchodov, ktoré môžu ale i nemusia mať jedného prevádzkovateľa. Na rozdiel od elektronického obchodu je tu sústredené väčšie množstvo ponúk a používateľ pri svojich nákupoch nemusí zložito vyhľadávať elektronické adresy ďalších elektronických obchodov. Okrem samotných ziskov z predaja sa tu ukazujú aj možnosti zisku z reklamy, ktorú môže prevádzkovateľ na stránkach elektronického obchodu zobrazovať pri vysokej návštevnosti obchodného domu.
Rozhodnutie o marketingovej komunikácii, propagácii obchodu
Internetová reklama, tak ako aj klasická reklama, má za cieľ ovplyvniť nákupné rozhodovanie užívateľov. Reklama na internete sa však od klasickej reklamy líši tým, že je viac interaktívna. Užívatelia môžu kliknúť na reklamný prúžok a získať tak dodatočné informácie o ponúkanom produkte alebo službe, alebo dokonca uskutočniť ďalší krok a objednať si daný produkt priamo prostredníctvom elektronického obchodu. V niektorých prípadoch zachádza interaktivita reklamných plôch až tak ďaleko, že si daný výrobok je možné objednať priamo v reklamnej ploche bez nutnosti opustiť aktuálnu stránku. 
Na internete môže byť každá časť WWW stránky premenená na reklamnú plochu. Najčastejšie sa stretávame s reklamou vo formáte reklamného prúžku (banner), ale ako reklama môže slúžiť aj pozadie stránky, ľubovoľný odkaz na stránke a reklamou môže byť aj samotný text na stránke, jednoducho povedané – internetovú reklamu by sme mohli definovať ako všetky platené reklamné plochy, ktoré sa objavujú na WWW stránkach daného serveru alebo v emailoch. 

Reklama na Internete je aplikovaná podľa modelu používaného v klasických médiách. Na Internete existujú subjekty, ktoré vytvárajú pre užívateľov atraktívny obsah. Náklady na tvorbu obsahu a udržovanie serveru potom hradia z predaja reklamných plôch na týchto stránkach – koncept podobný komerčným televíziám. Podobne ako v klasických médiách, aj na Internete prevyšuje ponuka reklamných plôch záujem zo strany zadávateľov reklamy. Tento voľný reklamný priestor využívajú prevádzkovatelia serverov na tzv. barterovú reklamu, keď na svojich stránkach zobrazujú reklamné prúžky iných serverov. 

Keď sa povie reklama na internete, každý si predstaví reklamné plochy na internetových stránkach. Web však nie je jedinou službou Internetu, ktorá je vhodná pre distribúciu reklamy. Rovnako účinne je možné využiť minimálne elektronickú poštu, treba však dodržať prísne pravidlá – nemôžeme osloviť ľubovoľných užívateľov Internetu, ale iba tých, ktorí nám dali súhlas so zasielaním reklamných informácií. Web a elektronická pošta sú hlavnými kanálmi pre distribúciu reklamného posolstva na internete, ale existujú aj ďalšie kanály – môžeme sem zaradiť mobilné telefóny, rozhlasové a televízne vysielanie prostredníctvom Internetu, služby pre online komunikáciu ale taktiež rôzne programy disponujúce možnosťou zobrazovať internetovú reklamu. 
Až 95% všetkej reklamy na internete má formu grafického alebo animovaného reklamného banneru na WWW stránke alebo v elektronickej pošte v kombinácii s textovou reklamou vo forme sponzorovaných textových odkazov. Zvyšných 5% si delia ostatné formy reklamy na internete, v poslednej dobe však badať nárast reklamy umiestnenej vo videách na internete, ale taktiež rozvoj nových reklamných formátov akým je virálny marketing, sponzorstvo sekcií na WWW stránkach alebo v diskusných skupinách.

Výhody internetovej reklamy
· Zacielenie – reklamnú kampaň na internete je možné zacieliť na presne tie segmenty zákazníckeho trhu, ktoré potrebujeme. Reklamnú kampaň je možné prispôsobiť pre konkrétnu zem, región, obor podnikania ale tiež podľa záujmov cieľových skupín. Samozrejmosťou je nastavenie reklamnej kampane na určité dni v týždni, časové úseky behom dňa ale tiež na tipy operačných systémov a prehliadačov používaných užívateľom. Tiež je možné využiť databázu emailových adries vytvorenú pre účely priameho marketingu. 

· Jednoduché meranie reakcií užívateľov – na Internete je možné presne zmerať, ako užívatelia reagujú na reklamné posolstvo, je možné zistiť, ako reklama ovplyvňuje povedomie o značke či vlastnostiach produktov a služieb. S pomocou internetovej reklamy je jednoduché vyhodnotiť počet zobrazení reklamy na stránkach, je možné zistiť aké množstvo ľudí reagovalo na reklamu tým, že na ňu klikli a dostali sa tým na stránky obsahujúce popis produktov či služieb.

· Doručiteľnosť a flexibilita – reklama môže byť zobrazovaná 24 hodín denne, 7 dní v týždni, 365 dní v roku. Reklama je zobrazovaná nepretržite, na rozdiel od klasických médií ako rádio či TV, kde musí byť za účelom odvysielania reklamy prerušené vysielanie bežného programu. Výhodou je aj flexibilita – zatiaľ čo v bežných médiách nie je možné meniť reklamnú kampaň (resp. za cenu vysokých dodatočných nákladov), v prípade internetovej reklamy má zadávateľ okamžité štatistiky reklamnej kampane a na základe ich výsledkov je možné kampaň priebežne a online meniť.
· Interaktivita – zrejme hlavným rozdielom medzi reklamou v klasických médiách a na internete je interaktivita. Jednoduchým kliknutím (akciou) na reklamu môže užívateľ získať veľmi podrobné informácie o danom produkte či službe a v prípade záujmu si daný výrobok zakúpiť, či opýtať sa obchodníka na ďalšie vlastnosti produktu. Pre stále viac nákupných serverov je zaujímavá taktiež ponákupná interaktivita užívateľov, ktorí svoje skúsenosti s výrobkom radi zdieľajú s ostatnými kupujúcimi. Robia tak nie len preto, že spätná reakcia je rýchla a nenákladná, ale najmä v prípade svojej nespokojnosti s produktom a službami predávajúceho alebo v prípade úplnej spokojnosti s obchodníkom (tzv. kladné slovo z úst do úst).Reakcie spotrebiteľov sú hodnotiacim kritériom a novému potenciálnemu zákazníkovi napomáhajú v nákupnom rozhodovaní.

Záver

Kamenný obchod píše na celom svete, ale i u nás dlhú históriu a medzi ľuďmi sa teší veľkej priazni. Je založený na tradícií a zvykoch, ktoré sa len ťažko opúšťajú. Technické vymoženosti každej doby predurčujú vývoj a tým aj vývoj obchodu. Obchod sa neustále zdokonaľuje a svojím vývojom predurčuje rôzne nové formy. Budúcnosť obchodu je možné vidieť i v čoraz väčšej miere na internete. Internet je fenomén 3.tisícročia a v súčasnosti patrí medzi jednu z najrýchlejšie rozvíjajúcich sa komunikácií vôbec. Vizuálne je schopný spracovať i obrovské vzdialenosti medzi ľuďmi.
O elektronický obchod je preto vzrastajúci záujem, čo spôsobuje mierny pokles záujmu o kamenný obchod. Pre čoraz väčší počet zákazníkov sa stal Internet súčasťou každodenného života. Elektronické bankovníctvo, rezervovanie dovolenky, hľadanie nových knižných titulov, ponuka na aukciách či dokonca nákup áut prostredníctvom Internetu sú dnes už považované za samozrejmosť. Momentálna situácia zatiaľ úplne vymiznutie kamenných obchodov nenaznačuje. Na Slovensku je ešte stále relatívne nízky počet domácnosti pripojených na internet. S postupom času môžeme predpokladať odstránenie aj tejto bariéry.
Súčasná doba nám však vďaka internetu prekladá veľmi efektívny spôsob nakupovania a to kombináciu nakupovania cez internet s nakupovaním v kamenných obchodoch.

Použitá literatúra

· FORET, M.: Marketingová komunikace. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2.

· FREY, P.: Marketingová komunikace - nové trendy a jejich využití. Praha: Management press, 2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1.

· JEDLIČKA, M.: Marketingové komunikačné stratégie, Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2004. 212 s. ISBN 80-89034-72-1.

· JEDLIČKA, M.: Marketingové stratégie, Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2005. 212 s. ISBN 80-89034-71-3.

· KITA, J.: Marketing. 2. vyd. Bratislava: EKONÓMIA, 2002. 411 s. ISBN 80-89047-23-8.

· KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.

· MARIÁŠ, M. a kol.: Informačné systémy marketingu. Bratislava: GeoPARNAS, 2007. 331 s. ISBN 978-80-969607-1-2.

· NAGYOVÁ, J.: Marketingová komunikace. Praha: Vysoká škola ekonomická v Praze, 1994. 117 s. ISBN 80-7079-376-7.

· STRUCHLÍK, P., DVOŘÁČEK, M.: Reklama na Internetu. Praha: Grada Publishing, 2002. 226 s. ISBN 80-247-0201-0.

