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SKUMANIE ROLE REVERZNEHO
KANALA AKO ZDROJA
KONKURENCNEJ VYHODY

V KONTEXTE ROZVOJA
OMNIKANALOVEHO
MALOOBCHODNEHO PRISTUPU

EXAMINING THE ROLE OF REVERSE CHANNEL AS A SOURCE OF COMPETITIVE
ADVANTAGE IN THE CONTEXT OF AN OMNI-CHANNEL APPROACH EVOLUTION

Zlatica Papcova?

Autorka je PhD. kandidatom na Vysokej Skole manazmentu/City University of Seattle
programs v odbore ekondmia a manazment. Vo svojom vyskume sa venuje spotrebitel'skému
spravaniu v ére digitalneho trhu a nastupu tzv. omnikanaloveho maloobchodného pristupu.

Author is a PhD. candidate at the School of Management/City University of Seattle in
Bratislava in Economics and Management. Her research focuses on the consumer behaviour in
the era of digital market and the developmnet of the so-called omni-channel conception.

Abstract

The aim of the paper is to evaluate the importance of integrated reverse logistic in the
customer’s purchase process in the multi-channel retail environment. Based on quantitative
research we analyze usage and preferences of customers relating to the reverse channel and
innovative retail formats. The results of our research indicate that the seamless reverse
conditions regardless zo the used sales channel play in the choosing of retailer in the customer
decision process important role and for the retailers is reasonable to focus on redesigning and
optimizing retail channels to gain competitive advantage in the omni-channel world.

Key words: competitive advantage, omni-channel approach, reverse channel, customer
experience

Abstrakt
Prispevok ma za ciel’ zhodnotit’ vyznam integrovanej reverznej logistiky v nakupnom procese
spotrebitel'a v multikandlovom podnikatel'skom prostredi. Na zéaklade kvantitativneho

! Adresa pracoviska: Mgr. Zlatica Papcova, MBA, Vysoka $kola manaZzmentu, Pandnska cesta 17, 951 04
Bratislava
E-mail: papcova.zlatica@gmail.com
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prieskumu analyzujeme vyuZivanie a preferencie spotrebitel'ov tykajlce sa reverzného kanéla
a inovativnych predajnych formatov. Vysledky nasho vyskumu naznacujt, ze bezproblémové
reverzné podmienky hraju v procese rozhodovania spotrebitel’a o vybere predajcu, bez ohl'adu
na pouZzity predajny kanal, dolezitu ulohu a pre maloobchodnych predajcov je opodstatnené
zamerat’ sa na redizajn a optimalizaciu jednotlivych kanalov v kontexte nastupu omnikanalovej
koncepcie umoznujucich ziskat' nenahradite'nta konkuren¢nl vyhodu.

Klucové slova: konkurencna vyhoda, omnikanalovy pristup, reverzny kanal, zdkaznicka
skusenost’

Uvod

Digitalizacia a neustaly rozvoj inovativnej maloobchodnej technoldgie bezprecedentnym
spésobom ovplyvituju spotrebitel'ské spravanie, vyvoj trhu asp6sob, akym si podniky
a zékaznici vo vzajomnej interakcii. Maloobchodni predajcovia sa ocitli v multikanalovom
podnikatel'skom prostredi, ktoré podnietilo zmeny v ich obchodnych modeloch. Z historickej
retrospektivy opisal Huuhka a kol. (2014) vyvoj maloobchodu od 90-tych rokov 20. storocia
v troch vinach. V prvej vine zacali vznikat' virtualne/online kanaly, ktoré prvotne neboli
integrované s tradiénymi kanalmi, hovorime o tzv. multikanalovom pristupe. V priebehu druhej
viny sa objavila potreba viackanalovej integracie. Maloobchodnici zacali zameriavat’ svoje
stratégie na zakaznika zohl'aditujuc potrebu spotrebitel'ov nakupovat’ podla vlastného vyberu —
kroskanalovy pristup. Nakoniec, tretia vlna vyustuje do tzv. omnikandlového pristupu ako
reakcie na zmenu nakupneho spravania spotrebitel'ov. V tejto faze je integracia medzi r6znymi
kanalmi velmi vysoka a kazdy kanal sa stava vyznamnym kontaktnym bodom predajcu so
zakaznikmi (Gerea, Gonzalez-Lopez a Herskovic, 2021). S rozmachom omnikanaloveho
pristupu, ktory zakaznikom umoziuje bezproblémovy pohyb naprie¢ jednotlivymi kanalmi, sa
odhal’'uju viaceré manazérske vyzvy: od riadenia logistiky aZ po pochopenie zameru zékaznika
pouzit’ uréity kanal alebo prijat’ nova technoldgiu, rieSenie problémov integrécie kanalov alebo
skiimanie spravania zakaznikov pri kombinovani viacerych kanalov pocas cesty k ndkupu.
»-Mantrou“ modernej organizacie sa stava bezproblémova zakaznicka sktsenost’.

Nakol’ko podstata koncepcie omni-channel ,.cokol'vek, kdekol'vek a kedykol'vek* by mala
rezonovat’ v kazdej faze ndkupného procesu spotrebitel’a a byt’ zakladom celkovej zakaznickej
skdsenosti, vratane pondkupného spravania, toto myslenie sa coraz viac presadzuje aj v oblasti
reverzného logistického toku. Preto, ¢im viac podnikov sa zacina zaoberat’ implementaciou
omnikanalovej koncepcie do svojich stratégii, tym aj oblast’ reverzného toku ma potencial stat’
sa kliCovym rozliSovacim prvkom pri vytvarani bezproblémovej zdkaznickej skusenosti
a ziskavani  konkuren¢nej vyhody v stfasnom turbulentnom, no predovSetkym
nepredvidatelnom podnikatel'skom prostredi. Aj napriek tomu, Ze vracanie tovaru bolo vzdy
neodmyslite'nou sucast'ou dodavatel'ského ret’azca, existuje znacna medzera vo vyskume tejto
oblasti pri zlepSovani zakaznickej skusenosti (Lysenko-Ryba, 2017). Ciel'om tohto prispevku
je skumanie role reverzného kanala v multikanalovom prostredi z pohl'adu zakaznika. Zaoberat’
sa budeme skusenostami spotrebitel'ov s vracanim tovaru v multikanalovom prostredi,
preferenciami  vo vyuZivani inovativnych maloobchodnych formatov avyznamom
bezproblémovych reverznych podmienok.
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Reverzny tok v multikan&lovom prostredi: Uvod do problematiky
Reverzny kandl je jednym zo smerov vyskumu Vv oblasti riadenia dodavatel'ského ret'azca
s narastajucim vyznamom.
Alternativne ho oznacujeme ,,vratenie” alebo ,,spatna (reverznd) logistika®. Vztahuje sa na tok
vyrobkov a materidlov v opa¢nom smere ako priama logistika, tzn. z trhu k predajcovi/ do
vyrobnych miest. K vrateniu tovaru dochadza najéastejsie z dévodu:
- Chybného vyrobku (reklamacie) — kedy dochadza k vymene/ oprave v ramci zaru¢ného
servisu
- Oportunistického spravania spotrebitelov — spotrebitel’ si tovar kupi, doc¢asne ho
pouZiva a vrati s cielom vratenia penazi
- Nenaplnenych ocakévani — spotrebitel’ vracia tovar, pretoze po zaklpeni zisti, ze
nezodpoveda jeho ofakavaniam a preferenciam (Shulman a kol., 2010)
- Reverznej distribucie tovaru (recyklacie — vrateniu tovaru po skonc¢eni zivotného cyklu
vyrobku) (Jamshidi, 2011).

Trh sa neustale transformuje a stava sa ¢oraz naro¢nejSim. Zmeny v oblasti reverzného kanéla,
ktoré moZeme v sti¢asnosti pozorovat’ su Spojené najma s nastupom elektronického obchodu.
Ukazuje sa, ze miera vrateni tovaru zakupeného online je ovel'a vyssia, ako miera vrateni tovaru
zakUpeného v tradi¢énom kanali (Simone a Sabadin, 2018), ked’ze zdkaznikom chyba moznost’
dotknut’ sa tovaru (napr. citit’ materidl), tovar vyskusat’ (vel'kost, prispdsobivost), vidiet’ pred
uskutoénenim nakupu (jasnost farieb, texturu) (Grewal a kol., 2004; Murphy, 2019). Dal§im
dévodom je legislativa o ochrane spotrebitel’a, ktora vyzaduje od obchodnika, aby prijal tovar
V primeranej ¢asovej lehote po zaktpeni a zaroven vicsie povedomie spotrebitel'ov o svojich
pravach. Podmienky, podl'a ktorych je mozné vratit’ zakpené produkty a prostriedky, pomocou
ktorych je mozné vratit' zakapené produkty su Standardne uvedené v zasadach reklamacie a
vratenia tovaru.

Pri skimani jednotlivych kanélov v procese vratenia tovaru sa podl'a Chopra (2016) ukazuje,
Ze tradi¢ny kandl je ovel'a vyhodnejSi ako online kanal - nie len vzhl'adom k tomu, Ze miera
vrateni tovaru je vysSia, ked’ zékaznici nakupuju online, ale aj naklady na vratenie tovaru su
ovela vyssie, ked’ sa tovar musi vracat’ spit’ do centralizovaného distribu¢ného centra. Preto sa
stale viac maloobchodnych predajcov zacina zaoberat’ otazkou inovativneho riadenia
reverzného toku a prechadza na nové obchodné formaty, ako napr. moznost’ vratenia online
nékupov v kamennej predajni a vyuZiva inovativne technoldgie zjednoduSujlce proces vratenia
tovaru (napr. RFID). Okrem nizSich néakladov, predstavuje moznost’ vratenia tovaru
zakupeného online prostrednictvom tradi¢ného kanala podl'a Simona a Sabadina (2018) u¢inny
spOsob, ako priviest’ zakaznikov z digitalneho prostredia do fyzického, kde méze uskuto¢nit’
d’alSie nakupy alebo sa oboznamit’ s d’alsSimi produktami a sluzbami predajcu.

Omni-kanalovy pristup a vytvaranie hodnoty prostrednictvom integrovanej reverznej logistiky

V dosledku narastajuceno mnozstva kanalov a kontaktnych bodov si predajcovia ¢oraz viac
za¢inaju uvedomovat’ potrebu ich vzajomnej integracie, v désledku ¢oho evollcia podnikania
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prindSa novy pristup — omnikanalovu koncepciu, charakteristickd Gplnou integraciou vsetkych
dostupnych kanalov.

Omni-kanilovy -
pristup .~

Kros-kandlovy”
pristup

Ciastotn integracia Uplné integracia

Pohl'ad predajcu

Multis”
kan#lovy
_pristup

Ziadna integracia

Ziadna interakcia Ciastoénd interakcia Uplné interakcia

Pohl'ad zakaznika

Obr. 1 - Vyvoj maloobchodu: stupne interakcie/ integracie kanalov a kontaktnych bodov
Zdroj: Mosquera, Olarte-Pascal a Ayensa, 2017.

Integracia v tomto kontexte predstavuje rozsah, v akom su ¢innosti hodnotového retazca
(vratane marketingu, predaja, prevadzky, sluzZieb a logistiky) zdiel'ané naprie¢ kanalmi a vedu
k vzadjomnym synergiam. Podl'a Kotlera a Kellera (2013) umoziiuje integracia kanélov napr.
objednat’ tovar online, vyzdvihnit v kamennej predajni, vratit' tovar zakupeny online v
kamennej predajni alebo dostavat’ zl'avy a ponuky v zavislosti na celkovom objeme nakupu,
bez ohl'adu na to, ¢i bol uskutocneny online alebo offline.

Aj napriek tomu, Ze integracia kanalov je dblezitou charakteristikou omnikanalovej koncepcie,
viacero autorov povaZzuje za hlavny stavebny prvok pri tvorbe omnikanalovej stratégie
bezproblémovu zakaznicku sktsenost’ (Sroka, 2020). Omnikanalovy pristup je zakaznicko-
centricky pristup, ktory sa ststred’uje okolo z&kaznika a umoznuje mu ucelene a jednoducho
prechadzat’ medzi jednotlivymi kanalmi a kontaktnymi bodmi predajcu. Jeho cielom je
poskytovanie konzistentnej interakcie so zakaznikom a vysoko personalizovanej zakaznickej
skusenosti. Uz prvé definicie poukazujt na to, Ze skutoéna omnikanalova skusenost’ by mala
zodpovedat’ tuzbe sluzit’ zékaznikovi kedykol'vek a kdekol'vek si chce tovar kipit’, popripade
tovar vratit’ (Karmel a Key, 2011; Frazer a Stiehler, 2014).

Tradi¢ne sa spitna logistika nepovazovala za aktivitu s pridanou hodnotou pre zakaznika.
V priebehu niekol’kych desatroci vSak doSlo k velkému pokroku vo vyvoji pristupov
a systémov reverznej logistiky. Potreba ich u¢inného a efektivneho riadenia narasta obzvlast
v multikanalovom podnikatel'skom prostredi (Teo, Chan a Kam, 2019). Iftikar a kol. (2019)
hovoria o integrovanej reverznej logistike ako o schopnosti predajcov zabezpecit, aby vsetky
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kanaly umoznovali zakaznikom vratenie tovaru a 0 potrebe zviditelnenia moznosti vratenia vo
vSetkych kandloch. Podl'a Lysenko-Rybka (2017) je kl'icom k vysokej efektivite reverznej
politiky rozmanitost’ kanalov na vratenie tovaru postavena do rovnovahy s ndkladmi na vratenie
tovaru. Zla reverzna politika moze napr. zahfnat obmedzené moznosti vratenia, prisne lehoty
na vratenie, predstavuje administrativnu zataz a pod. Naopak dobréa reverzna politika dava do
suladu hodnotu pre zékaznika a naklady na obsluhu.

Podl’a stadie Deloitte (2020) je vracanie tovaru komplexna oblast’, ktora predajcom poskytuje
moznost’ ziskat’ konkuren¢ntl vyhodu a posilnit’ podnikanie. Pre ziskanie konkuren¢nej vyhody
je potrebné zabezpeCit jednoduché vratenie tovaru, znizit dovody na vratenie tovaru
a transformovat’ proces Vvratenia tovaru na marketingovu aktivitu.

Jednoduchost'
vrifenia tovaru
Znizenie dévodov na
vritenie tovaru
Transformacia procesu
vritenia tovaru na
marketingovi aktivitu

Obr. 2 — Reverzny kanal ako zdroj konkurenénej vyhody v multikandlovom podnikatel'skom prostredi
Zdroj: Deloitte, 2020.

Navyse, jednou z hlavnych vyhod integrovanej reverznej logistiky je aj to, Ze predstavuje zdroj
velmi cennych informacii o spravani zékaznika ajeho ocakavaniach. Preto povazujeme
reverzni logistiku za velmi vyznamnu sucast’ ,omnikanalovej skladacky” veducej
k bezproblémovej zdkaznickej skusenosti a zvyseniu konkurencieschopnosti maloobchodnych
predajcov.

Ciel’ a metodika
Ciel'om prace je zhodnotit” integrovanU reverznu logistiku v multi-kanalovom podnikatel’skom
prostredi z pohl'adu zakaznika.

V préaci sme pouZili kvantitativny vyskum. Pri zbere dat sme uplatnili metédu dopytovania,
formou dotaznikového prieskumu. Pri vybere respondentov sme realizovali ndhodné vyberanie
bez opakovania z online panela s takmer 20 000 registrovanymi ¢lenmi z izemia Slovenskej
republiky. Navratnost’ dotaznika dosiahla 20%. Vyskumnu vzorku tvorilo 523 respondentov, z
toho 46% muZov a 54% Zien, z hladiska veku: 11% respondentov z generdcie Z, 29%
respondentov z generacie Y, 41% respondentov z generacie X a 19% respondentov z generacie
Baby Boomers. Respondenti pochadzali zo vSetkych 6smych geografickych regionov
Slovenska, z mestskych a vidieckych oblasti. Okrem socio-demografickych charakteristik sme
vyhodnocovali odpovede podla miery vyuZivania internetu, preferovaného sposobu nakupu
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avztahu k prijimaniu technologickych inovacii podl'a Rogersovej kategorie osvojitelov
(inovator, v€asny osvojitel’, uvazlivy spotrebitel’, skepticky spotrebitel’, tradicny spotrebitel’).

Na ziskanie zaverov o skimanom zakladom subore sme pouZili induktivne Statistické metddy,
bodové odhadovanie a chi-kvadrat test nezavislosti. Tabul'ky s vysledkami Statistickych analyz

sa nachadzaju v ¢asti Priloha. Prislusnu testovaciu procediru mozno najst’ napriklad v Terek, s
87 — 88.

Vysledky uvedené v tomto dokumente predstavujt iba Ciasto¢né zistenia mapujlice spravanie
a preferencie spotrebitelov v ére digitdlneho trhu s ohladom na nastup omnikanalovej
koncepcie. Cely prieskum bol ovela rozsiahlejsi a zahfiial oblasti spojené s vyuZivanim
ostatnych kanalov interakcie medzi maloobchodnym predajcom a zakaznikom — online kanal,
tradi¢ny kanal, mobilny kanal, socialny kanal.

Reverzny kanal v multi-kanalovom podnikatel’skom prostredi z pohPadu zakaznika

Skiisenost s vracanim tovaru
Vysledky naSej Studie, podobne ako vysledky ostatnych Stadii (napr. Bernon, Cullen a Gorst,
2016; Chopra, 2016; Simone, Sabadin, 2018) ukazuju, Ze podiel respondentov, ktori ¢astejSie

vracaju tovar, ak je zakdpeni online, je vy3si (31%) ako podiel respondentov, ktori ¢astejSie
vracaju tovar zakupeny offline (20%).

23% respondentov vracia rovnako casto tovar zakupeny online ako tovar zakupeny
prostrednictvom tradi¢ného kanala.

31%
23% 23%
20%
3%

Skiisenost’ s ¢astejsim Rovnako asta Skusenost’ s astej3im  Spotrebitel online Tovar eSte nevracal/a
vracanim tovaru, ked’ skisenost’ s vracanim vracanim tovaru, ked nenakupuje, preto
bol zakipeny online tovaru zakipenym v bol zakipeny v doposial vracal/a len

kamennej predajni as kamennej predajni tovar zakipeny v

tovarom zakipenym kamennej predajni

online

Graf 1 — Skusenost’ s vracanim tovaru v multikanalovom prostredi
Zdroj: vlastné spracovanie

Vo vyskumnej vzorke sme nasli korelaciu medzi skisenost’ou s vracanim tovaru a kategoriami
osvojitelov (y2= 37.0186; df = 16; p-hodnota = 0.0021), ako aj stvislost’ s ¢asom stravenym
na internete (2= 22.1218; df = 12; p-hodnota = 0.0362) a prevazujlcim spdsobom nakupu
(x?= 40.2777; df = 8; p-hodnota = 0.0000). Blizsie Tabul’ka 1 v Prilohe.
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Zaujem o vyuzivanie inovativnych reverznych formatov maloobchodnych predajcov

Nakol'ko kl'aicovou charakteristikou omnikanalového pristupu je integracia kanalov, d’alej nas
zaujimal nazor respondentov na nové formaty maloobchodnych predajcov, konkrétne na
moznost’ vratenia tovaru zakipeného v kamennej predajni bez potreby opakovanej navstevy
predajne. Zaujem prejavilo 64% respondentov. Zaujem suvisi so vzt'ahom respondentov k
prijimaniu inovacii (y?= 33.7676; df = 16; p-hodnota = 0.0058), ako aj prevazujlicim spdsobom
nakupu (y?=16.6094; df = 8; p-hodnota = 0.0344).

32% 32%

9%

04
2%

Vel'mi zaujimavé Skér zaujimavé Ani zaujimavé ani Skor nezaujimavé  Vel'mi nezaujimavé
nezaujimaveé

Graf 2 — Zaujem spotrebitel'ov o vyuZivanie moznosti vratenia tovaru zakipeného v kamennej predajni bez
potreby opakovanej ndvstevy kamennej predajne
Zdroj: vlastné spracovanie

Ukézalo sa, Ze v najvdcSej miere maju zaujem o vyuZivanie moznosti vratenia tovaru
zakupeného v kamennej predajni bez potreby opakovanej ndvstevy kamennej predajne ti
respondenti, ktori nakupuju prevazne online (44%).

Preferované funkcie mobilnych aplikacii savisiace sreverznym kanédlom a eliminéciou
reverzného toku

39% respondentov prejavilo zaujem o0 uchovavanie blockov v digitadlnej podobe. 17%
respondentov by rado vyuzZivalo funkcie rozSirenej a virtudlnej reality na skuSanie alebo
testovanie tovaru. Respondenti d’alej uviedli ako preferovand funkciu mobilnych aplikacii
pomoc virtualneho asistenta (napr. chatbota) (8%).

Vyznam bezproblémovych reverznych podmienok

86% respondentov uviedlo, Ze su pre nich dolezité bezproblémoveé reverzné podmienky.
Ukézalo sa, Ze bezproblémové reverzné podmienky nie su délezitym faktorom pri vybere
maloobchodného predajcu iba pre 3% respondentov.
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Graf 3 — Vyznam bezproblémovych reverznych podmienok pri vol'be maloobchodného predajcu
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri testovani Statistickej nezavislosti sa prekvapivo preukazalo, Zze vyznam bezproblémovych
reverznych podmienok nesuvisi s ¢astejsim spdsobom nakupu (online/offline) (x?= 4.3624; df
= 8; p-hodnota = 0.8230).

Na zaklade vysledkov nasho vyskumu sa viak preukazala suvislost’ s vekom respondenta (y?=
21.4720; df = 12; p-hodnota = 0.0439) a prislusnostou do kategérie osvojitelov (y2= 88.7510;
df = 16; p-hodnota = 0.0000).

Diskusia
Nas vyskum sa zameral na skimanie reverzného kanéla z pohl'adu zakaznika.

Na zéaklade bodového odhadovania, mézeme vidiet’, Ze podiel spotrebitel'ov v zdkladom
stibore, ktori vracaju tovar Castejsie, ak je zakupeny online, je vyssi ako podiel spotrebitel’ov,
ktori vracaju Castejsie tovar zakupeny v kamennej predajni, na ¢o poukazujt aj ostatné Studie.
Pre zniZenie mnoZstva vrateni tovarov zakupenych online by sa predajcovia mali zamerat
predovsetkym na poskytovanie dokladnych a jasnych informéacii na webovych strankach
0 konkrétnom tovare alebo jeho vyuZiti.

Znizovat’ reverzné toky takisto umoznuju nové digitalne technologie, ako napr.
- 3D skenovanie tela umozinujuce zakaznikom virtualne si vyskasat’ oblecenie
- 3D tla¢ na tvorbu dokonalych produktov (napr. obuvi)
- Moduldrne navrhy umoznujuce vytvorit’ vlastny produkt
- Umeld inteligencia a analyza dat umoznujuca predajcom viac vyhoviet' potrebam
zakaznikov (Deloitte, 2020).

Bell a kol. (2015) uvadzaju, Ze virtualne sktisanie tovarov napomaha zvysit’ predaj a zaroven
znizuje naklady na vratenie tovaru a ,domace skuSanie tovaru®“. O funkcie virtualnej
a rozSirenej reality ako jednej z kI"a¢ovych funkcii mobilnych aplikacii, ktoré by spotrebitelia
checeli vyuzivat' v buducnosti, prejavila zaujem takmer jedna patina spotrebitel'ov, ¢o
hodnotime vel'mi pozitivne. Viacero virtudlnych spolo¢nosti takisto otvara predvadzacie
miestnosti (angl. showroomy), ktoré si zamerané na zniZenie digitalno-fyzickej priepasti vd’aka
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prekonaniu zmyslového ochudobnenia a poskytovania bohatych informécii o produktoch
predavanych online.

Podla Lysenko-Rybka (2017) moderny zakaznik nekupuje iba fyzicky produkt alebo sluzbu.
Je pre neho dolezité spolupracovat’ so spolocnostou aj v post-transakénej faze. Ako d’alej
uvadza, rozhodnutie spotrebitel'a o kipe ovplyviiuje schopnost’ I'ahko vratit’ tovar, najma ak bol
zakupeny online. Jednym z naSich kl'icovych zisteni vSak je, Ze bezproblémové reverzné
podmienky nesuvisia so sp6sobom nédkupu (tj. online alebo v kamennej predajni).
Predpokladame, ze dévodom je najmd meniace sa spotrebitel'ské spravanie a narastajuca
informovanost’ a sofistikovanost’ zékaznikov, ktori ocakavaju, ze marketingové, predajné
a popredajné interakcie im poskytnu presne to, ¢o chct, kedy to chcu a s pouzitim pre nich tej
najpohodinejSej alternativy. Bezproblémové reverzné podmienky zahffiaji napr. primerana
dobu na vratenie tovaru, ako aj simultdnne pouZivanie jednotlivych kanalov umoziujacich
vyuzivat’ preferovany sposob vratenia tovaru. Zakaznici sa takisto Coraz viac zaujimaju nie len
0 moznost’ vol'by medzi r6znymi kanalmi, ale aj o0 prvky, ktoré im pri interakcii s predajcom
asistuji. Predajcovia ako napr. Zara alebo NAY umoziuju elektronické ukladanie blockov
zjednodudujuce cely proces vratenia/reklamacie tovaru. Prechod na digitalne technoldgie
poskytuje nespocetné mnozstvo vyhod, ¢i uz zpohladu zékaznika alebo predajcu (napr.
v podobe lepsich prehl'adov a informécii o svojich zakaznikoch).

Podra Studie UPS Pulse (2019) ma skusenost’ s vracanim tovaru vplyv na buddci nakup a viac
ako polovica spotrebitel'ov si pred samotnym nakupom pozerd reklamaéna politiku. 58%
spotrebitelov pritom nie je spokojnych s aktualnymi reverznymi modelmi predajcov. Stddia
Optoro (2018) zase ukazuje, ze podla 90% spotrebitelov je malo pravdepodobné, Ze budu
nakupovat’ od obchodnika, ak maja zIu skusenost’ s vracanim tovaru. 55% tvrdi, Ze sa rozhodlo
nenakupovat’ u obchodnika, pretoze politika vratenia tovaru nebola dostato¢ne flexibilna. Preto
sa nazdavame, Ze jednou z najvyznamnejSich vlastnosti politiky vratenia tovaru je schopnost’
byt flexibilny pri rozhodnuti spotrebitel'ov 0 vrateni produktu ¢i uz v otazke prepravy alebo
odovzdania v obchode a pohodlnost’, resp. jednoduchost’ procesu. Podl'a Studie Deloitte (2020)
je jednoduchost’ vratenia tovaru dokonca jednym z hlavnych faktorov lojality zakaznikov (66%
kupujtcich sa pred uskutoCnenim nakupného rozhodnutia informuje ohl'adom reverznej
politiky). V nasom pripade je podiel spotrebitel'ov, pre ktorych su dolezité bezproblémové
reverzné podmienky takisto vysoky. Uviedlo tak 86%.

Skudsenost’ s vracanim tovaru je Castokrat prehliadanym spésobom ako podporit’ angazovanost’
zakaznikov a zlepsit’ vzt'ahy so zakaznikmi, ako aj opakovany predaj. Vo vieobecnosti je ovel'a
nékladnejsie ziskat’ novych zakaznikov neZ udrzat’ existujucich. V tomto ohl’ade je najlepSim
spésobom ako si udrzat’ zakaznikov zabezpecit’ ich spokojnost’. Spokojni zékaznici si tovar
opatovne zakupia, buda od predajcu nakupovat’ viac a takisto budu menej vnimat’ ponuku
konkurencie (Kotler, Armstrong, 2004). Naklady na zanedbavanie zakaznikov st velmi
vysoké, pricom ich hodnotu navySuje skuto¢nost, Ze nespokojny zakaznik povie o svojej
negativnej skdsenosti v priemere 11 'ud’'om (Cook, 2004). Kazdy z problémov, ktory je spojeny
s nespokojnost'ou zakaznikov, negativne ovplyviiuje celkovu troven sluzieb poskytovanych
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predajcom. Na druhej strane, vd’aka pozitivnej sktisenosti zakaznik pravdepodobne uskutocni
nékup eSte raz anavySe ho svelkou pravdepodobnostou odporuéi aj svojmu zndmemu
(Lysenko-Rybka, 2017). Podla Venkatesana, Kumara a Revishankera (2007) vykazuju
multikanalovi zakaznici oproti tradiénym zakaznikom odlisné vzorce spravania. V priemere
vynakladaji viac penazi a nakupuju Castejsie ako bezni zakaznici (Kumar, Venkatesen, 2005).
Zaroven, v pripade, ze najdu predajcu, ktory im pontka taku skusenost’ ako pozaduju, stavaja
sa vo¢i nemu vel'mi lojalni (za predpokladu, Ze tato sktisenost’ zostane nezmenena). Dosiahnutie
spokojnosti zdkaznikov by malo byt zdkladom pre rozvoj stratégie spolo¢nosti. Pricom
porozumenie spokojnosti zakaznikov poméha predajcovi rozpoznat’ a ur€it’ nové prilezitosti pre
inovaciu produktov a sluZieb.

O nové obchodné formaty prejavili zaujem najma inovatorski spotrebitelia, ¢o sme oc¢akavali,
nakol’ko vo vSeobecnosti sU technologicky zdatnejsi, maju pozitivny vztah k prijimaniu
inovacii  (novych zdokonalenych vyrobkov, metdéd predaja atd.), sklsenost’
s experimentovanim s technologickymi novinkami a vybornu znalost technologickych
noviniek a su nakloneni riziku pri ich testovani.

Na druhej strane, pre niektorych spotrebitelov moze byt T'ahSie a intuitivnejSie vratenie tovaru
(¢i uz zakupeného v kamennej predajne alebo online) do kamennej predajne. O moznost’
vratenia tovaru zakupeného v kamennej predajni bez opakovanej potreby navstevy kamennej
predajne prejavili zaujem na zéklade bodového odhadovania takisto skor ti spotrebitelia, ktori
nakupuju CastejsSie online, ¢o opit’ poukazuje na potrebu flexibility a pohodlia bez ohl'adu na
pouZzity kanal.

Zaver

V modernom maloobchodnom prostredi by zakaznici mali mat k dispozicii moznosti
poskytujiice bezproblémové nakupné a ponakupné zazitky. Ci uz sa jedna o interakciu
s obl'ibenou znackou alebo predajcom na socidlnych sietach, dostupnost’ informécii na
webovej strdnke/v kamennej predajni alebo jednoduché vratenie tovaru. Ocakava sa, Ze kazda
interakcia s predajcom prinesie pozitivny zaZitok a to bez ohl'adu na pouzity kanal alebo miesto.

Vysledky nasho vyskumu naznacuju, Zze spravne riadenie reverznej logistiky poméaha
zlepsovat’ celkovu zdkaznicku sktisenost’ a zvySovat’ konkurencieschopnost’ predajcov.

Ked'Ze sa ukazuje, Ze spotrebitelia sa s va¢sou pravdepodobnost'ou stantt opakovanymi
kupujtcimi prave vtedy, ked’ maju pozitivnu skuisenost’ s vratenim tovaru, pre maloobchodnych
predajcov je rozhodujuce, aby dékladne navrhli reverznu politiku a nasli spravnu rovnovahu
medzi nékladovou efektivnostou a schopnostou pontknut zakaznikom najvysSiu mozni
urovei sluzieb. Ak zdkaznik potrebuje tovar vratit’, mal by mat’ k dispozicii preferovany sposob
vratenia. Takisto by mal mat’ k dispozicii nastroje, ktoré mu umoznia cely proces ul'ah¢it’ (napr.
uchovavanie bloc¢kov v digitalnej podobe). O tychto moznostiach musia byt dobre
informovani. Na zaklade vysledkov nasho vyskumu totiz povazuje bezproblémové reverzné
podmienky za jeden z rozhodujdcich faktorov pre vyber predajcu takmer 9 z 10 spotrebitel'ov.

Tento clanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. Ing. Méria Tajtakova, PhD.
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Priloha
Tabulka 1
%
Generdcia ancn‘l}? #as strivenj a Kategdrie osvojitelov Prcfcm\"anj' spdsob
intemnete nakupu
‘o
AEEIEAN] :
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E| 3 2l 8| 5| 2|2 | 5 |&83 |29
- T I A Sl 5| 2] 8% |k |22
- E3 2 2} E A
=1 = = & z
-3
Castejiie ked'bol zakipeny online | 163 | 312 | 317 | 333 | 302 | 296 | 324 | 289 | 298 | 417 | 214 | 382 | 327 | 269 | 235 | 289 | 462 | 249
Rarvnake Esét krvar zakipeny 18 | 226 | 150 | 240 | 270 | 153 | 147 | 226 | 242 | 222 | 303 | 250 | 233 | 235 | &8 | 142 | 231 | 310
online aj offline
CastefSic, ked bol zakizpen§ 106 | 203 | 267 | 193 | 195 | 194 | 118 | 213 | 202 | 208 | 250 | 197 | 223 | 195 | 147 | 244 | 137 | 199
v kamennej predajni
V kamennej predajni (online 13 | 25 | 50 |07 | 28 | 31 | ne| 17| 22| 14|35 |00 05 | 54| a4 | 49| 00 | 15
nenakupujem
Bez skitsenosti s vracanim tovaru 123 | 235 | 217 | 227 | 205 | 327 | 204 | 255 | 236 | 139 | 107 | 170 | 213 | 248 | 307 | 278 | 171 | 229
Snoke 23 | 100 [ 100 [ 100 | 100. | 100. | 100. | 100, | 100. | 100. | 100. | 100. | 100. | 1o0. | 100. | 100. | 100. | 1o0.
P 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mezivislost P =157392; df=12; 12 =221218; df = 12; 2 =37.0186; df = 16; ¥°= 402777 df=8;
p-hodnota = 0.2035 p-hodnota = 0.0362 p-hodnota = 0.0021 p-hodnota = 0.0000
Tabul’ka 2
%
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Vel'mi zaujimavé 168 | 321 | 250 | 313 | 302 | 418 | 265 | 326 | 326 | 319 | 571 | 461 | 322 | 221 | 279 | 273 | 441 | 300
Skér zaujimavé 167 | 319 | 383 | 300 | 340 | 265 | 235 | 318 | 343 | 306 | 286 | 289 | 317 | 336 | 338 | 346 | 246 | 335
Clastotn zmimavé of 131 | 250 | 250 | 267 | 233 | 265 | 235 | 264 | 230 | 264 | 107 | 211 | 272 | 289 | 206 | 220 | 246 | 275
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p-hodnota = 0.1961 p-hodnota=0.1912 p-hodnota = 0.0058 p-hodnota = 0.0344
Tabul’ka 3
%
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