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Abstract 
Consumers are becoming increasingly aware of ethical and environmental issues and are 
willing to support sustainable practices, which creates strong pressure on businesses to 
implement environmentally friendly strategies. This study focuses on the importance of 
sustainability in the context of e-commerce, which has become a key factor not only from an 
environmental but also from a business perspective. The aim of the research was to examine 
online consumers’ attitudes toward sustainability through a questionnaire survey. The 
research sample consisted of 173 respondents. The collected data were analyzed using 
analytical methods that enabled the identification of consumers’ perceptions of sustainability 
and the key factors influencing their decision-making during online shopping. Gender 
differences among consumers were not confirmed. In conclusion, the study provides both 
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theoretical and practical implications for businesses and outlines perspectives for further 
research in this area. 
Key words: e-commerce, electronic commerce, online shopping, online consumer, purchasing 
behavior, sustainability 
 
Abstrakt 
Spotrebitelia si čoraz viac uvedomujú etické a ekologické otázky a sú ochotní podporovať 
udržateľné prístupy, čo vytvára tlak na podniky, aby implementovali environmentálne 
zodpovedné stratégie. Táto štúdia sa zameriava na význam udržateľnosti v kontexte 
elektronického obchodovania, ktoré sa stáva kľúčovým faktorom nielen z ekologického, ale aj 
z ekonomického hľadiska. Cieľom výskumu bolo preskúmať postoje online spotrebiteľov k 
otázkam udržateľnosti prostredníctvom dotazníkového prieskumu. Výskumnú vzorku tvorilo 
173 respondentov. Získané údaje boli analyzované pomocou vhodných analytických metód, 
ktoré umožnili identifikovať vnímanie udržateľnosti spotrebiteľmi a určiť hlavné faktory 
ovplyvňujúce ich rozhodovanie pri online nákupe. Rodové rozdiely medzi respondentmi sa 
nepotvrdili. Štúdia v závere prináša teoretické aj praktické implikácie pre podnikateľské 
subjekty a zároveň naznačuje smerovanie budúceho výskumu v tejto problematike. 
Kľúčové slová: e-commerce, elektronické obchodovanie, online nakupovanie, online 
spotrebiteľ, nákupné správanie, udržateľnosť 
 
Úvod do problematiky 
Udržateľnosť v elektronickom obchodovaní nadobúda globálny význam nielen z 
environmentálneho, ale aj z ekonomického hľadiska. Dynamický rast e-commerce prináša so 
sebou aj nové výzvy v podobe emisií a odpadu, najmä z obalových materiálov a vráteného 
tovaru, ktoré si vyžadujú systematické riešenia v oblasti logistiky a dizajnu balenia s cieľom 
minimalizovať ich negatívny dopad (UNCTAD, 2024). Bhatia (2023) poukazuje na to, že 
spotrebitelia si čoraz viac uvedomujú etické a environmentálne otázky, pričom rastúci počet z 
nich očakáva od podnikov ekologické prístupy a je ochotný za ne aj zaplatiť. Tento trend 
vytvára silnú motiváciu pre e-commerce subjekty implementovať a transparentne 
komunikovať udržateľné produkty, služby a formy dopravy (Escursell a kol., 2021). Podniky, 
ktoré uprednostňujú environmentálnu zodpovednosť, udržateľné balenie, etické získavanie 
zdrojov a transparentné dodávateľské reťazce, tak získavajú výraznú konkurenčnú výhodu. 

V mnohých odvetviach sa udržateľnosť transformovala z okrajovej témy na ústredný 
prvok podnikových stratégií, čo sa odráža vo vnímaní výrobcov, manažérov, marketérov aj 
samotných spotrebiteľov. Posun v spotrebiteľskom myslení a rastúce povedomie o 
environmentálnych dôsledkoch spotreby podnietili rozsiahly výskum zameraný na skúmanie 
ekologicky orientovaného nákupného správania, najmä v digitálnom prostredí, kde sa 
spotrebiteľské aktivity čoraz viac presúvajú (Paul a kol., 2016; Yadav a Pathak, 2017; Kautish 
a kol., 2019). Elektronické obchodovanie zásadne zmenilo spôsob nakupovania, no zároveň 
prinieslo environmentálne výzvy. Udržateľnosť sa preto stáva kľúčovým aspektom úspechu e-
commerce firiem v rýchlo sa rozvíjajúcom digitálnom prostredí. 

S rastúcim počtom spotrebiteľov, ktorí uprednostňujú ekologické riešenia, narastá 
potreba reflektovať tieto hodnoty aj v online predaji. Elektronické obchodovanie je tak čoraz 
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viac ovplyvňované požiadavkami udržateľnosti – od ekologických obalov a bezemisného 
doručovania až po ponuku environmentálne šetrných produktov (Kumar, 2018; Escursell 
a kol., 2021). Výsledkom týchto iniciatív je nielen zdravšie životné prostredie, ale aj pozitívny 
vplyv na ekonomické výsledky, keďže firmy preukazujú snahu minimalizovať svoju 
ekologickú stopu (Gupta a Bansal, 2019). 

Podľa Blue Digital (2024) sa od spoločností očakáva implementácia udržateľných 
stratégií v reakcii na rastúcu environmentálnu uvedomelosť spotrebiteľov. Tento trend 
formuje budúcnosť e-commerce prostredníctvom viacerých kľúčových smerov. Medzi ne 
patrí redukcia obalového odpadu, ktorý vzniká nadmerným balením, čo vedie k zavádzaniu 
riešení ako optimalizácia veľkosti obalov či využívanie recyklovaných materiálov. Ďalším 
trendom je dosahovanie uhlíkovej neutrality prostredníctvom kompenzácie emisií alebo 
zavádzania ekologických foriem dopravy. Záujem spotrebiteľov o pôvod produktov 
podporuje integráciu etických princípov do obchodných modelov, vrátane spravodlivého 
obchodu, podpory lokálnych výrobcov a dodržiavania pracovných práv. 

Online predajcovia čoraz viac informujú zákazníkov o udržateľných postupoch, 
ekologických produktoch a ich životnom cykle – od výroby až po doručenie. Predchádzajúce 
výskumy, ktoré skúmali faktory ovplyvňujúce rozhodovanie pri online nákupe, poukázali 
najmä na význam ceny, rýchlosti doručenia a možností vrátenia tovaru. Nemenej dôležité sú 
aj aspekty ako dostupnosť zákazníckeho servisu, dôveryhodnosť predajcu a kvalita 
poskytovaných služieb (Ma, 2017; Cao a kol., 2018; Oghazi a kol., 2018; Stöckigt a kol., 
2018; Sowmya a kol., 2024). 

Hoci rýchlosť a cena doručenia zohrávajú významnú úlohu, vnímanie 
environmentálneho dopadu logistických procesov môže výrazne ovplyvniť nákupné 
rozhodnutia spotrebiteľov (Stöckigt a kol., 2018). Dopyt po udržateľných alternatívach – či už 
v oblasti balenia, produktov alebo doručovania – preto neustále rastie. Výskumy potvrdzujú aj 
posun v spotrebiteľskom povedomí smerom k väčšiemu záujmu o environmentálne 
informácie v rámci online obchodov (Prakash a Pathak, 2017; Nguyen a kol., 2020; Lavuri 
a kol., 2023). Shehawy a Ali Khan (2024) uvádzajú, že cena zostáva najdôležitejším faktorom 
pri nákupe udržateľných produktov, pričom kvalita a hedonistické motivácie tiež významne 
ovplyvňujú rozhodovanie spotrebiteľov (Lee a Charles, 2021). 

Skúmanie postojov spotrebiteľov k udržateľnosti v online nakupovaní je preto 
zásadné, keďže digitálne prostredie sa stalo dominantným kanálom spotrebiteľskej aktivity. 
Jeho rýchly rozvoj prináša nielen nové obchodné príležitosti, ale aj environmentálne výzvy. S 
rastúcim povedomím o ekologických dopadoch vlastných rozhodnutí sa udržateľnosť stáva 
jedným z hlavných faktorov ovplyvňujúcich preferencie, lojalitu a dôveru voči značkám. 
Pochopenie vnímania ekologického balenia, uhlíkovej stopy dopravy či pôvodu produktov 
umožňuje firmám prispôsobiť svoje stratégie hodnotám spotrebiteľov, čím sa podporuje 
nielen udržateľnosť planéty, ale aj dlhodobá konkurencieschopnosť a prosperita online 
predajcov. 
 
Cieľ a metodika 
Cieľom predmetnej štúdie bolo preskúmať postoje online spotrebiteľov k udržateľnosti 
v online nákupnom procese. 
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Vychádzajúc z cieľa štúdie a predchádzajúcich výskumov boli formulované 3 výskumné 
otázky (VO): 
VO1: Ako vnímajú spotrebitelia aspekt udržateľnosti v rámci online nákupného procesu?  
VO2: Je udržateľnosť významným faktorom pre spotrebiteľov v rámci ich online nákupného 
procesu? 
VO3: Existujú medzi spotrebiteľmi rodové rozdiely vo vnímaní udržateľnosti v kontexte 
elektronického obchodovania?  
 
Pre spracovanie výskumnej štúdie boli využité sekundárne dáta z odborných medzinárodných 
publikácií, vedeckých štúdií a relevantných internetových zdrojov. Primárne dáta boli získané 
prostredníctvom online dotazníkového prieskumu vytvoreného cez Google Forms. Forma 
dotazníkového prieskumu bola vybraná pre svoju efektívnosť a jednoduché spracovanie 
získaných údajov. Úvod dotazníka obsahoval socio-demografické položky na identifikáciu 
respondentov, t. j. rod, vek, najvyššie dosiahnuté vzdelanie a ekonomický status. Ďalšie 
dotazníkové položky boli zamerané na preskúmanie frekvencie online nakupovania, 
rozhodujúcich faktorov v procese online nakupovania a ďalších 15 dotazníkových položiek 
bolo zameraných na zistenie subjektívnych postojov respondentov k udržateľnosti v procese 
e-commerce. Pri väčšine položiek mali respondenti možnosť výberu jednej odpovede (s 
výnimkou položky vek), pričom pri väčšine dotazníkových položiek bola využitá Likertova 
škála.   

Zber dát bol uskutočnený v priebehu mesiacov február a marec 2025. Dotazník bol k 
respondentom distribuovaný prostredníctvom vybraných skupín na sociálnych médiách. 
Získané dáta boli spracované a vyhodnotené využitím frekvenčnej analýzy, deskriptívnej 
štatistiky (priemer, medián, smerodajná odchýlka – SO) a rozdielovej analýzy (Mann-
Whitney U test). Analýza bola uskutočnená v programe IBM SPSS Statistics 26. 

Výskumnú vzorku tvorilo 173 respondentov. Z celkového počtu opýtaných bolo 94 
žien (54,3 %) a 79 mužov (45,7 %). Z hľadiska vekovej štruktúry bolo najvyššie zastúpenie 
zaznamenané u respondentov vo veku 22 rokov (13,3 %). Priemerný vek respondentov bol 
27,7 rokov, najmladší respondent mal 17 rokov a najstarší 64 rokov. Z hľadiska dosiahnutého 
vzdelania boli najviac zastúpenou skupinou respondenti so stredoškolským vzdelaním s 
maturitou (48,6 %), nasledovaní respondentmi s vysokoškolským vzdelaním 1.stupňa 
(26,0 %). Čo sa týka ekonomického statusu respondentov, najväčšie zastúpenie mali študenti 
(42,8 %) respondentov, nasledovaní respondentmi zamestnanými na plný pracovný úväzok 
(34,1 %). 
 
 

Výsledky a diskusia 
V rámci skúmania frekvencie online nakupovania bol zaznamenaný rovnaký podiel 
respondentov, ktorí nakupujú maximálne raz za mesiac a tých, ktorí nakupujú maximálne 
trikrát za mesiac (40,5 %). Raz za týždeň nakupuje v prostredí internetu 12,6 % respondentov 
a niekoľkokrát za týždeň 6,4 % respondentov. 

V tabuľke 1 sú zobrazené výsledky deskriptívnej štatistiky, subjektívneho hodnotenia 
dôležitosti vybraných faktorov pri online nakupovaní. 
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Faktor Priemer Medián SO 
Kvalita produktu 4,63 5,00 0,65 
Cena produktu 4,46 5,00 0,84 
Recenzie zákazníkov 4,24 4,00 0,82 
Možnosti vrátenia tovaru 3,88 4,00 1,09 
Možnosti platby 3,80 4,00 1,11 
Možnosti doručenia 3,74 4,00 0,99 
Doprava zadarmo 3,69 4,00 1,08 
Rýchlosť doručenia 3,53 4,00 1,09 
Rozsiahla ponuka produktov 3,48 4,00 1,15 
Zákaznícky servis a podpora 3,41 3,00 1,11 
Vernostné programy a zľavy 3,31 3,00 1,15 
Ekologické balenie  2,88 3,00 1,11 
Možnosť personalizácie produktu 2,60 2,00 1,16 
Tabuľka 1 – Dôležitosť vybraných faktorov pri online nakupovaní (deskriptívna analýza) 

Zdroj: Vlastné spracovanie 
 
Na základe výsledkov stredných hodnôt je možné zhodnotiť, že pri rozhodovaní o online 
nákupoch kladú spotrebitelia najväčší dôraz na kvalitu produktu, cenu produktu a recenzie 
zákazníkov, zatiaľ čo faktory ako udržateľnosť alebo personalizácia zohrávajú v rozhodovaní 
o online nákupe len okrajovú úlohu. Najväčšia variabilita odpovedí bola zaznamenaná práve 
pri položke personalizácia a najmenej sa odpovede líšili pri položke kvalita produktu. 

V rámci skúmania percepcie a preferencií v kontexte udržateľnosti v elektronickom 
obchodovaní sa mali respondenti vyjadriť k trinástim výrokom. Deskriptívne charakteristiky 
odpovedí sú zaznamenané v Tabuľke 2. Z výsledkov je možné pozorovať, že pri väčšine 
výrokov uvádzali respondenti skôr neutrálne odpovede so sklonom k negatívnej odpovedi, čo 
môže naznačovať, že udržateľnosť pre nich nezohráva významnú úlohu v procese online 
nakupovania. V tejto súvislosti je možné konštatovať, že odpovede sú v podstate konzistentné 
s predchádzajúcou položkou, kde udržateľnosť predstavovala pre respondentov jeden z 
najmenej dôležitých faktorov pri online nakupovaní. Mierne pozitívny trend odpovedí bol 
zaznamenaný len pri 3 výrokoch, týkajúcich sa preferencií udržateľných produktov s dlhšou 
zárukou, predajcov v udržateľnými a etickými výrobnými postupmi a predajcov, ktorí 
minimalizujú odpad pri preprave a balení. Variabilita odpovedí bola pomerne vysoká, a to pri 
všetkých výrokoch. 
 
Výrok Priemer Medián SO 
Som ochotný zaplatiť viac za produkty alebo služby, ak sú 
ekologicky udržateľné. 

2,79 3,00 1,06 

Preferujem e-shopy, ktoré ponúkajú ekologické balenie 
produktov. 

2,93 3,00 1,05 

Uprednostňujem nákup u predajcov, ktorí podporujú 
udržateľné a etické výrobné postupy. 

3,14 3,00 1,08 

Dávam prednosť produktom s certifikátmi udržateľnosti (napr. 2,90 3,00 1,09 
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Fair Trade, FSC, EcoCert). 
Vyhľadávam recyklované alebo repasované produkty. 2,68 3,00 1,08 
Záleží mi na možnosti vrátenia starých produktov na 
recykláciu alebo opätovné použitie. 

2,91 3,00 1,14 

Preferujem predajcov, ktorí minimalizujú plastový odpad pri 
balení a preprave. 

3,04 3,00 1,15 

Uprednostňujem nákup od lokálnych výrobcov a značiek s 
ekologickým zameraním. 

2,95 3,00 1,14 

Zaujímam sa o transparentnosť e-shopov ohľadom ich 
environmentálnych opatrení. 

2,75 3,00 1,13 

Podporujem e-shopy, ktoré využívajú obnoviteľné zdroje 
energie v logistike. 

2,76 3,00 1,09 

Dôležitá je pre mňa možnosť výberu uhlíkovo neutrálnej 
dopravy. 

2,43 2,00 1,01 

Chcem mať prístup k informáciám o uhlíkovej stope produktu 
priamo v e-shope. 

2,45 3,00 1,09 

Preferujem produkty s dlhšou zárukou ako súčasť 
udržateľnosti. 

3,24 3,00 1,13 

Možnosť darovať nepoužívané produkty na charitu cez e-shop 
je pre mňa dôležitá. 

2,80 3,00 1,13 

Tabuľka 2 – Postoje spotrebiteľov k udržateľnosti pri online nakupovaní (deskriptívna analýza) 
Zdroj: Vlastné spracovanie 

 
Tabuľka 3 zobrazuje výsledky rozdielovej analýzy, konkrétne Mann-Whitney U testu, ktorým 
bola skúmaná existencia rodových rozdielov v spotrebiteľskom vnímaní udržateľnosti v 
elektronickom obchodovaní na základe stredných hodnôt. Výsledky nepreukázali existenciu 
štatisticky signifikantných rodových rozdielností, a teda nemôžeme s istotou konštatovať že 
medzi mužmi a ženami existujú percepčné rozdiely. 
 

Rod N Priemerné poradie Súčet poradí Mann-Whitney U p-hodnota 
Ženy 94 90.14 8473.00 

3418.00 0.37 
Muži 79 83.27 6578.00 

Tabuľka 3 – Výsledky testovania existencie rodových rozdielov vo vnímaní udržateľnosti  
v elektro-nickom obchodovaní 

Zdroj: Vlastné spracovanie 
 
Zistenia predchádzajúcich výskumov poukázali na rastúcu potrebu systematického riešenia 
environmentálnych dôsledkov e-commerce, najmä v oblasti balenia a logistiky, pričom 
zdôraznili, že spotrebitelia sú ochotní priplatiť za udržateľné riešenia, čo do istej miery 
korešponduje s našimi zisteniami (Escursell a kol., 2021; Bhatia, 2023; PwC, 2024). Ďalší 
autori potvrdili, že ekologické balenie je významným determinantom dôvery spotrebiteľov a 
konkurenčnou výhodou pre podniky. Tiež sa ukázalo, že udržateľnosť obalov má priamy 
vplyv na nákupné rozhodnutia (Herrmann a kol., 2022; De Canio, 2023; Kesgin a kol., 2025). 
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V tomto prípade nastal rozpor s výsledkami nášho výskumu, keďže tu sa udržateľnosť, resp. 
ekologické balenie neukázalo ako dôležitý faktor pri nákupnom rozhodovaní.  

Spotrebitelia čoraz viac preferujú environmentálne priateľské postupy a sú ochotní 
meniť svoje nákupné správanie v prospech udržateľných produktov a služieb (Chaturvedi 
a kol., 2024). Zároveň je potrebné poukázať na existenciu tzv. „medzery postoj–správanie“, 
teda nesúladu medzi deklarovanými postojmi spotrebiteľov a ich reálnym správaním. 
Predchádzajúce výskumy (napr. ElHaffar a kol., 2020; Štofejová a kol., 2023; Munro a kol., 
2023) ukázali, že hoci spotrebitelia deklarujú záujem o udržateľné produkty, ich nákupné 
správanie je často ovplyvnené pragmatickými faktormi, ako je cena alebo dostupnosť. V 
našom výskume sa tento nesúlad prejavil najmä u mladších spotrebiteľov, ktorí síce 
deklarovali istý záujem o ekologické riešenia, avšak menej často za nich boli ochotní zaplatiť 
vyššiu cenu. Na druhej strane, výskum Bansal a kol. (2021) ukázal, že postoje k udržateľnosti 
sa líšia podľa veku a životného štýlu, a teda že mladší spotrebitelia a tí, ktorí sa viac angažujú 
v environmentálnych otázkach, vykazujú vyššiu mieru ochoty podporovať udržateľný e-
commerce. Všetky tieto štúdie a ich výsledky zdôrazňujú významnú potrebu ďalšieho 
skúmania v predmetnej oblasti. 
 
Záver 
Cieľom predmetnej výskumnej štúdie bolo preskúmať postoje a správanie spotrebiteľov v 
oblasti elektronického obchodovania so zameraním na princípy udržateľnosti a identifikovať 
faktory, ktoré ovplyvňujú ich nákupné rozhodnutia. Na základe uskutočneného dotazníkového 
prieskumu a následnej analýzy možno konštatovať, že stanovený výskumný cieľ bol 
naplnený. 

Najvýznamnejšie zistenia ukazujú, že spotrebitelia vnímajú udržateľnosť ako rastúci a 
významný aspekt pri online nakupovaní. Zároveň sa potvrdilo, že časť spotrebiteľov je 
ochotná priplatiť si za produkty a služby spojené s udržateľnými praktikami, čo vytvára 
konkurenčnú výhodu pre e-commerce subjekty, ktoré tieto princípy implementujú. Na druhej 
strane sa ukázalo, že udržateľnosť nie je pri online nakupovaní pre spotrebiteľov prvoradá a 
väčšina spotrebiteľov sa sústreďuje skôr na kvalitu a cenu produktu. Neboli tiež preukázané 
signifikantné rodové rozdiely medzi spotrebiteľmi v percepcii udržateľnosti v elektronickom 
obchodovaní. 

Výskum má aj určité možné limitácie. Medzi nich patrí veľkosť a štruktúra výskumnej 
vzorky, ktorá nemusí plne reprezentovať celú populáciu spotrebiteľov, ako aj použitie 
dotazníkovej metódy, ktorá je založená na subjektívnych výpovediach respondentov. Ďalšou 
limitáciou môže byť časové a geografické vymedzenie prieskumu, ktoré môže ovplyvňovať 
generalizovateľnosť zistení. Možné budúce smerovanie výskumných aktivít by preto mohlo 
zahŕňať rozšírenie skúmania na medzinárodný kontext, porovnanie medzi rôznymi vekovými 
alebo kultúrnymi skupinami spotrebiteľov, ako aj využitie kvalitatívnych výskumných metód 
na hlbšie porozumenie reálneho správania pri online nákupe. 

Štúdia prináša teoretické aj praktické implikácie. Teoretické implikácie spočívajú v 
rozšírení poznatkov o vzťahu medzi udržateľnosťou a spotrebiteľským správaním v 
elektronickom obchodovaní, pričom príspevok obohacuje diskusiu o nových determinantoch 
spotrebiteľských rozhodnutí. Praktické implikácie sa prejavujú v potenciálnych 
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odporúčaniach pre e-commerce podniky, aby venovali väčšiu pozornosť ekologickému 
baleniu, transparentnosti v dodávateľských reťazcoch a najmä komunikácii udržateľných 
stratégií smerom k zákazníkom, čím môžu posilniť svoju konkurenčnú pozíciu na trhu. 
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