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Internetovy obchod a ochrana spotrebitel’a!
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Consumer Protection in E-commerce

Abstract

The aim of this paper is to assess the current e-commerce, to identify the critical factors
that influence consumers using the Internet to buy or sell goods and services. We also
evaluate consumer behaviour and consumer protection in e-commerce and identify key
advantages, disadvantages and barriers to e-commerce.
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Uvod

Svetovy aj eurdpsky obchod prechadza v poslednych desatrociach vyznamnymi
kvalitativnymi a kvantitativnymi zmenami, ktoré slvisia predovsetkym s koncentraciou,
internacionalizaciou a postupnou globalizaciou obchodu a hlavne s pokrokovymi techno-
logickymi inovaciami, ako su globalne pocitacové siete, rozvoj internetu a s tym suvisiaci
narastajuci pocet elektronickych transakcii so spotrebitelmi.

Za posledné desatroCia vyrazne vzrastol podiel a vyznam obchodu v narodnom
hospodarstve vyspelych ekonomik sveta a Eurdpy. Kym v 50. rokoch minulého storocia
mal obchod len lokalny vyznam, v 60. rokoch sa stava regionalnou silou a postupne
nadobuda celostatny vyznam, od 80. rokov je pre eurdpsky obchod charakteristicka in-
ternacionalna expanzia a elektronizacia. Podl'a Udajov Eurocommerce v obchodnom sek-
tore pracuje viac ako 27 miliénov Eurdpanov a podla nazoru tejto institucie, je obchod
jednym z mala sektorov hospodarstva, ktoré este dnes aktivne vytvaraju nové pracovné
miesta. Okrem toho prevadzka obchodu zabezpecuje pracu dalSim miliénom l'udi, ktori
pracuju v dodavatel'skych firmach, a to od malych miestnych dodavatel'ov az po vel'ké
logistické spolocnosti.

Pre sucasny vyvoj je charakteristicky tiez prudky rozvoj obchodu mimo klasickej
siete predajni. Jeho hlavnymi formami su hlavne:

- Priamy predaj (Direct Selling) ma odvodeny nazov od ,priameho kontaktu" vy-
robcu so zakaznikom. Predaj realizuji predajcovia, ktori prichadzaju za zakaz-
nikom az do bytu. Uplatfiuje sa hlavne pri Specializovanom sortimente (elek-
trotechnika, potreby do domacnosti, a pod.).

1 Prispevok vznikol v rAmci riedenia projektu VEGA 1/0178/14 Spolocnd spotrebitel’ska politika EU a jej uplat-
nenie v SR s dopadom na vzdeldvanie spotrebitelov.
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- Priamy marketing - oznacuje rézne druhy zasielkového a dodavkového ob-
chodu az do bytu zékaznika. Spojovacim médiom je tradi¢ny kataldg a pisomna
objednavka. Klasické zasielkové obchody maju vacsinou rozsah plno sortimen-
tovych obchodnych domov, sibezne prevadzkuju obchodné jednotky. K prog-
resivnym formam priameho marketingu patri hlavne elektronicky obchod, ktory
sa moZe realizovat’ ako e-business, e-commerce, e-marketing.

E-business (internetové podnikanie) znamena vyuzitie elektronickych platforiem —
intranetu, extranetu a internetu na realizaciu produktov a sluzieb na trhu. Internet a os-
tatné technoldgie pomahaju firmam realizovat’ podnikatel'ské aktivity rychlejsie, pres-
nejSie a vd'aka unifikacii potrieb zakaznikov aj vo va¢som casovom a priestorovom roz-
sahu.

E-commerce (internetovy obchod) predstavuje proces nakupu a predaja podporo-
vany elektronickymi prostriedkami, primarne internetom. Predajcovia pouZivaju elektro-
nické trhy na ponuku svojich vyrobkov a sluzieb on-line.

E-marketing (internetovy marketing) zahffia proces informacny (o vyrobkoch
a sluzbach), propagacny a predaj produktov a sluZieb na internete.

Velkym priestorom na obchodovanie sa tak stal internet, v ktorom realizuju kupu-
juci a predavajlci priame transakcie interaktivne a v redlnom Case za hranicami fyzic-
kého obmedzenia tradicnych ,.kamennych obchodov" (Brynjolfsson & Smith, 2000). Ide
o elektronické obchodovanie, ktoré moZno charakterizovat’ ako akykol'vek obchod reali-
zovany s vyuzitim elektronickych nastrojov, kde komunikacia medzi G¢astnikmi transak-
cie prebieha prostrednictvom PC a telekomunikacii.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je v tomto kontexte poukazat’ na vzrastajlci vyznam interneto-
vého obchodovania, identifikovat' rozhodujlce faktory, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ov
pri realizovani obchodnych transakcii prostrednictvom internetu a poukdzat’ na mozné
rizika ako aj pravnu ochranu spotrebitel'ov v ramci Slovenska i Eurdpy. Aj moderné spo-
trebitel'ské aktivity sa musia zamerat’ na prepojenie a rovnovahu medzi kupujicim a pre-
davajucim, v ktorej predavajlci pouziva ¢estné praktiky a spotrebitel'a chape ako toho,
kto usmernuje vyrobu a predaj produktov podla svojich potrieb a je poslednym ¢lankom
distribu¢ného ret'azca, ktory potvrdi alebo zamietne produkt na trhu. Napriek tomu je
spotrebitel’ eSte stale tym slabsim clankom, ktory potrebuje poznat' svoje prava a stat’
sa aktivnym partnerom v procese kipy a predaja.

V etape spracovania tohto prispevku boli aplikované logické metody vedeckého ba-
dania, ktoré zahfmaju mnozinu metdd vyuzivajucich principy logiky a logického myslenia.
Popri klasickych metdd skdmania, boli v prispevku vyuzité vysledky terénneho dotazni-
kového prieskumu Studentov OF EU v Bratislave realizovaného na vzorke 400 respon-
dentov v ramci diplomovych prac v roku 2015.

Pri skimani a analyzovani predmetnej problematiky sa opierame tiez o dlhodobé
vlastné poznatky danej témy v ramci edukacného procesu(predmetov Manazment ob-
chodnej firmy a Marketing) ako aj Ciastkové vysledky vedeckého projektu VEGA C.
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1/0178/14 ,Spolo¢na spotrebitel'skd politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na
vzdeldvanie spotrebitel'ov" rieSeného na Katedre marketingu OF EU v Bratislave. V pri-
spevku sme analyzovali tiez poCetné teoretické prace domacich a zahrani¢nych autorov
zaoberajucich sa danou témou (Capon, Crushman, Brynjolfsson, Kotler, Levy, Madlefak,
Smith, Spacek, Weitz), d'alej sme Cerpali Statistické Udaje z portalu eurdpskej Statistickej
databazy Eurostat, analyzovali sme Stidie poradenskej spoloCnosti Deloitte, syntetizovali
sme analytické udaje Commonwealth Bank of Australia, legislativne normy a zakony
o ochrane spotrebitela v SR a EU a komparovali elektronické databazy IGD Retail Ana-
lysis datacentre a d'alSie.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Podstata a charakter elektronického obchodu

Pod pojmom internetovy obchod, on-line obchod alebo elektronicky obchod sa
chape predaj spotrebného tovaru pre Sirokl verejnost’ prostrednictvom elektronickej ko-
munikacie. Vyznam pojmu ,elektronické obchodovanie" sa v poslednych 30 rokoch me-
nil. ,Elektronické obchodovanie" znamenalo podporu elektronickych obchodnych trans-
akcii prostrednictvom vyuZivania technoldgie elektronickej vymeny dat (Elektronic Data
Interchange — EDI) a elektronickych prevodov financnych prostriedkov (Electronic Funds
Transfer — EFT). Tieto technoldgie boli vyvinuté koncom sedemdesiatych rokov dvadsia-
teho storocia. Umoziuju firmam elektronicky poslat’ obchodné dokumenty, ako napriklad
objednavky alebo faktury. Vzrast a akceptacia kreditnych kariet, bankomatov (ATM) a
telefonického bankovnictva boli tiez formy elektronického obchodovania. Od 90. rokov
elektronické obchodovanie navysSe zahffialo systémy pre podnikové planovanie zdrojov
(ERP), data mining a Udajovych skladov (data warehousing). Azda prvym prikladom
elektronického obchodovania fyzickych tovarov medzi velkym poctom predavajlcich a
kupujlcich bolo obchodovanie cez Boston Computer Exchange, burzu pouzitych pocita-
Cov, ktora vznikla v roku 1982. Prva informacna burza, vratane online konzultacii, bola
pravdepodobne American Information Exchange, dalsi predinternetovy online systém,
ktory bol zalozeny v roku 1991.

Elektronicky obchod moZno obecne definovat’ ako akykol'vek obchod uskutocneny
s vyuzitim elektronickych nastrojov. Pojem ,elektronicky obchod" vznikol spontanne,
nema Ziadnu pevnl definiciu a je pouzivany skor zo zvyku pre jednu z foriem pouzitia
dial’kového prenosu dat.

Bez aspiracie na celkom vyCerpavajucu definiciu mozno zhrnuat, ze ,elektronicky
obchod je obchodom, pri ktorom komunikacia medzi jeho Ucastnikmi prebieha z Casti
alebo Uplne po Standardnych pocitaCovych sietiach, prostrednictvom pocitacov, ich pri-
sluSenstva a telekomunikaci™ (Wikipédia, 2016). Elektronicky obchod Spacek charakte-
rizuje ako obchod pri ktorom komunikacia medzi jeho Ucastnikmi prebieha scasti alebo
Uplne po sStandardnych pocitacovych sietach, prostrednictvom vypoctovej techniky, jej
prislusenstva a telekomunikacii. Z pravneho hladiska ide o prenos prejavu vole, suvi-
siacu s jednanim o urcitom obchode, resp. uzatvorenim obchodnej zmluvy, ktora je
sCasti alebo Uplne prenasana prostrednictvom vypoctovej techniky prepojenej telekomu-
nikaciami (Spacek, 2002). OECD (2004) povazuje elektronicky obchod za prostriedok,
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ktorym mozno realizovat’ rozli¢né druhy transakcii medzi r6znymi Ucastnikmi a ktorého
zaklad je postaveny na elektronickej vymene informdcii, dat, textu, obrazkov, ...atd".

Novymi predajnymi technikami, ktoré elektronicky obchod prinasa, sa aktualnym
problémom stava otdzka ochrany spotrebitela. Vztahy medzi poskytovatelom sluzieb
informacnej spolocnosti a ich prijemcom, ktoré vznikaju pri ich komunikacii na dial'ku,
pocas spojenia elektronickych zariadeni elektronickou komunikacnou siet'ou a spocivaju
na elektronickom spracovani, prenose, uchovavani, vyhl'adavani alebo zhromazd'ovani
dat vratane textu, zvuku a obrazu, upravuje zakon ¢. 22/2004 Z.z. o elektronickom ob-
chode, ktory NR SR schvalila na svojom zasadnuti 3. decembra 2003. Ucinnost’ nadobu-
dol 1. februara 2004. Jeho prijatie ako aj rada dalSich suvisiacich zakonov a vyhlasok,
bolo jednou z podmienok pristupovych rozhovorov do EU.

Podl'a zakona o elektronickom obchode (Zakon ¢&. 22/2004) mozeme elektronicky
obchod charakterizovat’ ako sluzbu informacnej spolocnosti, sluzbu, ktora je poskyto-
vana na dial'ku pocas spojenia elektronickych zariadeni elektronickou komunikac¢nou sie-
tou spravidla za Uhradu na ziadost’ prijemcu sluzby informacnej spolocnosti, najméa ko-
merénl komunikaciu, spracovanie, prenos, uchovavanie, vyhl'adavanie alebo zhromaz-
d'ovanie dat a elektronickl postu okrem osobnej elektronickej posty.

Za priekopnika konceptu elektronického obchodovania mozno oznacit’ Michaela Al-
dricha, ktory uz v roku 1979 zaviedol pre Tesco systém, ktory umoznil elektronicky spra-
covat’ prvé transakcie so spotrebitel'mi. O dve desatrocia neskor stal pri zrode mnohych,
ale aj dvoch najvacsich internetovych obchodov na svete — Amazon a E-bay. Mozno vSak
povedat/, Ze az na prelome tohto tisicrocia zaznamenavame vyraznejsiu zmenu myslenia
obchodnikov i zakaznikov, ktori zacali tomuto novému systému doverovat'. Elektronické
obchodovanie nastartovalo svoje aktivity zavadzanim vymeny dat (electronic data inter-
change, EDI) medzi podnikmi, do ktorého spada posielanie a prijimanie objednavok, in-
formacii o dodavkach a platbach, atd'.

Vznik elektronického obchodu vyznamne znizil vstupné prekazky pri obchodovani
s roznymi druhmi tovaru. Pomocou internetu su predajcovia schopni predavat’ produkty
rentabilnejSie a efektivnejSie. Internet poskytuje nekonecny zdroj informacii a zaroven
je Specifickym nastrojom na podnikanie, ktory umoziuje firme zvysit’ konkurencieschop-
nost’ na trhu.

Internetovy maloobchod globélne narastol podla vyskumnej Studie Crushmana od
roku 2007 — 2014 o viac ako 14,8 % rocne. Predaj mimo internetu klesal v rovnakom
obdobi 0 0,9 %. Podiel on-line nakupov sa na trhu zvysil od roku 2007 z 2,2 % na 4,0 %
v roku 2013 (Crushman, 2014). Ku krajindm s najvyssim podielom internetového malo-
obchodného predaja na svete patria podla tejto Studie: Juzna Koérea (12,71 %), Velka
Britania (9,67 %), Finsko (8,58 %), na deviatom mieste je Ceska republika (5,65 %)
a Slovenska republika sa umiestnila na 18. mieste (3,97 %). Commonwealth Bank of
Australia (2014) odhaduje, Ze v USA predstavujl on-line nakupy 6 % podiel na trhu (184
miliard EUR). Vel'kost/, dynamiku rastu a infrastruktira on-line trhu pomahaju urcit’ naj-
rozvinutejSie trhy v stcasnosti. Crushman a Wakefield vyvinuli index na hodnotenie in-
frastruktdry a faktorov podporujlcich rast on-line trhu. Zahfma vyhodnotenie kvality dis-
triblcie, technoldgii, energetickej infrastruktiry, vyuzivania konven¢ného a mobilného
internetu, on-line bezpecnosti a pouZivania kreditnych kariet. Podla tohto indexu sa
k najrozvinutejSim trhom v sledovanej oblasti radia Velka Britania a USA, dalej nasle-
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duje Nemecko, Franclzsko a Holandsko. Slovensko sa umiestnilo na 38. mieste, za Po-
I'skom (28), Ceskou republikou (33) a Mad'arskom (37) (Crushman & Wakefield, 2013).
Podl'a Google parametra je Eurdpa regidonom s najvyssim podielom on-line populacie,
ktora kupila tovar cez interne (25,3 %).

Elektronické obchodovanie dnes uz nepredstavuje len klasické web stranky, ale
zahfa mnoZstvo aplikacii. Podl'a Kotlera v e-commerce mozno rozliSit”:

- Cisté on line spolo¢nosti (pure-click companies), pre ktoré je webova stranka
jedinym sposobom obsluhy trhu.

- Hybridné spolocnosti (brick-and-click companies), ktoré svoje webové prezen-
tacie vytvorili ako predajny alebo informacny doplnok k existujdcim off-line ak-
tivitam (Kotler & Keller, 2013).

Na vzostupe je zaujem o tzv. M-commerce (,m" znamena ,mobil"), teda mobilné
kanaly a média. Stale vacsie rozsirenie mobilnych telefénov a smartfonov I'ud'om umoz-
nuje pripojit’ sa k internetu a objednavat’ tovar odkial'kol'vek. Mnohi preto vidia velku
budicnost’ v tejto oblasti, kde mobilny telefén umozni spotrebitela udrzat’ v kontakte
a interakcii s produktom kdekol'vek a kedykol'vek. Elektronicky obchod teda zahffa
vel'ké mnozstvo roznych aplikacii, ako napriklad nakup v on-line obchodoch, homeban-
king, hl'adanie prace, aukcie, hotovostné transakcie (platenie platobnymi kartami, vyu-
Zivanie elektronickych Sekov, platby cez internetové portaly bank), atd'.

Existuju Styri zakladné modely elektronického obchodovania, ktoré vyuzivaju pro-
stredie internetu a moznosti modernych informacnych a komunikacnych technolégii. Mo-
dely su definované pomocou smeru marketingovej komunikacie - od koho vychadza a
komu su uréené:

B2B (Business to Business) - od firiem k firmam

B2C (Business to Customer) - od firiem k spotrebitel'om

C2B (Customer to Business) - od spotrebitel'ov k firmam

C2C (Customer to Customer)- od spotrebitel'ov ku spotrebitel'om (napr. auk-
cie, bazare).

Napriek tomu, Ze narasta pocet roznych foriem elektronického obchodovania (ktoré
vyuzivaju r6zne inovacie pomocou elektronickych prevodov penaznych prostriedkov na
Uctoch, supply chain management, internetovy marketing, online spracovanie transakcii,
elektronick( vymenu dat (EDI), systémy manazmentu zasob a systémy automatizova-
ného zberu dat atd".), zakaznikov aj predaného tovaru, je jeho podiel v porovnani s kla-
pokial' zakaznici ziskaju pozitivne skisenosti s navstevou klasickej predajne, fyzické prie-
story budu aj nad'alej rozhodujlce pre budicnost’ maloobchodu. Internetovy obchod je
este stale relativne novy fenomén, ktory je uz samozrejmost'ou hlavne pre mladsiu ge-
neraciu kupujucich, ku ktorej sa postupne pridava aj starsia populacia a preto sa dom-
nievame, Ze tato formu obchodovania ¢aka uz v blizkej buddcnosti rychly rozvoj.

Prieskumy realizované medzi eurdpskymi spotrebitelmi (GFK — On-line monitor,
Hamburg, 2014) naznacuju, Ze najvyznamnejSou prekazkou on-line nakupovania je ab-
sencia prijemnych zazitkov, spolocenské interakcie a moznosti konzultovat’ nakup s ob-
chodnym personalom predajne.
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2.2 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovania

E-commerce a internet prinasaju kupujldcim a predavajucim mnoho vyhod. Kupu-
jaci si mozu vyberat’ v pohodli domova zo Sirokej ponuky produktov takmer neobmedze-
ného sortimentu (napr. Amazon.com, eBay). Okrem Sirokého vyberu predavajucich
a produktov internet ponuka kupujicim neobmedzeny pristup k informaciam o produk-
toch, firmach a konkurencii.

Pre predajcov predstavuje tato forma predaja dobry nastroj na budovanie vztahov
so zakaznikmi. SpoloCnosti m0zu so zakaznikmi komunikovat’ on-line, aby identifikovali
ich Specifické potreby a poziadavky. Internetové obchodovanie prinasa vyssiu rychlost,
davajucemu priebezné Gpravy ponuky a programov. V dnesnej modernej dobe internet
predstavuje skutocCne globalne médium, ktoré kupujlcim i predavajicim umoznuje pre-
konat’ hranice Statu za niekolko sekind.

Podl'a vysledkov dotaznikového Setrenia Studentov OF EU v Bratislave realizova-
ného na vzorke 400 respondentov v ramci diplomovych prac v roku 2015, najvacsie vy-
hody vidia slovenski spotrebitelia pri elektronickom nakupovani v tom, Ze si m6zu vybrat’
tovar v pokojnom prostredi svojho, bez ¢asového obmedzovania, objednavky mozu re-
alizovat’ 24 hodin denne 365 dni v roku, ¢o znamena vel’kl Usporu Casu, hlavne pracovne
zaneprazdnenym zakaznikom. Dalsim dévodom preco l'udia zaCinaju uprednostriovat’ on-
pri moznosti ich porovnavania medzi jednotlivymi internetovymi obchodnikmi ako aj ce-
nami v tradi¢nych obchodnych jednotkach a Casto aj dovoz tovaru do bytu zakaznika
zdarma. Elektronicky obchod sprostredkovava tiez lepSiu interakciu s ostatnymi zakaz-
nikmi v tzv. elektronickych komunitach, kde si mo6zu vymenit’ nazory a skdsenosti na
jednotlivé produkty a sluzby. Okrem takychto informacii, maji zakaznici moznost’ vza-
jomného zdiel'ania aj o spolahlivosti a doveryhodnosti predajcov.

Pre organizacie znamena internetovy obchod rychlejsi a menej nakladny spbésob
rozSirovania oblasti posobenia v porovnani s pomalSim a investi¢ne naro¢nejSim budo-
vanim obchodnej siete klasickych predajni. Prevadzky internetovych obchodov mo6zu tiez
komplementarne doplnit’ uz existujice obchodné jednotky a tiez zmenit’ buduci charak-
ter obchodnych priestorov. Vyznamnou vyhodou elektronického obchodu je tiez rychle
rozSirovanie posobnosti firmy na narodné a medzinarodné trhy. Takato globalizacia pod-
nikania umoznuje priamy pristup k milidnom potencialnych zakaznikov po celom svete,
¢o v praxi znamena lepsiu zastihnutel'nost’ existujlcich ciel'ovych skupin. Cielena seg-
mentacia zas ul'ahcuje a zefektiviuje vyrobné a distribu¢né procesy.

Na druhej strane, treba povedat’, Ze on-line nakupovanie prinasa aj rizika. Za jednu
z najvacsich nevyhod a obmedzeni elektronického obchodovania ako vyplynulo z prie-
skumov sa povazuje to, ze zakaznik si ponukany tovar nemoze dopredu chytit/, vyskusat,
Ze nema s nim Ziadny priamy kontakt. Pre kupujlceho je potom t'azsie uskutocnit’ roz-
hodnutie o kipe tovaru iba z obrazku, ktory moze byt' r6zne upraveny a zavadzajuci.
Plati to hlavne pri kiipe oblecenia alebo obuvi, ¢o vedie ku kvantitativnemu rastu vrate-
ného a reklamovaného tovaru. Spotrebitelia pri nakupe na internete preto uprednos-
tAuju tovar, ktorého viastnosti dokdzu jasne identifikovat’ ete pred jeho zakupenim.
Podl'a analyzy Google barometra (2014) vyplyva, Ze v krajinach EU na internetovych
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trhoch kupuje najviac spotrebitel'ov tovar zo sortimentu zabava (obsahuje hlavne elek-
tronicky medialny obsah stiahnutelny napr. do pocitaca) (38%), nasleduje predaj elek-
tronického tovaru (26,83 %), Sportové potreby (16 %), detsky tovar (15 %) a tovar pre
domacnost’' (12 %). Mnoho potencialnych zakaznikov odradza od nakupu v on-line pro-
stredi tiez nedGvera voci platobnym systémom, ktoré nie st vzdy dostatocne bezpecné,
dalej nedostatoCna bezpecnost osobnych ddajov a ochrana anonymity ucastnikov elek-
tronického obchodovania. Casto krat obchodnik este pred kipou pozaduje registraciu
zakaznika a poskytnutie jeho osobnych Udajov, ktoré sa rychlo dostanu k réznym mar-
ketingovym agentiram, ktoré ich d'alej vyuzivaju na propagacné Ucely.

V tejto suvislosti Delina konstatuje, ze ,nedostatocna legislativa brzdi rozvoj elek-
tronického obchodu nielen na Slovensku, ale aj vo svete. Tato rychle sa rozvijajlca ob-
last’ prinasa so sebou stale nové problémy, ktoré je potrebné riesit’ a upravovat’ zako-
nom. Bez akceptacie pravnych noriem komercnou sférou nebude mozné zvysit’ déveru
uzivatel'ov, a teda aj rozsah vyuzivania elektronického obchodu. Jednym z najdolezitej-
Sich zakonov, ktory napomozu rozvoju elektronického obchodu a bezpecnosti je zakon
o elektronickom podpise a zakon o elektronickom obchode™ (Delina, 2006).

Pre eliminaciu rizik nakupu cez internet odpordc¢ame zakaznikom dodrziavat' tieto
zakladné zasady:

- preverit’ si, Ci je na strankach uvedeny prevadzkovatel, pripadne overit’ jeho
existenciu v prislusnom registri,

- zistit’ od zndmych a z inych dostupnych zdrojov referencie o internetovom ob-
chode,

- skontrolovat, ¢i sU na strankach uverejnené obchodné podmienky a rekla-
macny poriadok, ¢o je jedna z povinnosti prevadzkovatela internetového ob-
chodu vyplyvajlca zo zakona, )

- hl'adat’ na strankach logo SOS CERTIFIKOVANY OBCHOD, ktoré deklaruje, Ze
internetovy obchod je doveryhodny a jeho obchodné podmienky su v sulade
so zakonom,

- v pripade, Ze obchod nie je overeny alebo vSeobecne znamy, pri sposobe platby
zvolit’ radSej dobierku,

- pri preberani tovaru prekontrolovat’' neporusenost’ obalu, porusenu zasielku ne-
preberat/,

- v pripade, Ze je dorucena zasielka za vysSiu cenu ako bolo objednané, zasielku
radsej nepreberat’ a bezodkladne kontaktovat' predavajlceho,

- nezabudndt’' na moznost’ prava odstupit’ od zmluvy bez udania dévodu do 7
pracovnych dni od prevzatia tovaru, kedy hradi zakaznik iba naklady spojené s
dorucenim tovaru spat’ predajcovi.

2.3 Ochrana slovenskych spotrebitel’'ov v prostredi internetového obchodu

Rozvoj internetového obchodu na Slovensku i v krajinach EU je podmieneny legis-
lativnym ramcom zakonnych Uprav, ktoré stanovuju povinnosti obchodnikov na jednej
strane a prava spotrebitel'ov zic¢astnenych na on-line predaji na strane druhej. Zaklad-
nym pravnym predpisom v tejto oblasti na Slovensku je Zakon . 22/2004 Z.z
z 3.12.2003 o elektronickom obchode a o zmene a doplneni Zakona ¢. 128/2002 Z.z. o
Statnej kontrole vnitorného trhu vo veciach ochrany spotrebitel'a a o zmene a doplneni

367



Studia commercialia Bratislavensia (vil'slo/No.: 36 (4/2016); Roc./Vol.: 9

niektorych zakonov v zneni zakona €. 284/2002 Z.z. Doplfiujucim zakonom je zakon ¢.
160/2005, ktorym sa meni a doplfha Zakon €. 22/2004 Z.z. o elektronickom obchode.
Tento zakon upravuje:

o vztahy medzi poskytovatel'om sluzieb informacnej spoloCnosti a ich prijemcom,
ktoré vznikaju pri ich komunikacii na dialku, pocas spojenia elektronickych za-
riadeni prostrednictvom elektronickej komunikacnej siete zalozené na elektro-
nickom spracovani, prenose, uchovavani, vyhl'adavani alebo zhromazdovani
dat,

e dohl'ad nad dodrziavanim zakona,

e medzindrodnu spolupracu v elektronickom obchode (Zakon €. 22/2004).

V dalSej Casti prispevku poukazeme na vybrané, najCastejSie obchadzané alebo ne-
dodrziavané principy pravnych noriem pri elektronickom obchodovani zo strany interne-
tovych obchodnikov, ktoré mézu pomoct’ spotrebitel'om pri uplatfiovani svojich prav.

Podl'a § 4 ods. 1 Zakona €. 22/2004 Z.z. o elektronickom obchode a 0 zmene a do-
plneni Zakona €. 128/2002 Z.z. o Statnej kontrole vnuitorného trhu vo veciach ochrany
spotrebitel'a a o zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni zakona ¢. 284/2002 Z.z.
v zneni neskorsich predpisov je internetovy obchodnik povinny poskytnat’ potencialnym
zakaznikom minimalne tieto Udaje, ktoré musia byt’ I'ahko a trvale pristupné:

e nazov, obchodné meno a sidlo poskytovatela sluzieb (pravnicka osoba), resp.
meno, priezvisko, miesto podnikania a adresu bydliska poskytovatela sluzieb
(fyzicka osoba),

danové identifikacné Cislo, ak je platitelom DPH,

adresu elektronickej posty a telefénne Cislo,

oznacenie registra, ktory ho zapisal a Cislo zapisu,

nazov a adresa organu dozoru alebo dohladu, ktorému ¢innost’ poskytovatela
podlieha.

Zaroven podla § 3 ods. 1 zdkona €. 102/2014 Z.z. o ochrane spotrebitel'a pri predaji
tovaru alebo poskytovani sluZieb na zaklade zmluvy uzavretej na dialku alebo zmluvy
uzavretej mimo prevadzkovych priestorov predavajuceho (d'alej len ,,zakon o predaji na
zaklade zmluvy uzavretej na dialku"), internetovy obchodnik je povinny pred uzavretim
zmluvy na dialku sucasne s ponukou tovaru alebo sluzby spotrebitel'ovi okrem vyssie
uvedenych udajov oznamit’ najma:

¢ hlavné vlastnosti tovaru alebo charakter sluzby,

e cenu tovaru alebo poskytnutej sluzby vratane DPH, ostatnych dani, nakladov

a poplatkov,

povinnost’ zaplatit’ preddavok, ak taka povinnost’ existuje,

dodacie podmienky a naklady na dodanie tovaru,

platobné a dodacie podmienky,

poucenie o pravach spotrebitel'a odstupit’ od zmluvy, vratane informacie, ze nie

je opravneny odstlpit’ od zmluvy resp. okolnosti za ktorych toto pravo straca,

e cenu za pouzitie prostriedkov dialkovej komunikacie na uzavretie zmluvy, ak
sa cena urcuje inou ako zakladnou sadzbou,

¢ lehotu, pocas ktorej je predavajlci viazany svojou ponukou, vratane ceny,

e poucenie o zodpovednosti predavajliceho za vady tovaru, existencii a podrob-
nostiach zaruky,
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e minimalnu lehotu, na ktord mozno zmluvu uzavriet, ak ide o zmluvu o predaji
tovaru alebo o poskytnuti sluzby, ktoré sa dodavaju alebo vykonavaju nepretr-
Zite alebo opakovane,

¢ niektoré d'alSie Specifické informacie.

.....

menom a priezviskom osoby, ktora je zodpovedna za prevadzku obchodu, prevadzko-
vymi hodinami a ¢islom bankového uctu.

Predaj cez internet ma svoje Specifika, medzi ktoré patri aj moznost’ odstipenia od
zmluvy a vratenie tovaru do Strnastich dni na zaklade § 7 zakona o predaji na zaklade
zmluvy uzavretej na dial'ku. O tejto skutocnosti je predavajlci povinny zakaznika infor-
movat’. V zmysle ustanovenia § 12 zakona o ochrane spotrebitela pri podomovom pre-
daji a zasielkovom predaji (zakon ¢. 108/2000 Z. z.) ma zakaznik pravo od takto uzav-
retej zmluvy odstipit’ bez uvedenia dévodu do 7 pracovnych dni odo dna prevzatia to-
varu alebo od uzavretia zmluvy o poskytnuti sluzby, pricom je nevyhnutné, aby bol
v uvedenej lehote jeho list o odstupeni od zmluvy doruceny predavajucemu. Toto pravo
ma aj v pripade, ak si tovar objednany prostrednictvom internetu vyzdvihol osobne
priamo u predajcu. O svojom prave na odstupenie od zmluvy musi byt predajcom po-
uceni este pred uzavretim zmluvy.

Ak predajca poucil o tomto prave zakaznika dodatocne, plynie mu 7 - diiova lehota
odo dnia dodato¢ného poucenia. Pokial' predavajuci o moznosti odstipenia zakaznika
nepoucil vobec, spotrebitel je opravneny odstipit’ od zmluvy do troch mesiacov od pre-
vzatia tovaru alebo od uzavretia zmluvy o poskytnuti sluzby.

Postup pri odstipeni od zmluvy mozno zhrnat’ do tychto bodov:

e odstupenie od zmluvy nemusi zakaznik od6vodnovat’,

e posle predavajucemu list (najlepsie s navratkou), Ze odstupujete od zmluvy
v zakonnej lehote,

e v liste musi byt' uvedené, o aky tovar ide, aka bola jeho cena a kedy ho zakaz-
nik prevzal, akym sp6sobom Ziada vratit’ peniaze,

e tovar mozno vratit’ zaroven s listom, alebo vymenou za peniaze ,z ruky do
ruky",

e Predavajlci je povinny vratit’ peniaze najneskér do 15 dni od odstlpenia od
zmluvy, a to bez akychkol'vek sankcii za odstUpenie, zakaznik musi vSak znasat’
naklady na vratenie tovaru (napriklad postovné).

Moznost’ odstupenia od zmluvy uzavretej na dialku ma zakaznik i pri nakupe v kto-
romkol'vek inom State EU. Lehota na odstlpenie musi byt' vo vSetkych Statoch EU mini-
malne 7 dni, ale m6ze byt aj dlhsia (napr. v Ceskej republike 14 kalendarnych dni).

.....

nut’ osobne, preto je potrebné, aby si eSte pred objednavkou overil ponikané sposoby
dopravy a jej ceny, sposob platby za tovar a lehotu na dodanie tovaru. Podl'a zakona
o podomovom predaji a zasielkovom predaji (Zakon ¢. 102/2014) je predavajlci povinny
objednavku spotrebitela splnit’ najneskor do 30 dni od dorucenia objednavky (ak sa
predavajlci a zakaznik nedohodnu inak).

Postup pri rieSeni reklamacie sa mo6ze odliSovat’ v zavislosti od druhu a povahy pro-
duktu, pripadne sluzby. Prave z tohto dovodu by sa mal zakaznik pozorne oboznamit’
s reklamacnym poriadkom. O opravnenosti reklamacie rozhoduje zvycajne predavajlci,
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ale v niektorych pripadoch musi potvrdit’ jeho nazor aj dodavatel’ tovaru. Reklamacny
poriadok internetového obchodnika by mal obsahovat’ aj kontaktné Udaje na rieSenie
reklamacii. Problematiku reklamacii upravuje Zakon ¢. 250/2007 o ochrane spotrebitela
a 0 zmene zakona Slovenskej narodnej rady €. 372/1990 zb. o priestupkoch v zneni ne-
skorsich predpisov (dalej len ,zakon o ochrane spotrebitel'a"), ktory v § 18 ods. 4 uva-
dza, ze predavajlci je povinny vybavit' reklamaciu ihned’, v zloZitych pripadoch do 3
pracovnych dni a v odévodnenych pripadoch ak sa vyzaduje zlozité technické zhodnote-
nie stavu vyrobku alebo sluzby najneskér do 30 dni od uplatnenia reklamacie (SACR,
2014). Ak predavajucemu reklamacny poriadok chyba, neodporica sa tovar kupovat'.

Rozhodovanie slovenského zakaznika pri vybere internetového obchodu moze
ulahdit’ projekt certifikovanych internetovych obchodnikov ,SAEC — Bezpecny nakup",
ktory vznikol na podnet Slovenskej asociacie pre elektronicky obchod (SAEC). Ak chce
internetovy obchodnik poZiadat' o udelenie certifikatu, musi spinit’ vSetky certifikacné
kritéria, ktoré vyplyvaju zo slovenskej legislativy a taktiez zo smernic Eurépskeho parla-
mentu a Rady pre elektronicky obchod. Certifikacné pravidla popisujd informacie a pod-
mienky, ktoré musi internetovy obchodnik zverejiiovat’ a spliiat’ pre udelenie certifikatu
»Certifikovany Internetovy Obchod". Certifikacné pravidla pozaduju, aby mal zakaznik
uspokojivé a pravdivé informacie o vyrobkoch a poskytovanych sluzbach, o podmien-
kach a sposobe uplatnenia reklamacie ako aj o uvedeni spdsobu na priamu komunikaciu
s predajcom. Pri certifikacii sa kontroluju vSetky aspekty internetového predaja, od kon-
taktnych Udajov predajcu az po proces vybavenia pripadnej reklamacie.

Z vysledkov realizovaného prieskumu Studentmi OF Ekonomickej univerzity v Bra-
tislave na vzorke 400 respondentov v roku 2015 ako aj vlastnym overovanim sme zistili,
Ze niektoré internetové obchody na Slovensku si neplnia svoje informacné povinnosti
(napr. poucenie spotrebitela o prave odstupit’ od zmluvy; uvedenie lehoty, pocCas ktorej
je predavajlci viazany svojou ponukou vratane ceny; poskytnutie informacii o zaruke a
o servisnych sluzbach). Upozorfiovanim Slovenskej obchodnej inSpekcie a spotrebitel-
skych organizacii na tieto nedostatky moze kazdy spotrebitel’ prispiet’ ku skvalitfiovaniu
sluZieb v tejto oblasti.

Zaver

Rozvoj informacnych a komunikacnych technoldgii, rychle rozsirovanie internetu
a pouzivanie r6znych mobilnych technoldgii a socialnych sieti meni prostredie klasického
obchodu. Obchodnici i spotrebitelia hl'adaju rychlejsi a efektivnejsi spdsob nakupovania
produktov a sluZieb. Na prelome tohto tisicroCia tak zaznamenavame zmenu myslenia
obchodnikov i zakaznikov, ktori zacali novému fenoménu —internetovému obchodovaniu
doverovat'. Vznik elektronického obchodu vyznamne znizil vstupné prekazky podnikate-
I'ov pri obchodovani s réznymi druhmi tovaru. Pomocou internetu su predajcovia schopni
predavat’ svoje produkty rentabilnejSie a efektivnejsie. Internet poskytuje nekonecny
zdroj informécii a zaroven je Specifickym nastrojom na podnikanie, ktory umoziiuje firme
zvysit’ konkurencieschopnost’ na trhu. Elektronicky obchod tak nepredstavuje len dalsi
distribu¢ny kanal, ale umoznuje spotrebitel'om prostrednictvom internetového prepoje-
nia ziskavat’ ovela viac informacii o produktoch este pred samotnou kdpou.
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Internetovy maloobchod v celosvetovom meradle narastol od roku 2007 — 2014
o viac ako 14,8 % rocne. Predaj mimo internetu klesal v rovnakom obdobi 0 0,9 %.
Predajcovia klasickych obchodnych prevadzok reaguju na tieto trendy a vyuZivaju via-
cero distribu¢nych kanalov, ktoré umoznia spristupnenie produktov zakaznikovi. Buduju
si popri stalej obchodnej siete aj internetové predajne, resp. zavadzaju digitalizaciu do
svojich predajni, ktord umozni zakaznikovi pripojenie na internet a ziskanie vSetkych in-
zaujmu hlavne u mladych l'udi sa tesi rozvoj tzv. M-commerce (,m" znamena ,mobil"),
teda roznych typov mobilnych kandlov a médii. Vzostupny predaj mobilnych telefénov
a smartfonov 'ud'om umoznuje pripojit’ sa k internetu a objednavat’ tovar odkial'kol'vek.
Mnohi preto vidia vel'kd buduicnost’ v tejto oblasti, kde mobilny telefén umozni spotrebi-
tela udrzat’ v kontakte a interakcii s produktom kdekol'vek a kedykol'vek.

Internetové obchodovanie ako novy fenomén predaja vSak prindsa so sebou aj
vel'ké mnozstvo nedorozumeni, ktoré pramenia z nedostato¢nej informovanosti spotre-
bitel'ov o ich pravach na jednej strane a povinnostiach internetovych predajcov voci za-
kaznikom na strane druhej. V prispevku som poukazali na zakladné legislativne normy
v Slovenskej republike, ktoré upravuji podmienky obchodovania v prostredi internetu
a ktoré si musia osvojit’ vSetci spotrebitelia, ktori chcl bezpectne a kvalitne realizovat’
elektronicky nakup produktov.
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